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EDITORIAL Mediale Produktionen und gestalterische Diskurse bilden ein ve-
hement zu beforschendes 4sthetisches Dispositiv: Medien nehmen nicht
nur wahr, sondern werden selbst wahrgenommen und wahrnehmbar(er) —
insbesondere durch die Grundkonstellationen ihrer oft technischen Arte-
fakte und der diesen voran gehenden Entwiirfe, mithin vor der Folie des da-
bei entstehenden Designs. Die Reihe MEDIEN- UND GESTALTUNGSASTHETIK
versammelt dazu sowohl theoretische Arbeiten als auch historische Rekapi-
tulationen und prognostizierende Essays.

Die Reihe wird herausgegeben von Oliver Ruf.

DR. MARKUS KOCK (Dipl.-Designer Produktdesign), geb. 1967, wurde 2020
an der HBK SAAR bei Prof. Dr. ROLF SACHSSE promoviert. Die HANS-BOCK-
LER-STIFTUNG hat ihn fiir seine Arbeit mit einem ihrer Promotions-Stipen-
dien ausgezeichnet. MARKUS KOCK forscht zu den Themen Designrezeption,
den Auswirkungen von Design im sozialen Kontext und zum Einfluss von
Designtheorie auf die Weiterentwicklung gestalterischer Prozesse. Er lehrt
seit 2018 an der Fachhochschule MACROMEDIA in den Studiengingen Medi-
en-, Informations- und Kommunikationsdesign und ist Vorstandsmitglied
der DGTF.
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Vorwort

Zeichen auf dem Weg. Von der beinahe anonymen
Gestaltung tber die Kunst zum Star-Design:
Eine StraBBe zur Theorie

Als junger Kunstler nahm MARKUS KOECK an einer Gruppenausstellung teil,
die ihrem Titel nach seine eigene Entwicklung beschreiben kann: Zeichen
auf dem Weg'. Dabei sind Zeichen kérperlose Erscheinungen, die sich eben
nicht auf den Weg machen kénnen, sondern nur durch ihre Wahrnehmung
wirken kénnen, mit ROBERT PFALLER: interpassiv.? Performativ werden sie
erst im Gebrauch und der kindigt einen Weg an.? Das Ankiindigen mittels
Zeichen ist im hochmittelalterlichen Latein ein designare und das zeigt wie-
derum den Weg, den MARKUS KOCK nahm, um etwas so vorbereiten zu kén-
nen, dass Sie, liebe Leser*innen es nun in der Hand halten: ein Buch voller
Zeichen, und selbst ein Zeichen universitiren FleifRes. Es ist ein Zeichen des
Wegs, den MARKUS KOCK nahm.

Zunichst hat er Produkt-Design studiert und als Designer arbeitet er bis
heute. Er gehorte zur ersten Studierenden-Generation der neu gegrindeten

1 Enzweiler, Jo (Hg.): sichtbar machen, Staatliche Kunstschulen im Saarland, 1924-
2004, Saarbriicken 2006, S.458 (dort ohne Titel)

2 Pfaller, Robert: Asthetik der Interpassivitat, Fundus 175, Hamburg 2009

3 Austin, John L.: Zur Theorie der Sprechakte (How to do things with Words), Stuttgart
1979, S.88-101
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Hochschule der bildenden Kunste Saar und diese hatte in ihrem Programm
ganz klar die gegenseitige Befruchtung von Design und Kunst wihrend des
gesamten Studiums verankert — geschrieben vom Soziologen LUCIUS BURCK-
HARDT, der eigentlich ein Design-Theoretiker war.? So schwierig es war, diese
Verschmelzung von Kunst und Design im Kleinklein des Hochschul-Alltags
aufrecht zu erhalten’, so einfach war die Lésung fiir MARKUS KOCK: Nach dem
Abschluss als Designer studierte er noch bildende Kunst, vor allem bei ULRI-
KE ROSENBACH, die sich den performativen Grundlagen einer kérperlich be-
stimmten Bildhauerei in den — damals noch relativ neuen — Medien wie Video
oder Installation widmete.® Und als sich herumsprach, dass mit dem neuen
Kunsthochschulgesetz des Saarlandes von 2011 aus der Akademie eine Hoch-
schule mit universitirem Zuschnitt wurde , kam MARKUS KOCK gleich mit der
Idee einer Promotion im Fach Designtheorie zu mir. Denn in den knapp zwei
Jahrzehnten zwischen seinem Studium und der Idee einer theoretischen Re-
flexion seines Tuns waren ihm insbesondere die sozialen Konsequenzen der
Gestaltungsberufe deutlich geworden, am eigenen Leib.

Sein eigener Lebensweg liuft nahezu parallel zu einer Entwicklung des 6f-
fentlichen Bildes von Kiinstler*innen, vom unterstiitzenswerten Kreativberuf’
zur neo-liberalen Unternehmerpersonlichkeit® — wobei der Begriff Kunstler
(ausschliefflich in der minnlichen Form) mit allen Formen kreativer Berufe
identisch gesetzt wird. Vom Design ausgehend, haben sich fiir MARKUS KOCK
aus der eigenen Praxis und sozialen Erfahrung heraus zwei Pole ergeben, die
als einander ausschlieflende Ansitze gesehen werden konnen: Wihrend kaJg
FRANCK 1965 in seiner finnischen Heimat durch das Postulat fir Furor sorgte,
dass Designer hinter der Herstellerkennzeichnung zurtcktreten sollten und

4 Burckhardt, Lucius: »Die sauberen Lésungen verschmutzen die Umwelt, in: HBK
Saar (Hg.), Nr.1 der Schriftenreihe, Saarbriicken 0.J. (1990)

5 Sachsse, Rolf: »The Integration of Art and Design, Creativity and Professionalization,
in: Pfeffermann, Nicole; Gould, Julie (eds.), Strategy and Communication for Innovation.
Integrative Perspectives on Innovation in the Digital Economy, Third Edition, Heidelberg
Cham 2017, pp.415-424

6 Staheli, Alexandra; Pulfer René: »A la télévision, ils voient rien. Uber mediale Ver-
flechtungen zwischen Kunst und Massenmedien seit den 1960er Jahrenc, in: Schade, Si-
grid; Sieber, Thomas; Tholen, Georg Christoph (Hg.), SchnittStellen, Basler Beitrige zur
Medienwissenschaft Band 1, Basel 2005, S.401-422

7 Fohrbeck, Karla; Wiesand, Andreas; Woltereck, Frank: Arbeitnehmer oder Unterneh-
mer? Zur Rechtssituation der Kulturberufe, eine Untersuchung, Berlin 1976

8 Von Buttlar, Horst (Hg.): Meine erste Million: Unternehmer, Kinstler und andere
Personlichkeiten sprechen tiber das Geheimnis ihres Erfolgs, Miinchen 2018
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VORWORT

damit anonym werden — ein Gedanke, den dann MICHEL FOUCAULT in seinen
berithmten Satz vom Autor gefasst hat, dessen Gesicht im Sand verschwin-
det? -, hat GEORG FRANCK 1998 in seinem Essay zur Okonomie der Aufmerk-
samkeit ganz im Gegenteil beschrieben, dass alle 6ffentliche Wirkung zu ei-
ner Personalisierung fuhre, auch im Design.”® Was in unseren Gesprichen als
eine Untersuchung tiber das anonyme Design begann, endete schliefflich in
der Prominenz-Forschung, einem recht neuen Gebiet zwischen Soziologie,
Kulturwissenschaften und Designtheorie. Aber auch diese bildet schlief8lich
nur einen Teil der gesamten, hier vorliegenden Untersuchung.

MARKUS KOCK ist ein genuiner Praktiker, und daraus folgt theoretisch zu-
nichst die Empirie: Ohne eine umfassende Datenlage kénnen keine validen
Aussagen getroffen werden, unabhingig von ihrer spiteren Verifikation oder
Falsifikation. Also muss er nach Daten suchen, in Publikationen und Doku-
menten zum Design, selbstverstindlich erweitert um die frither verwende-
ten Begriffe Gestaltung und Entwurf. Und er sucht viel und lange, findet auch
sehr viel — in den Kolloquien erscheinen seine Aufzeichnungen als meterlan-
ge Graphen und Tabellen, selbst wieder eine Performance zwischen Design
und Kunst. Das Ergebnis sind vielfaltige Aussagen tiber das Vorkommen von
Gestaltung im Alltag und vor allem in den medial dargebotenen Projektio-
nen eines gelingenden, gliicklichen Alltags, dem bei den Leser*innen und Re-
zipient*innen meist nur eines fehlt: das notige Geld.

Anonymitit lisst sich per definitionem nicht belegen, wohl aber das Ge-
genteil: die Benennung eines Menschen mit einem Attribut, hier also eines/r
Designer*in mit dem Prafix >Star< oder den Adjektiven >berithmt, >bekannty,
sbedeutend«und so weiter. Doch der Teufel solch empirischer Betrachtungen,
denen sich MARKUS KOCK mit allergrofitem Fleify widmete, steckt im Detail:
»Star«ist immer eine Bezeichnung der Person, wihrend sich die adjektivischen
Attribute sowohl auf die Person als auf das Objekt der Gestaltung selbst be-
ziehen kénnen: Sind die sMemphis«-Mébel von ETTORE SOTTSASS oder die
Zitronenpresse »Juicy Salif< von PHILIPPE STARCK bertthmter als ihre Ent-
werfer? Abgesehen davon, dass aus dieser Sicht das Design weitgehend eine
Domine weifler Manner ist, bedeuten diese Fragen aus Sicht der von MAR-
KUS KOCK referierten Prominenzforschung, dass es Designer*innen niemals

9 Foucault, Michel: Die Ordnung der Dinge, Frankfurt a.M. 1972, S.462
10 Die hier referierten Positionen werden in der Arbeit ausfiihrlich behandelt und da-
her an dieser Stelle nicht weiter belegt.
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mehr als zu einer abgeleiteten Prominenz bringen kénnen, in der Kategorie
der Filmgeschichte eben als B-Prominenz anzusehen, die Objekte entspre-
chend eher als B-movies.*!

Doch auch die Anonymitit birgt einige Strukturprobleme der Design-Re-
zeption, um die es MARKUS KOCK schliefllich geht, und auch diese fithrt er aus-
fithrlich an: Wenn entworfene Gegenstiande nicht mehr auf einen einzelnen
Menschen ruckfthrbar erscheinen, wird ihre Form aus Vorbildern abgeleitet,
mithin ein Kanon gebildet. Dieser wirkt sich wiederum auf die angewand-
te Kreativitit im Entwurf der nichsten, méglicherweise wieder anonymen
Objekte aus; jenseits von Rad und Achse waren Transportmittel lange nicht
denkbar. Prizise und mit nie nachlassender Insistenz arbeitet MARKUS KOCK
damit die Frage nach dem Nullpunkt des Vorbildes fiir samtliche Artefakte
dieser Welt heraus und weist selbstverstandlich nach, dass diese nicht zu be-
antworten ist. Doch kurz bevor er sich einer existentialistischen Sinnlosig-
keit menschlichen Tuns ergibt, biegt er einmal mehr in die Pragmatik ab: Als
Designer*in muss man nicht nur entwerfen, sondern auch verkaufen, und
jede Rezeption basiert auf gesellschaftlicher Akzeptanz. Sie wird, wie er gleich
zu Beginn seiner Untersuchungen feststellt, durch Vergleiche erworben, die
Menschen immerzu zwischen Allem und Jedem anstellen und zur Grundla-
ge ihrer Kommunikation machen. Hier muss gleich auch — und daher passt
es hervorragend an den Anfang dieses Buchs — auf die Grenzen des wissen-
schaftlichen Denkens iiber dsthetische Gegenstiande, wie es das Design nun
einmal ist, hingewiesen werden, was MARKUS KOCK in aller Deutlichkeit her-
vorhebt. Die Frage nach dem Unsagbaren in einem &sthetischen Urteil - der
berithmt-beriichtigte sGeschmack« - zieht sich durch dieses Werk wie der Ari-
adne-Faden durch das kretische Labyrinth.

Was das vorliegende Buch aber in ganz besonderer Weise leistet, ist eine
Kritik der Design-Kritik. Wer immer einmal einen Text zur Design-Geschich-
te, -Kritik oder -Theorie verfasst hat, kommt nicht umhin, sich angesichts der
bei MARKUS KOCK versammelten Hundertschaften von Zitaten an die eige-
ne Nase zu fassen — wer niemals unter Zeitdruck, angesichts finanzieller Pro-
bleme oder in irgendeiner anderen Stress-Situation nicht ebenfalls derartige
Floskeln in die eigenen Texte eingebaut hat, moge den ersten Stein werfen.
Insofern ist die vorliegende Arbeit auch als wohl begrundeter Appell an alle

11 Hayward, Susan: »B-movies, in: Cinema Studies. The Key Concepts, London New
York 2000, pp.49-50
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VORWORT

zu lesen, die iiber Design schreiben: Seid prazise und vorsichtig in der Wort-
wahl, bewertet erst nach einer guten Begrindung, fragt bei jedem Urteil noch
einmal nach seiner Rechtfertigung. Und ein zweiter Appell ist zwischen die-
sen Zeilen immer zu lesen: Nehmt die sinnliche Dimension aller Gegenstande,
die Euch umgeben, und aller Prozesse, die mit Euch ablaufen, in voller Ginze
wahr, denn »Mensch ist, wer Naturgebilde in Bilder umformen und diese als
eigene Sphire zu bestimmen vermag.«

Prof. Dr. Rolf Sachsse
BONN, im JULI 2021

12 Bredekamp, Horst: Der Bildakt. Frankfurter Adorno-Vorlesungen 2007, Neufassung
2015, Berlin 2015, S. 36
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Esse est percipl

»Designer haben keine Macht«. So lautet der Titel eines Interviews mit der De-
signerin INGA SEMPE, »Frankreichs kreative[m] Stern« das der TAGESSPIEGEL
im Jahr 2012 verdffentlichte. Im Verlauf der Fragen entwickelte es sich zu einer
selbst- wie disziplinkritischen Stellungnahme einer Designerin zu ihrem eige-
nen Metier und der Berithmtheit, die die Journalistin sich zu Beginn sicher
nicht so vorgestellt hitte. (MEPLON in: DER TAGESSPIEGEL vom 21.08.2012)
[online] https://www.tagesspiegel.de/themen/wohnen/frankreichs-kreativer-
stern-designer-haben-keine-macht/7027620.html [27.07.2018]

Der Teaser »Inga Sempé ist derzeit Frankreichs innovativste Designerin,
die dennoch einen sehr niichternen Blick auf die Branche wirft. Ein Gespriach
tiber Leere, Uberfluss und die Miihsal des Zeichnens.« geht dieser Einleitung
voran:

»Die vielgefragte franzosische Designerin Inga Sempé (Jahrgang 1968)
hilt nichts von viel Tamtam und Plaudereien. Sie gilt als eine der wich-
tigsten und innovativsten Designerinnen unserer Zeit, aber sie erklart
vor vollen Silen ohne Umschweife, dass sich ihr Werk nicht verkauft. In
Interviews spricht sie mit bestiirzender Offenheit tiber ihre Riickschli-

ge. Selten begegnet man jemandem, der so entschlossen ist, sich ja nicht
besser, erfolgreicher oder sympathischer zu geben, als er ist.«

Einer Passage uber ihre Eltern, den Illustrator JEAN-JACQUES SEMPE (den
Erfinder von Der kleine Nick) und ihre Mutter METTE IVERS-SEMPE, die mit der
Formulierung »hat eine gute Reputation als Malerin und Illustratorin« eben-
falls ein addquates Renommee attestiert bekam, folgte:

»Sie arbeitete nach ihrem Industriedesign-Studium, das sie 1993 in Pa-

ris an der renommierten Ecole Nationale Supérieure de Création Indus-
trielle abschloss, bei Marc Newson und Andrée Putman, beide Weltspit-
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ze, aber um ihre Reputation macht sie kein grofles Aufheben. In Italien
experimentierte sie mit einer Technik, mit der sie grofe Aufmerksamkeit
erregen [Hervorhebung des Verfassers] sollte: plissieren oder falten. Die
ersten Unternehmen, die ihre Entwiirfe in die Produktion aufnahmen,
waren die italienischen Mébelmarken Cappellini und Edra.«

Was haben wir hier, genauer besehen, vor uns? Den Versuch, auf wenigen Zei-
len ein strahlendes, wenn auch leicht angemacktes Bild einer ebenso erfolg-
wie einflussreichen und auch widerspenstigen Designerinnenpersénlichkeit
zu fabrizieren, die, indem sie von ihren Ruckschligen kiindet, dem unbefleck-
ten Erfolgstopos widerspricht. Sodann den Nachweis einer renommierten
Ausbildungsstitte und die daran anschliefRende T4tigkeit bei Gestaltern der
Weltspitze. Dem nachfolgend der Aufmerksamkeitsausléser in Form einer usp
— »aber um ihre Reputation macht sie kein grofies Aufheben.« Die Journalis-
tin dafiir um so mehr. Machen wir uns kurz bewusst, welche geballte Masse
rufkonstituierender oder -befestigender Begriffe fiir eine einzige Person uns
bereits begegnet ist — auf den ersten 19 (nur zum Interview hinfiithrenden)
Zeilen plus Bildunterschrift des Web-Artikels:

1. Frankreichs kreativer Stern

2. derzeit Frankreichs innovativste Designerin

3. BILDUNTERSCHRIFT: Franzosische Avantgardistin. Inga Sempé zdhlt mit
ihren originellen Entwirfen von Haushaltsgegenstinden und Mébeln
zu Frankreichs Topdesignern. Sie arbeitete schon mit Firmen wie Cappellini,
Edra, Magis, Baccarat, Pallucco und David Design zusammen.

[d]ie vielgefragte franzdsische Designerin

gilt als eine der wichtigsten und innovativsten Designerinnen unserer Zeit

CIES

6. mnach ihrem Industriedesign-Studium [...] an der renommierten
Ecole Nationale Supérieure de Création Industrielle
7. arbeitete [...] bei Marc Newson und Andrée Putman, beide Weltspitze [...]
8. InItalien experimentierte sie mit einer Technik, mit der sie grofie Auf-
merksamkeit erregen sollte
9. Die ersten Unternehmen, die ihre Entwiirfe in die Produktion
aufnahmen, waren die italienischen Mébelmarken Cappellini und Edra.

Hier wird jemand buchstablich tber den griinen Klee gelobt und in dieser Mas-
se des Lobes verbergen sich zu tiber der Hilfte nichts als unbelegte Postula-
te. Funf Reputationsquellen (3, 6, 7, 8 und 9) werden tatsichlich kenntlich ge-
macht, von denen sich zwei indirekt aus ihrem beruflichen Werdegang speisen
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(6 und 7) und drei sich auf ihren einerseits publizistischen und andererseits
angenommenen geschiftlichen Erfolg beziehen (3, 8 und 9).

Wenn Sein also Wahrgenommenwerden ist, dann wird mit diesem Inter-
view in aller Deutlichkeit auf einen bereits erreichten Status hingewiesen:
Erstens, dass diese Frau bereits wahrgenommen wurde und wird. Zweitens,
dass und wie sie wahrzunehmen sei — als eine bereits in aulergewshnlichem
Mafle herausragende Vertreterin ihres Berufsstandes. Zu gleicher Zeit erfah-
ren wir so gut wie nichts dartber, weshalb! Thr Studium wird durch eine re-
nommierte Hochschule mit Bedeutung aufgeladen (6)— was sie dort tut und
ob das schon ein Vorschein wahrgenommener Grofle gewesen sein kénnte,
wird nicht erwihnt. Thre anschlieffende Berufstatigkeit bei Gestaltern der
Weltspitze (7) macht sich die gleiche argumentative Strategie zunutze: Der
Nimbus der Weltgeltung der beiden Bureaus, fiir die sie titig war, lasst die
Bedeutung fiir SEMPE einfach mitschwingen. Denn wie hitte es diese junge
Frau wohl sonst geschafft, in zwei Bureaus von Weltniveau anheuern zu diir-
fen, als dadurch, dass sie selbst schon so besonders gut in threm Metier gewe-
sen ist, dass man sie dort wahr- und annimmt? Beides geschieht jedoch nur
in unserem Kopf und auch nur, wenn wir im Besitz des entsprechenden Wis-
sens sind, um den Hinweis auf das franzésische Schulsystem und die beiden
Gestalter zu entschlisseln.

SEMPEs USP, das Plissieren und Falten, wird in vergangener Zukunftig-
keit gefasst und in den Vorschein einer inzwischen eingetretenen Zukunft
gekleidet, die ebenfalls sehr erfolgreich sein soll (8). Ihre Bedeutung als De-
signerin wie ihr wirtschaftlicher Erfolg soll ferner aus der Zusammenarbeit
mit bestimmten Firmen ermessen werden (3, 9) — ein Maf3stab, der ebenfalls
nur durch Kenntnisse tiber die Akteure des Designmarktes eine weitergehen-
de Bedeutung beim Leser erlangen kann. Bisher ist noch nichts tiber die be-
rufliche Leistungsfihigkeit dieser Designerin und das, was sie bis zu diesem
Zeitpunkt entworfen hat, zu lesen: Aufler, dass sie mit »originellen Entwurfen
von Haushaltsgeraten und Mobeln« (3) in Erscheinung getreten sei. Trotzdem
sollen wir inzwischen von ihr annehmen, dass dieser kreative Stern Frankreichs als
die innovativste Avantgardistin unter Frankreichs Topdesignern gelte und dartiber
hinaus als eine der wichtigsten und innovativsten Designerinnen unserer Zeit, die
nach einem Studium an einer renommierten Hochschule und Mitarbeit bei Gestal-
tern der Weltspitze als vielgefragte, wichtige franzdsische Designerin bereits grofSe
Aufmerksamkeit erregt habe, was sich in der Zusammenarbeit mit Firmen wie [...]
ausdriicke und dass sie von Cappellini und Edra quasi entdeckt worden sei.
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SEMPE hingegen unterliuft diese Strategie. Sie gibt mit ihren Antworten das
Bild einer Stardesignerin ab, die einen notwendig verkirzten, doch realisti-
scheren, fast gar nichts glamouréses an sich habenden Arbeitsalltag neben
jene dick aufgetragene Jubelschicht stellt. Sie bringt die Autorin damit in die
unangenehme Lage, nicht miihelos weiterhin die Jubelperserin einer Stardesi-
gnerin geben zu kénnen, wie deren leichtfuflige bis leicht kritisch interessier-
te und bisweilen auch boulevardeske Fragen es nahezulegen scheinen. Denn
ihre Interviewpartnerin lasst sich nicht widerstandslos ins Zaumzeug der Gro-
e schirren, sondern sie antwortet Mal um Mal mit vertiefter und weiterge-
hender Kritik an ithrem Berufsfeld, mit der Schilderung eher glanzloser De-
tails desselben und den Schwierigkeiten des Geldverdienens.

Ebenso nimmt sie zur eigenen Prominenz und den prominenten Kolle-
gen Stellung, die ihrer Meinung nach als »kleine Minderheit die ganze Auf-
merksambkeit [Hervorhebung des Verfassers] der Medien« bekdmen, obwohl
sie »[a]lles in allem [...] furchterlich wenig im Verhaltnis zu der totalen Mas-
se an Objekten, die momentan in der Welt produziert werden« beitriigen.
»Dennoch [werde] diese kleine Gruppe, zu der auch ich gehére [Hervorhebung
des Verfassers], durch die Medien immer mehr nachgefragt.« Zugleich sehe
sie sich — als bekannte Designerin — mit Vorwiirfen konfrontiert, ob sie denn
iiber die Umwelt nachdachte und sich dessen bewusst sei, dass sie mit ihrer
Arbeit zum Konsum anrege, was den Unterton triige, ob sie sich nicht dafir
schame [als Designerin titig zu sein und eben dieses mithervorzurufen — Er-
ganzung des Verfassers].

Die relativ zu Beginn gestellte Frage nach ihrem Medienecho wird von
SEMPE mit dem Konter beantwortet, dass dieses keine Garantie dafiir sei, dass
man auch ein Einkommen habe (!) und fithrt im Verbund mit den zuletzt zi-
tierten Zeilen zu des Pudels Kern: der Tendenz der Publizistik, Prominenz durch
eine entsprechende Berichterstattung mit iiberbordender Wortwahl regelrecht zu
produzieren: Auf eine so offensichtliche und fast schon plump zu nennende
Weise, dass es auch wirklich jedem auffallen muss und nattrlich etwas davon
im Gedachtnis hangenbleiben soll. Jener Artikel ist in seinen Grundzigen
fast schon prototypisch als mustergtltige wie mafigebliche Form der Rezep-
tion anzusehen. Mit so vielen lobhudelnden Worten ist ein dahinterliegender
Problemkomplex umrissen, der auch im Design als eine der Kernfragen unse-
rer Zeit betrachtet werden muss: Aufmerksamkeit ist zu gewinnen, man muss sie
auf sich ziehen, an sich binden, sich einen Ruf erarbeiten, wachsendes Ansehen ge-
niefSen, letztlich bertihmt werden und bleiben und damit auch in allen Stufen in die
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Presse gelangen. Womit der Punkt erreicht ist, an dem mein Erkenntnisinter-
esse einsetzt: Sind Designer zu den Stars ihrer Branche geworden und soll(t)
en sie das sein? Oder sind sie doch nur die Gestalter des Alltaglichen, die Er-
fullungsgehilfen der Industrie und die Unterstiitzer von Konsumentenbediirf-
nissen — gefangen im Korsett von Auftriagen und deren technischen wie sons-
tigen Rahmenbedingungen?

Einer der wenigen deutschen Designgeschichtsschreiber hat sich zum Phi-
nomen der Prominenz unter Designern bereits ansatzweise Gedanken ge-
macht. SELLE merkt in der erweiterten Neuausgabe der Geschichte des Design
in Deutschland an, dass in den 8oer Jahren »[d]ie Rolle des Designers [...] neu
bestimmbar« erscheine und dass »diese Formbefreiung« ihren Auslgser in
[talien habe (SELLE 2007: 268). Er verankert den Beginn des »Medienereignis
[ses] Design« in eben jenem Jahrzehnt und weist auch auf einen erheblichen
Unterschied zwischen italienischen und deutschen Entwerfern hin, der dar-
in bestehe, dass die Italiener immer »in die tbliche Entwurfspraxis integrier-
te Industriedesigner« gewesen sind, im Gegensatz zu den Deutschen, deren
»kinstlerisch-individuelle Freirdiume« dem »existentielle[n] Hintergrund der
Auftrags- und Arbeitslosigkeit« entsprungen seien (ebd.: 269) — eine bittere
Bilanz fur Deutsches Design als Experiment (EISELE 2000)!

Wenn »[dJie Hoffnung auf personliche Erfolge [...] zur asthetischen Auf-
falligkeit und Unverwechselbarkeit« zwingt (SELLE 2007: 269), dann fithrt sie
in unerbittlich direkter Linie zur Hauptfigur dieser Arbeit, dem Stardesigner,
den SELLE als »Star-Designer« fithrt und zu dem er natiirlich ebenfalls eine
Positionierung finden muss. Sie lautet:

»Im Grunde tendiert die Menge der nicht im Licht der Offentlichkeit ste-
henden Entwerfer gegen unendlich. Nur wer einen Namen hat, mit dem er

aus dem Heer der Konkurrenten herausragt, kann zum Star-Designer aufstei-
gen [Hervorhebung des Verfassers].« (ebd.: 342)

Sowie ferner:

»Star-Designer wird nur der stets medienprisente, als tiberaus beweg-
lich geltende, 6konomisch erfolgreiche, bei bekannten Herstellern in aller
Welt Entwiirfe streuende Grof-Designer, den man weder mit dem Werk-
stiatten-Entwurfskiinstler um 1900, noch mit dem sachlichen >Gestaltin-
genieur« der Ulm-Nachfolgezeit vergleichen kann. Der Star-Designer ist
Produkt des Medienzeitalters und der Globalisierung, ein berufssoziolo-
gisch noch kaum erfasster Typus, der anzeigt, was heute vom Design er-
wartet wird: die Verwandlung alles Banalen in eine Schénheitsmaske des
Banalen durch die Hand einer Bertthmtheit.« (ebd.: 342f)
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»Ob ein Plastik-Papiereimer von Karim Rashid oder Konstantin Grcic
transluzid oder opak ist, seinen Zweck auf bestimmte Weise erfillt oder
nicht, ist unerheblich, zur Hauptsache wird die Signatur seiner Herkunft.
[...] Objekt und Entwerfer miissen Prominenz behaupten.« (ebd.: 343)

Der personliche Zugang

speist sich aus verschiedenen Quellen: Einerseits Artefakte mit funktionalen
Defiziten, denen man einen Styling-Uberhang attestieren kénnte — im Sinne
von Verschénerung ohne Verbesserung der Funktion. Andererseits aus dem
Kult um Designer wie um Artefakte — auch in Verbindung mit einer kritischen
Auseinandersetzung mit der eigenen Rolle: »Der Star-Designer ist Produkt
des Medienzeitalters [...]J«. Damit ist der Punkt, an dem diese Arbeit ansetzt,
klar benannt und infolgedessen steht die Untersuchung eben jener medialen
Konstruktion wie simultanen Produktion von Prominenz durch ihre Rezep-
tion im Zentrum des hier versammelten Forschungsinteresses.

Die Phanomene Stardesign und Designklassiker werden an den Punkten
betrachtet, an denen sie publizistisch entstehen. Dabei geht es auch um Pro-
minenzierungsstrategien, die so bereits im HOLLYWOOD der Frithzeit erprobt
wurden. Die Erringung medialer Aufmerksamkeit fur Produkt und Produ-
zent, das In-Gang-Bringen eines Reputationszyklus: Bekanntheit, Interes-
se, weitergehendes Interesse, geteiltes Interesse, wachsende Bekanntheit etc.
etc. ad nauseam.

Doch die Erweiterung um Artefakte erfordert eine wesentliche Verschie-
bung des Fokus, da Methoden bisheriger Star- oder Prominenzforschung we-
gen des fehlenden Blicks auf Artefakte nicht einfach auf das Feld des Designs
angewendet werden kénnen. Jene Artefakte, die ihre eigentliche Funktion
nicht zufriedenstellend erfiillen, aber dennoch aufgrund ihrer exaltierten
Form zu weithin bekannten und bestens verkauften Produkten avancieren
und damit alle Kennzeichen tragen, die in einer FRANCKschen Aufmerksam-
keits6konomie relevant sind, fithren uns zu einem Landsmann SEMPEs, dem
Franzosen PHILIPPE STARCK, dessen Zitronenpresse JUICY SALIF (fiir ALESSI)
zum Kronzeugenartefakt fiir ein verdndertes Verhaltnis zu Artefakten auf der
Seite der Konsumenten wie auf der Seite der Designer wird. PHILIPPE STARCK
und der JUICY SALIF werden im Verlauf dieser Untersuchung auch weiterhin
eine besondere Rolle spielen.

Die hier dokumentierte Forschungsleistung ist eine Forschung tber De-
sign aus einer designtheoretischen Perspektive, die keine Handlungsanwei-
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sungen oder direkte berufsspezifische Perspektiven fur die betrachtete Dis-
ziplin anstrebt. Sie darf als Beginn einer Erkundung verstanden werden, die
mit der Untersuchung der publizistischen Rezeption von Designern und Ar-
tefakten bisher die Aulenperspektive untersuchte und im Weiteren Erkennt-
nisse zur Reaktion der unterschiedlichen Akteure auf diese Rezeption erst
wird erbringen kénnen.

Die Frage danach, wie Design wirkt, wird aus meiner Sicht in den vergan-
genen Jahren aus der Disziplin heraus zunehmend aus der Perspektive der
Funktionalisierbarkeit betrachtet. Die Bemithungen laufen auf einen pAw-
Lowschen Konsumenten hinaus — zur Befriedigung eines gar nicht so sehr
versteckten Sicherheitsbedurfnisses auf der Seite der Produzenten. Der Deck-
mantel der Bedurfniserfullung verhiillt die Anstrengungen, gestalterische Ent-
scheidungen durch wissenschaftliche Erkenntnisse zu legitimieren und damit
auch Investitionen, nur unvollkommen. Die Sicherheit, das Richtige getan zu
haben, die Minimierung unternehmerischen Risikos, die Minimierung ge-
stalterischer Fehlentscheidungen im Hinblick auf zu titigende Investitionen
und gesittigte Markte.

Bemithungen zur wissenschaftlichen Belegung des Geschmacks, letztlich
die Operationalisierbarkeit einer passenden Form, die (auch) wissenschaftlich
belegbar sein soll und in der Folge quasi eine vorentworfene Verkaufsgarantie
abgibt: Man untersuche, wie potentielle Kunden auf Entwurfe reagieren, um
damit gestalterische Entscheidungen zu legitimieren wie der Produzent seine
Investitionen und mit diesem Erfolgsrezept wird sich das Produkt »natiirlich«
auch verkaufen. Wenn wir kurz an die Geschichte der Produktentwicklung
zuriickdenken, muss die Frage erlaubt sein, ob dadurch auch gute Gestaltung
realisiert wird. Was Bediirfniserfullung tatsichlich bedeutet und gute Gestal-
tung mit Blick auf Artefakte ist, wird jeden Tagin der Disziplin und in der Ge-
sellschaft in allen ihren sozialen Schichten und auch an der Ladenkasse neu
verhandelt — mit Hilfe sozialer wie medialer Vorbilder. Ebenso, welche Per-
sonen als vorbildgebend zu betrachten seien. Wie die Vorbildhaftigkeit jener
Personen und von ihnen entworfener Artefakte zu Stande kommt, ist Kern
der vorliegenden Untersuchung.

https://doi.org/10. inlibr Open A @]

27


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

&

Open Access


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

/lelsetzung und
Struktur der Arbeit

Zum Stand der Forschung

Es gibt bisher keine Forschung zur Prominenz im Feld des Designs, die sich
ein Bild der Lage in der Form gemacht hitte, wie es mit dieser Arbeit ange-
strebt wird. Insofern wird das Forschungsproblem hier in dieser Form zum
ersten Mal untersucht und es stellt bis dato eine echte Forschungsliicke dar'.

Zentrale Forschungsfragen

Wie entstehen Stars und Designklassiker im Feld des Designs?

+  Bestehen signifikante Unterschiede zwischen Alltagsdesign und
Stardesign?

Methodik

Die uibergeordnete Forschungsmethode ist der GROUNDED THEORY-Ansatz
von GLASER und STRAUSS. Zur Erklarung sozialer Phinomene, von Verhaltens-

1 Das Thema findet zogerlich seinen Weg in die Forschungséffentlichkeit, wie sich z. B.
an einer Bachelorarbeit an der FH POTSDAM erkennen lasst (SEELENMEYER 2016: Super-
star Designer. Uber die Sichtbarkeit von Designerinnen in der heutigen Grafikelite, Ba-
chelorarbeit im Fach Kommunikationsdesign an der Fachhochschule Potsdam).
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mustern und menschlichem Verhalten bot sie sich als Werkzeug fur die Un-
tersuchung des Sozialphanomens Star im Feld des Designs an. Mit Blick auf
die quantitative Empirie der beiden Publikationsstudien sind selektive und
zufillige Samplings auf der Basis von Vorwissen, jedoch mit eher unkonkre-
ten Hypothesen das passende Vorgehen fiir eine komparative Analyse der er-
hobenen Daten und ihre nachfolgende Auswertung.

An einigen Stellen kommt LATOURS AKTEUR-NETZWERK-THEORIE zum
Einsatz, da es im Zusammenhang dieser Untersuchung auch um Netzwer-
ke aus menschlichen und nichtmenschlichen Aktanten geht, was sowohl die
Mensch-Artefakt-Beziehungen betrifft als auch die Akkumulationsprozesse
der Aufmerksamkeit mit ihren begrifflichen Symbolen und der Art, wie sie
zirkulieren.

Beschriankungen

Diese Untersuchung bleibt auf der empirischen Seite eine reine Rezeptions-
studie, die auf diese Weise auch die Produktionsversuche von Prominenz durch
einen Teil der Rezipierenden beleuchten kann. Eine Analyse der Rezeption die-
ser Rezeption und wie sie sich bei Marktteilnehmern auswirkt, steht noch aus.

Beitrage fiir die Forschungslandschaft

Ein ebenso breiter wie praziser Blick auf die sprachlichen Formen der Pro-
duktion von Prominenz bzw. wie dies versucht wird. Diese Untersuchung
weist nach, dass den verwendeten sprachlichen Steigerungsmitteln tiber
die ithnen eigene Symbolfunktion hinaus keine erkennbaren fachlichen
Maf3stibe unterlegt sind und dass sie nur wie Abziehbilder verwendet
werden, die man den Designern zur Dekoration einfach anheftet — was
keinesfalls absichtslos geschieht.

Es wird dargestellt, weshalb Designer Prominente der zweiten Reihe sind
und bleiben und wie sich die Prominenz im Feld des Designs qualitativ
von jener im Feld der Kunst unterscheidet.

Ein Theoriemodell fur den 6konomieihnlichen Tausch von Ansehen be-
legt, dass in sozialen Feldern und hier im Speziellen im Feld des Designs
tatsichlich mit akkumulierter Aufmerksambkeit gehandelt wird. Damit
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kann 20 Jahre nach GEORG FRANCKs Essay nachgewiesen werden, dass
eine Okonomie der Aufmerksamkeit (schon lange) existiert.

Zur Struktur der Arbeit

Sie ist nach ihrer Einfihrung in vier grole Blocke gegliedert, deren Verlauf
sich schon am Beginn der tblichen Vorgehensweise, in einer Einfihrung den
Stand der Forschung kurz und knapp zu referieren, widersetzen muss — weil
es noch keinen spezifischen Stand der Forschung gab und deswegen die Er-
orterung der Grundlagen als notwendiger Bestandteil in die jeweiligen Kapi-
tel verschoben wird. Die Frage danach, was es im Umfeld schon alles gebe,
erweist sich als eine sehr grundsitzliche, sowohl auf dem Territorium der For-
schung wie mit Blick auf designspezifische Veroffentlichungen, Ausstellungen
etc.. Weil dieses Forschungsvorhaben mit dem Anspruch begonnen wurde, die
Untersuchung der Prominenz im Design von Grund auf neu anzugehen, miis-
sen mehrere Einzelaspekte in grofler Breite untersucht werden.

Aufmerksamkeit, Prominenz, Anonymitat und Rezeption

sind als Denkflachen im Sinne eines designbezogen grundlegenden Erkennt-
nisgewinns zum jeweiligen Unterthema anzusehen. Moglichkeiten, den iiber
jedem Kapitel stehenden Begriff im Feld des Designs zu denken, werden weit-
riumig ausgelotet. Die vorgefundene Literatur stellt in ihrer Breite weniger
Stande der Forschung bereit, die im Feld des Designs einfach hitten Anwen-
dung finden kénnen, indem man sich auf diese bezieht und sie ggf. weiter-
entwickelt. Sie bietet jedoch die Gelegenheit, sehr detailliert tiber die Einzel-
aspekte in Verbindung mit dem Design nachzusinnen, um erst am Ende zu
einer Synthese anzusetzen. Da die hier referierte Literatur in ihrer Breite nicht
nur als Beleg fiir eigene Uberlegungen verwendet wird, sondern durch ihre
schiere Existenz erst einen prazisen Blick auf das komplette Feld ermdglicht
respektive den jeweiligen Aspekt selbst mitkonstituiert, wird sie als zentraler
Bestandteil erachtet und auch so behandelt.

Aufmerksamkeit

ist der Kernbegriff des zweiten Teils, der seinen gedanklichen Bezugspunkt
in GEORG FRANCKs Essay Okonomie der Aufmerksamkeit. Ein Entwurf aus dem
Jahr 1998 setzt. Das Spektrum der versammelten Kritik, die FRANCK diskursiv
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aufgreift sowie anderer Arbeiten, die die Aufmerksamkeit unter ganzlich ande-
ren Gesichtspunkten betrachten, reicht nach Jahren von 2001-2014. Nach ei-
nem kurzen Uberblick zum Umfang der Schriften, die im Vergleich zu FRANCK
betrachtet werden und dem, was dieser selbst bisher zur Aufmerksamkeit ver-
offentlicht hat, wird selbige definitorisch fiir diese Arbeit expliziert und dar-
auf folgend FRANCK anhand seiner zeitlich gesehen unmittelbarsten Kritiker
genauer unter die Lupe genommen. Weitergehende Uberlegungen zur Zeit-
lichkeit von Designklassikern, die mit FRANCKs Modus des Dauerns kongruent
sind und die Ortskurven von Artefakten auch im Zusammenhang mit LATOUR
und STERLING anders zu denken versuchen, sowie dazu, wie Abglanz-Promi-
nenz sich im Feld des Designs manifestiert (und wie das wiederum die An-
forderungen an die Betrachtung verindert), finden sich im anschlief}enden
Kapitel. Darauf folgt ein ausfihrlicher Vergleich des Films als Reprisentant
des Filmstars mit Artefakten als Reprisentanten der Designer, um daran Im-
plikationen fiir die Prominenzforschung im Feld des Designs darzustellen.

Selbst, wenn man FRANCKs Essay einmal nicht als defizitir wahrnimmt
(was vor allem die Kritiker aus den Reihen der Okonomietheorie tun), gibt
es zur Aufmerksamkeit doch noch deutlich mehr darzustellen: von CRARYS
kunstgeschichtlich motivierter Betrachtung iiber BLEICHER und HICKETHIERS
unmittelbare anthologische Abarbeitung an FRANCK und WALDENFELS' Pha-
nomenologie reicht dies bis zu BERNARDYs Nachwirkungsanalyse. Nach die-
ser Erweiterung um andere Blickwinkel werden die Kernpunkte bilanziert und
weitere Positionen herangezogen, die erst im Verlauf der Arbeit an Bedeutung
gewinnen und den Denkraum noch einmal wesentlich erweitern. Die noch-
malige Frage danach, ob Aufmerksambkeit wirklich zu einer Wahrung werden
koénnte und wie Ansehen getauscht wird, fithrt zu einem eigenstandigen The-
oriemodell fir den 6konomieidhnlichen Tausch von Ansehen, das die Frage, ob
eine Okonomie der Aufmerksamkeit existiert, 20 Jahre spater mit Ja beant-
wortet. Mit Uberlegungen dazu, welche individuellen Konsequenzen die Auf-
merksamkeitsskonomie fir ihre Akteure hat, endet der zweite Teil. Ab jetzt
wird uns GEORG FRANCK im Verlauf auch immer wieder begegnen.

Prominenz

gibt dem dritten Teil Inhalt und Titel. Wird Aufmerksamkeit akkumuliert,
fithrt sie in der Konsequenz zu unterschiedlichen Formen der Prominenz, die
sich im Feld des Designs fiir Personen begrifflich als Star-Designer und auf Ar-
tefakte bezogen in Form der Designklassiker (Design-lkonen/Moderne Klas-
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siker) manifestieren. Auf Uberlegungen dazu, wie sich Star-Design und Pro-
minenz zueinander verhalten, folgt eine erste Erkundung des Problemfelds.
Diese fithrt im Verbund mit der Abglanz-Prominenz zur Frage, ob Star-Desi-
gner tatsichlich prominent sind. Im Verlauf dieser Vorrede wird postuliert,
dass Designer als Prominente der zweiten Reihe hinter den von ihnen gestal-
teten Produkten zuriicktreten und danach werden die aktuellsten Versffent-
lichungen zur Entstehung von Prominenz — WIPPERSBERG (2007) — und der
Nutzbarkeit von Prominenten fiir den Fan im Sinne identititskonstruktiver
Funktionalisierung — KELLER (2008) — auf ihre Passung im Feld des Designs
tberpruft. Im speziellen sind WIPPERSBERGS Prominenzierungsspirale und KEL-
LERs Idee des Nutzens fiir den Fan von weiterfithrender Bedeutung fiir die
hiesigen Uberlegungen. Dann wird die Frage gestellt, ob die Prominenzfor-
schung mit Blick auf das Design neu ausgerichtet werden misste: Uber die
Figur des Werk-Stars wird die Verbindung zum Feld der Kunst hergestellt
und die identitatskonstruktiven Funktionalisierungen werden am Beispiel
der Fans von Modedesignern, Bildenden Kiinstlern und Produktdesignern
mit Blick auf den jeweiligen individuellen und sozialen Nutzen durchdacht.
Im Anschluss wird der Transfer von Aufmerksamkeits-Kapital (vgl. RECKWITZ
2012) untersucht, weil im Forschungsumfeld u. a. auch der Begriff der Cele-
brity Designer Products auftaucht und als ein Beispiel PHILIPPE STARCK miit ei-
ner Design-Kollektion fiir TARGET aufgefiihrt wird — was sowohl zu einer Be-
trachtung wie auch zu einer Klarung herausfordert. Dieser Teil endet nach
seiner Zusammenfassung mit einem kurzen Exkurs zu Verehrung, Bewun-
derung und Anerkennung.

Anonymitat

als Gegenpol zum Star-Sein wird im vierten Teil grof3raumig ergriindet. Da
das Design, das den Weg in die Medien sucht, findet und nimmt, in dem De-
sign grundet, tber das niemand spricht (aufler, wenn es nicht gut funktio-
niert), provoziert »die Menge der nicht im Licht der Offentlichkeit stehenden
Entwerfer [...]« (s. 0.) Uberlegungen hinsichtlich der Absicht- wie Unabsicht-
lichkeit von Anonymitit. Die innerhalb der Disziplin tiber die Jahrzehnte im-
mer wieder gefiithrte Auseinandersetzung mit ihr und tiber sie tiberrascht in
ihrer Breite wie in ihrer Kontinuitat. Nach einer kurzen Einfuhrung werden
die unterschiedlichen Aspekte in voller Breite diskutiert, denn Fragen nach
der Anonymitat von Designern und Artefakten sind im Kontrast zum Star-
Sein und den Designklassikern von besonderem Interesse. Die Bandbreite
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reicht von der amerikanischen Masterarbeit Anonymity in Design aus dem
Jahr 1966 tber die Ausstellungsprojekte Das gewdhnliche Design (1979) und
Unbekannt-Vertraut (1987) bis zu einer Sonderpublikation der JAPANESE SO-
CIETY FOR THE SCIENCE OF DESIGN mit dem Titel Special Issue Anonymous De-
sign aus dem Jahr 1993 — im Anhang zum Kapitel die von ULRIKE SCHLACK
iibersetzten japanischen Texte. Doch sind wir dort ldngst nicht am Ende: Ein
weiteres Ausstellungsprojekt mit dem Titel Low budget. Objectos di quotidiano
nimmt den Faden 1997 wieder auf.

Als zweite wissenschaftliche Auseinandersetzung mit der Materie mit ei-
nem speziellen wie besonderen Bezug zum Design und zu einem bestimmten
Designer wird hier CARITA MERENMIES' Dissertation herangezogen, mit der
sie 1998 an der TU GRAZ promoviert wird: Kaj Franck (1911-1989) Die design-
theoretischen Stromungen unter dem Gesichtspunkt der Anonymitdit und deren
Einfluss auf das Werk von Kaj Franck. KAJ FRANCK sto3t 1965 eine Anonymi-
titsdiskussion in Finnland an, die in ihrer nationalen Tragweite im 20. Jhd.
wohl einzigartig ist und im Rahmen von MERENMIES’ Arbeit zum ersten und
bisher einzigen Mal untersucht wird. Im Verbund mit der japanischen Publi-
kation wirft sie auch Fragen nach nationalen Designkulturen und -traditionen
und ihrem spezifischen Verhiltnis zur Anonymitat auf. Mit den Ausstellungs-
projekten Main Street. Design ohne Designer (2009) und Die Essenz der Dinge
(2010) kommt die Auseinandersetzung auf jener Meta-Ebene im Rahmen die-
ser Arbeit zu ihrem Ende.

Danach wird Anonymitat als Teil von Markenkonzepten am Beispiel von
IKEA, MUJI und MANUFACTUM betrachtet. Nach einer Antwort auf die Fra-
ge, welche Bedeutung der Ausdruck anonymes Design im 21. Jhd. noch haben
konnte, schlieflt Teil vier mit einer Auflistung von insgesamt sieben unter-
schiedlichen Arten, Anonymitat herzustellen (die aus der Literaturbeschau
hervortraten), einer weiteren kurzen Reflexion zu den Handlerkonzepten und
kulminiert in der Frage, was am Ende noch als Bedeutung des Ausdrucks ano-
nymes Design tbrig bleibt.

Rezeption

Mit der publizistischen Rezeption kommt auch die allmahliche Produktion der
Prominenz in Gang. Designer werden in der Presse zu Stardesignern, Topdesi-
gnern, Kultdesignern, Weltklasse-Designern u. 4. hochgeschrieben und so ist
jenes Phianomen an seiner wahrnehmbaren Spitze zuallererst ein sprachliches.
Infolgedessen wird es im fiinften Teil Zeit, die Ergebnisse der beiden quantita-
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tiven empirischen Studien darzustellen, mit denen einerseits »[d]er Star-Desi-
gner [als] [...] Produkt des Medienzeitalters [...J« und andererseits Designklas-
siker (sowie auch Design-Tkonen und Moderne Klassiker) untersucht werden.

Die erste Studie fand — komplett internetgestiitzt — im Zeitraum von JULI-
AUGUST 2013 statt. Sie umfasst sechs Jahrzehnte eines Korpus von 13 deutsch-
sprachigen Zeitungen und Zeitschriften, der in einem ersten Suchlauf auf das
Vorkommen der Suchworter Stardesigner, Stardesignerin, Designerstar und De-
signstar hin durchforstet wurde. Ein zweiter Suchlauf zu Artefakten im glei-
chen Publikationskorpus ging zu Beginn nur vom Begriff Designklassiker aus.
Beide Suchliufe waren, der grundgelegten Forschungsmethode entsprechend,
als selektive Samplings angelegt, die aufgrund der vielen Beifange in der Kon-
sequenz zu zufilligen Samplings ausgeweitet werden mussten. Im Herbst
2014 wurde die Entscheidung getroffen, die Suche aufgrund (damals) aktuell
relevanter Entwicklungen nochmals fortzufiihren, in diesem Fall zwei Publi-
kationen genauer zu betrachten und zugleich den Korpus im Ganzen noch-
mals zu erweitern.

Nach einer ersten Darstellung der Auswertung mit Blick auf Personen folgt
eine Detaillierung mit Blick auf die verwendeten sprachlichen Mittel. Um Ar-
tefakte in Form von Designklassikern und Designikonen geht es danach. Die
Beschreibung der Konsequenzen, die die gefundenen Anzeichen fiir gezielte
Re-Popularisierung fiir die erste Studie hatten, wird gefolgt von den im Korpus
gefundenen Bezeichnungen fiir Artefakte. In einer ersten Bilanz werden ge-
fundene Artefakte und bereits ermittelte Star-Designer abgeglichen. Im Wei-
teren geht es um Belege fiir gezielte Re-Popularisierung, um die interne Prog-
nostik zu den »Klassiker[n] von morgen« im Magazin SCHONER WOHNEN und
nachdem analysiert worden ist, auf welch unterschiedliche Weisen definiert
wird, was ein Designklassiker sei, werden die Klassiker-Profile nach Publika-
tionen in all ihrer Herrlichkeit ausgebreitet. Die Jahrzehnt-Profile dringen
férmlich dazu, nach einer Vergleichbarkeit zwischen publizistisch populiren
Designern und popularen Artefakten zu suchen. Der Weg dorthin wird durch
die Einfihrung der Komposita Supra- und Supra*-Designklassiker sowie Sup-
ra*-Designer geebnet. Ab dann zieht das [konische uns hinan, denn mit den pu-
blizistischen Belegen alleine ist es nicht getan: Auch das Verhiltnis von Men-
schen zu Artefakten verlangt danach, genauer betrachtet zu werden. Die Reihe
der dazu herangezogenen Autoren reicht von MIKLAUTZ {iber KOHL und BREU-
ER bis zu LENZE, um nach einem Kurzbesuch bei VEBLEN das vorlaufige Ziel
zu erreichen: den JUICY SALIF und damit wieder PHILIPPE STARCK, der LLOYD
und SNELDERS (2003) zu der Frage inspiriert, was sich dieser wohl bei dessen
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Entwurf gedacht haben kénnte. Diese Frage ist iiberaus bedeutsam, denn in
Anbetracht einer im Wesentlichen funktionalistisch gepragten Gestaltungs-
tradition werden durch dieses Artefakt die Bedingungen fur den Erfolg eines
Entwurfs auf den Kopf gestellt. Der Analyse von LLOYD und SNELDERS’ Arti-
kel folgt unmittelbar eine Auswahl von Betrachtungen zum JUICY SALIF aus
den Federn von COLLINS, ECO, NORMAN, SELLE und ALBERTO ALESSI selbst,
die in einer personlichen Bewertung dieses Identifikationsartefaktes gipfelt.

Eine Zwischenbilanz gibt Auskunft dartiber, welches Verhaltnis sich aus
wissenschaftlicher Sicht zwischen Menschen und Artefakten entwickelt hat.
In zehn Kapiteln werden die Ergebnisse der zweiten Studie vorgestellt, die
im Herbst 2017 anhand acht ausgewihlter Bande von hier als Befestigungs-
literatur benannten Publikationen stattfand. Nach einer einfithrenden Expli-
kation der hiesigen Bedeutung des Begriffes werden neben Klassiker des Pro-
duktdesign (EISELE 2014)

die Buchreihe Design-Klassiker des FORM-Verlags (1997-2004),
Geschichte des Designs (HAUFFE 2014),

Design-Atlas von 1850 bis heute (MORTEO 2010),

Top Design des 20. Jahrhunderts (JAHR 1999),

Das Buch der Klassiker (SCHAFER 2011),

Design-Klassiker. Vom Barcelona-Sessel bis zum iPad (WILKINSON 2013)

S

sowie
7. Masters and their Pieces: Best of Furniture Design (ROTH 2012)

auf ihren Beitrag zur Klassikerproduktion hin untersucht und daraufhin iber-
pruft, ob denn in jenem populdrpublizistischen Teilgebiet, das ebenfalls noch
zur Produktion von Bereichsprominenz beitrigt, nachweisbare Mafistibe fur
die Produktion von Bedeutungen zu finden sind. Die finale Auswertung der
Befestigungsliteratur fihrt zu zehn Schlussfolgerungen hinsichtlich der Er-
kenntnisse, die sich in summa aus den beiden Studien gewinnen lassen. In den
Anhingen zum Kapitel Rezeption sind in der Reihenfolge der Personen-Rang-
liste samtliche Zitatstellen aus dem Korpus der ersten Studie versammelt,
um der Volatilitit der Internet-Suchergebnisse entgegenzuarbeiten und ein
auch weiterhin zur Verfugung stehendes Analyse-Fundament bereitzustellen.
Die Coda schlieilich im sechsten Teil mit finalen Betrachtungen zu jedem
der vier dann zuriickliegenden Grof3kapitel, die von einer Uberpriifung aller
Hypothesen gefolgt und mit einem Ausblick abgeschlossen wird.
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Hypothesen

Insgesamt sechs Hypothesen werden im Verlauf der Untersuchung iiberpruft:

1.

Der FRANCKsche Aufmerksamkeitsbegriff 14sst sich auf Artefakte eben-
so anwenden wie auf Personen.

Stardesign hat eigene Aufmerksamkeitsstufen. Wird eine bestimmte
Aufmerksamkeitsschwelle nicht iiberschritten, sinkt das Artefakt in die
Aufmerksamkeitslosigkeit zurtck.

Artefakte kénnen vom Alltagsdesign zum Stardesign tiiberwechseln,

da es sich um Zuschreibungen handelt, nicht um Eigenschaften des
Designs.

Star-Qualitit als Produktmerkmal: Wird schon im Entwurf versucht,
den Starfaktor zu antizipieren und zu integrieren, die Zuschreibung zu
entwerfen?

Der Ruhm eines Gestalters kann sich auf die Bewertung der Artefakte
auswirken wie vice versa.

Der Funktionsraum von Artefakten hat sich verandert — fiir Designer
wie fur Nutzer.
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Worte -
nichts als Worte?

Aufmerksamkeitsskonomie ist das Schlagwort bestimmter gesellschaftlicher De-
batten der spiten goer und der frithen Nullerjahre, die sich bis in das zweite
Jahrzehnt des 21. Jhd.s ziehen und auch gegenwirtig nicht beendet sind. Sie
gehen iberwiegend zurtick auf Aussagen und Veroffentlichungen des Archi-
tekten und Volkswirtschaftlers GEORG FRANCK (ab 1989) und des Physikers
MICHAEL GOLDHABER (seit 1997), bei diesem mit einem Fokus auf die Sphire
der Netz-Okonomie. Im deutschsprachigen Raum verstand es vor allem GE-
ORG FRANCK, das notige Aufmerksamkeitspotential mit seinen Verdffentli-
chungen zur Aufmerksamkeitsékonomie fir sich zu erschlieffen — daneben
noch FLORIAN ROTZER mit Artikeln in TELEPOLIS, dieser jedoch verstarkt erst
ab FRANCKS erster Buchveroffentlichung.

Diskursiv aufgegriffen wird GEORG FRANCK zuerst in der Publikation Atten-
tion Please! Online-Kommunikation und Aufmerksamkeit von BECK und SCHWEI-
GER im Jahr 2001. BLEICHER und HICKETHIER folgen ein Jahr spiter mit Auf-
merksambkeit, Medien und Okonomie . Im Bereich der Kunstgeschichte verfasste
JONATHAN CRARY 2001/2002 mit Suspensions of Perception: Attention, Specta-
cle and Modern Culture (Aufmerksamkeit. Wahrnehmung und moderne Kultur)
eine vielbeachtete Schrift. WALDENFELS versucht sich 2004 mit der Phédnome-
nologie der Aufmerksamkeit an einer Grundlegung. BERNARDY nimmt den Fa-
den zehn Jahre spiter noch einmal auf und legt mit Aufmerksamkeit als Kapital
2014 eine Nachwirkungsanalyse FRANCKscher Gedanken vor, die sich ganz eng
an die Okonomie der Aufmerksamkeit anlehnte und deren Gedankengebau-
de in einem sehr weit ausgreifenden europiisch-philosophischen Zusammen-
hang einbettet. Jungst — 2016 — erscheint MULLER et al.: Aufmerksamkeit. Neue
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humanwissenschaftliche Perspektiven, dessen Klappentext die Aufmerksamkeit
als »ein Schlusselkonzept gegenwirtiger humanwissenschaftlicher Forschung«
charakterisiert. Grund genug, ihr mit Blick auf ihre Auswirkungen im Feld des
Designs ein ganzes Kapitel zu widmen.

Das Spektrum der eben erwihnten Autoren begrenzt die hier zum The-
ma Aufmerksamkeit referierten fremden Arbeiten (jedoch ohne MULLER et
al. sowie GOLDHABER, bei beiden Veréffentlichungen aufgrund differierender
Schwerpunkte, bei letzterem zu allererst wegen der angloamerikanischen Pers-
pektive, aber auch wegen des zu starken Bezuges zur Netzokonomie). Am En-
de dieses Kapitels findet sich eine ausfithrliche Betrachtung weiterer Ansét-
ze, die erst im Verlauf der Arbeit an seinen Grundfesten in den Blick kamen
und fir so wichtig erachtet werden, dass sie eine zusitzliche intensivere Aus-
einandersetzung notwendig erscheinen lassen.

Auflerdem wird ein Theoriemodell fiir den skonomiedhnlichen Tausch von
Ansehen vorgestellt, das sich im Riickblick nicht einfach als logische Konse-
quenz aus dem Verlauf der Betrachtungen ergibt. Da es aber ein mehr als nur
skizzenhaftes Ergebnis intensiven Nachdenkens tiber die Plausibilitat von
FRANCKs Argumentation darstellt, muss es mit eingeschlossen werden. Der
Handel mit Aufmerksamkeit — speziell: akkumulierter sozialer Aufmerksam-
keit — mit der in einer Okonomie des Geldes gar nicht gehandelt werden kann,
findet tatsichlich statt: Dies wird anhand verschiedener Beispiele demons-
triert, die auch aufzeigen, dass es eines theoretischen Ersatzes des skonomi-
schen Modells durch ein aufmerksambkeitsbasiertes gar nicht bedarf, da bei-
de wie bisher parallel existieren kénnen.

Die Fokussierung auf GEORG FRANCK wird mit seiner Bedeutung fiir den
deutschsprachigen Raum begriindet, der in dieser Dissertation als Bezugs-
rahmen gesetzt wird und mit einem in seinen theoretischen Uberlegungen
verborgenen Ansatz, der — ohne das jemals empirisch einzulésen — eine Trag-
weite anstrebt, die in der Betrachtung des sozialen Phanomens Aufmerksam-
keit weitreichende Konsequenzen auch fiir andere Disziplinen hat. DAHINDEN
geht so weit, einen »sozialwissenschaftlichen Paradigmenwechsel« wegen des
Einbezugs »[...] nicht monetire[r], sweiche[r]« Giiter wie z.B. soziales Ansehen
als eine zusitzliche Dimension des rationalen Handelns« anzunehmen. (DA-
HINDEN IN: BECK UND SCHWEIGER 2001: 47).

1989 verdffentlicht GEORG FRANCK im MERKUR 486 erstmals unter dem
Titel Die neue Wihrung Aufmerksamkeit. IEMAR, TU WIEN), [online] http://
www.iemar.tuwien.ac.at/publications/franck_1989c.pdf [14.05.2018] Danach
folgen diverse Essays und 1998 sein Schltisselwerk Okonomie der Aufmerksam-
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keit. Ein Entwurf. Im Anschluss 2005 noch Mentaler Kapitalismus: Eine politi-
sche Okonomie des Geistes . Die essayistische Herangehensweise des Autors zei-
tigt eine Oberflichlichkeit, die oft kritisiert wird, weil im Vergleich zu einem
empirisch gestiitzten wissenschaftlichen Vorgehen Sprache in einer eher an
WARBURGS Schlagbilder erinnernden Art eingesetzt und betrachtet wird. Da-
mit liegt FRANCK jedoch genau auf der Ebene der in der Presse iiblichen Art
der Fachlichkeit, mit der bis heute tiber Star-Designer berichtet wird.

Mit dem in seinen Essays schlummernden Potential greift er dennoch
weit aus in den Bereich der Desiderate fiir andere Forschungsbereiche. Seine
ausgespielten Bille wurden oder werden noch angenommen, so z. B. am Ex-
zellenzcluster LANGUAGES OF EMOTION der FU BERLIN, wo man interdiszip-
linare Emotionsforschung betreibt. Die dort betriebene Forschung zu Vereh-
rung und Bewunderung ist Gegenstand eines Gesprachs, das ich 2014 mit
INES SCHINDLER fiithren konnte (siehe: Exkurs am Ende des Kapitels Promi-
nenz). Diesem und den noch folgenden Kapiteln wird vorangestellt, dass im
Rahmen dieser Arbeit keine vollumfangliche Darstellung der jeweils angerisse-
nen Einzelthemen A) moglich ist und B) angestrebt wird. Infolgedessen wird
) jetzt und auch im Folgenden keine Aufarbeitung GEORG FRANCKs und an-
derer Arbeiten im monographischen Sinne oder als Taxonomie zur Aufmerk-
samkeit vorgenommen, sondern jene in eigene Uberlegungen eingewebt, die-
selben kritisiert oder zu Kronzeugen gemacht, wo es angebracht erscheint.
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»Der Bekanntheitsgrad
der Person ist sogar noch

mehr als ein Schatz.«
Georg Franck
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Aufmerksamkeilt als
Metaphanomen

Die Art der Aufmerksambkeit, um die es in dieser Arbeit gehen soll, ist nicht
die Art, wie sie, in der Psychologie fuflend, u. a. von JAMES unter selektiver
auditiver oder visueller Aufmerksamkeit gefasst wird:

»Every one knows what attention is. It is the taking possession by the

mind, in clear and vivid form, of one out of what seem several simultane-

ously possible objects or trains of thought. Focalization, concentration, of

consciousness are of its essence. It implies withdrawal from some things

in order to deal effectively with others, and is a condition which has a

real opposite in the confused, dazed, scatterbrained state which in French
is called distraction, and Zerstreutheit in German.« (JAMES 1890: 403)

Weder rein psychologische noch neurophysiologische Aspekte sollen hier im
Fokus stehen. Gleichwohl hiangen die dem Ganzen zu Grunde liegenden Phi-
nomene, um die es in diesem Kapitel nicht unmittelbar geht, untrennbar mit
dem Metaphinomen Aufmerksamkeit zusammen, das herausgearbeitet wer-
den soll. Metaphianomen wird in dem Sinne verwendet, dass ein als iiber-
geordnet gedachter Begriff von Aufmerksambkeit — die auch als soziale Auf-
merksamkeit bezeichnet werden kann — die Facetten unserer physiologischen
Wahrnehmung der Welt (die Lenkung unserer Aufmerksambkeit je Sinn) er-
ganzt. Er wird als Einheit betrachtet, die in der Summe eine gréf3ere Tragwei-
te hat und die nicht als ein nur physiologisches, sondern als ein in diesem
speziellen Fall vornehmlich psychosozial zu betrachtendes Phanomen zu ver-
stehen ist. Die Aufmerksambkeit als Begriff soll hier verstanden werden als —
im weitesten Sinne — sozial wirksame Form von Beachtung oder auch soziale
Aufmerksamkeit. Diese Beachtung setzt nicht notwendigerweise Beachtlich-
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keit als Grund oder Anlass voraus, wie sie GEORG FRANCK in seinem Versuch

uber die Aufmerksambkeit so fasst:
»Der Bekanntheitsgrad der Person ist sogar noch mehr als ein Schatz. Ab
einem gewissen Grad der Bekanntheit wirft der Schatz von sich aus Ein-
kommen ab. Wer hinreichend bekannt ist, findet schon allein aufgrund
des Grads seiner Bekanntheit Beachtung. Der Schatz rentiert [Hervorhe-
bung im Original] sich. Er wirft Zinsen ab in der Form, daf} seine Beacht-
lichkeit selber zum Faktor der Wertschépfung wird. Die Aufmerksambkeit,
die die Grofdverdiener in Sachen Aufmerksamkeit einnehmen, gilt nicht
nur ihrer erbrachten Leistung, sondern immer auch dem Faktum ihrer
Bekanntheit selbst.« (FRANCK 1998: 114)

Ist Beachtlichkeit — noch — nicht vorhanden, wird sie durch sich akkumulie-
rende Aufmerksambkeit ja sogar erst konstituiert. Die Akkumulation von Auf-
merksamkeit und damit eine Akkumulation der Beachtlichkeit sind zwangs-
liufig konsekutiv — sofern sie bemerkt werden. GEORG FRANCK selbst geht in
seinem Essay so weit, der Beachtlichkeit einen eigenen Kurswert zuzuweisen,
den er in den Begriffen Prestige, Reputation, Prominenz und Ruhm verortet
(ebd.: 121f). Treffend beschrieben wird dort auch die Idee der allmihlichen
Trennung von Beachtlichkeit und Anlass:

»Mit wachsendem Reichtum wird der urspriingliche Grund der Beach-

tung zunehmend durch die Attraktivitit, die die Beachtlichkeit von sich

aus entwickelt, iiberdeckt. Das Einkommen, das als Zins und Zinseszins

anfallt, riecht nicht mehr nach dem Ursprung. Auch die Verrenkungen,

die man einmal unternahm, um im Mittelpunkt zu stehen, sind verges-

sen, wenn sich die anderen krumm machen, um etwas von der beachtlich
gewordenen Aufmerksamkeit zu erhaschen.« (ebd.: 128)

FRANCKs Uberlegungen kulminieren in sinnstiftender Weise in Bezug auf As-
pekte, die im Rahmen dieser Arbeit von Bedeutung sein werden, in einer fo-
kussierten Betrachtung der Fachkompetenz in den Reihen der »[h]ohe[n] und
populire[n] Kultur« (ebd.: 161). Seine bedeutsame Differenzierung liegt in der
Aufteilung der Rezeptionsseite, die demnach aus mehreren Publika besttunde,
u. a. aus einem Fachpublikum, das einem Laienpublikum ein rezipierbares An-
gebot macht. Genau so wird das spater auch bei WIPPERSBERG (2007) zu fin-
den sein. Die Spezialitit der Beachtlichkeit innerhalb des Fachpublikums und
in der nachgeordneten Beachtung dieser Beachtung durch ein Laienpublikum
besteht aus GEORG FRANCKs Sicht in ihrer Verschachtelung:
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In diesem Vermgogen ist nicht einfach Beachtung, sondern Beachtung
gewichtet nach Kompetenz beziehungsweise Reputation der jeweils be-
achtenden Person, akkumuliert. In die Beachtung, die z3hlt, ist Beach-
tung, die zahlt, verschachtelt. (ebd.: 161)

Eine tiberhaupt erst beachtbare Kompetenz innerhalb der Fachwelt — auf die
man aufmerksam werden kann - setzt also ein gewisses Vermégen an Beacht-
lichkeit voraus, nach innen wie nach aufien. Die Plausibilitit und die Potenz
dieser Kompetenz miissen auf der Basis einer individuellen Einschitzung der
fiir kompetent erachteten Person bewertet werden. Hielte man die bewerten-
de Person im Vergleich zu anderen fir kompetenter, bekime auch ihre Bewer-
tung ggf. mehr Gewicht, sofern man sie fur die eigene Meinungsbildung he-
ranzoge. Die von anderen zugeschriebene Kompetenz ist fur sich gesehen
jedoch noch kein hinreichender Grund, diesem Wertmaf3stab zu (ver-)trauen,
was ihre Berechenbarkeit von auen deutlich beeintrichtigt.
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»Aufmerksamkeit ist ein
komplexes Phanomen, das
aus verschiedenen Per-

spektiven betrachtet wer-
den kann .«

Urs Dahinden
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Okonomie der
Aufmerksamkeit

GEORG FRANCKs Uberlegungen zur Aufmerksamkeitsskonomie haben be-
trachtlichen Wirbel verursacht und wirken bis heute nach, wie man auch an-
hand jiingster Veréffentlichungen feststellen kann. Seine sprachliche Darstel-
lung wirkt auf den ersten Blick stringent, weil er sie ganz direkt an beobacht-
baren Phanomenen aus dem sozialen Umfeld anlehnt. Defizite seiner Argu-
mentation tun sich jedoch dort auf, wo sie empirisch zu belegen sind — was
er aber gar nicht angestrebt zu haben scheint, denn sonst hitte er sein Unter-
fangen einerseits anders angehen und andererseits in einer anderen Form als
der eines Essays bilanzieren mussen. Leider bleibt von seinem Versuch nichts
als diese gefiihlt hohe Plausibilitit tbrig, wie sich bald schon am Nachhall in
verschiedenen Publikationen zeigt (vgl. z. B. BECK und SCHWEIGER 2001).

Ist Geld durch Aufmerksamkeit ersetzbar?

Die Uberprtifung darauf, ob Aufmerksamkeit moglicherweise ékonomisier-
bar wire oder auch im Rahmen von Wirtschaftstheorien operationalisierbar,
muss nicht zwangsliufig zielfihrend in dem Sinne sein, dass die Propositio-
nen GEORG FRANCKs ihren Anspruch als das Okonomiemodell der Zukunft
einlosen. HUMMEL und SCHMIDT leisten das in BECK und SCHWEIGER mit ei-
ner Analyse der Okonomie der Aufmerksamkeit in Bezug auf ihre Verwertbar-
keit als 6konomische Theorie bereits recht frith. Ihr einleitender Zweifel lautet:
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»Der Zusammenhang zwischen Aufmerksamkeit und Geld ist [...] von
den Vertretern der Okonomie der Aufmerksamkeit nicht klar genug he-
rausgearbeitet und stellt bestenfalls den Versuch eines Analogieschlus-
ses dar, aus dem aber Konsequenzen gezogen werden, die nicht tragfa-
hig sind.« (HUMMEL und SCHMIDT in: BECK und SCHWEIGER 2001: 93f)

GEORG FRANCK selbst hat schon Bedenken zur Entwicklung der Aufmerk-
samkeit in Richtung einer Wahrung in der Okonomie der Aufmerksamkeit for-
muliert:

»Zur Ausbildung einer Wahrung kommt es, indem eines der Handelsguiter

bevorzugt zum Zweck des Weitertauschens eingetauscht wird. Das Gut

wird zum gultigen Zahlungsmittel, wenn die Bevorzugung allgemein und

dadurch besiegelt wird, daff man es eintauscht, weil die anderen es bevor-

zugen. Indem es sich als Zahlungsmittel durchsetzt, wird es zugleich zum

verbindlichen Maf3stab, mit dem der Wert tauschbarer Giiter gemessen

wird. Eben dieser Maf3stab ist es, der im zwischenmenschlichen Tausch

der Beachtung fehlt. Sein Fehlen verhindert, daf die Verschiedenheit der

Wertschitzung, die meine Aufmerksambkeit von anderen erfihrt, in einen

einfachen, sozial abgestimmten Wert kollabiert. Am Fehlen einer geeig-

neten Wihrung bricht sich die Neigung zum Aquivalenzdenken. So mag

es zwar in einem jeden der Kopfe ein Preissystem fur fremde Aufmerk-

samkeit geben, das System schaut dann aber in jedem Kopf wieder an-

ders aus.« (FRANCK 1998: 97)

Was die generelle populire Rezeption dieses Essays wie seine vorherrschende
Auslegung angeht, muss man aus heutiger Sicht feststellen, dass er seine Zwei-
fel sehr bis zu leise formuliert hat und sie deswegen mit hoher Wahrscheinlich-
keit gerne tiberlesen wurden und werden. HUMMEL und SCHMIDT begriinden
die Einordnung der Okonomie der Aufmerksamkeit als Theoriegefasel anhand
von vier Kategorien, die SCHNEIDER (1995: 164-214, zitiert nach HUMMEL und
SCHMIDT: 95) fiir wissenschaftliche Theorien in der Betriebswirtschaftslehre
aufgestellt hat. Dieser verlangt dafiir

1. eine Problemstellung,

2. einen Strukturkern,

3. des weiteren Musterbeispiele und
4. Hypothesen.

Nur »wenn alle vier Merkmale gegebenc« seien, lige eine »vollumfingliche«
Theorie vor. (HUMMEL und SCHMIDT in BECK und SCHWEIGER 2001: 95). Um
»Theoriegefasel« handele es sich laut SCHNEIDER dann, wenn »nur beabsich-
tigte Anwendungen eines bildhaften Vergleiches als Losungsidee genannt«
wiirden, »die Einzelheiten der Abgrenzung von Begriffen und ihrer logischen
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Beziehung untereinander (der Strukturkern) [...] aber im Dunkeln [...]J« blie-
ben. HUMMEL und SCHMIDT bilanzieren FRANCKs Okonomie der Aufmerk-
samkeit konsequenterweise so:

»Zusammenfassend ergibt sich fir die Autoren der Eindruck, dass hier

ein offensichtlich vorhandenes und breit diskutiertes Phainomen der New

Economy [Hervorhebung im Original] zur Okonomie bzw.Okonomik ver-

bramt wird, ohne reflektierend iiber weitere Ursachen und Zusammen-

hinge in diesem Umfeld nachzudenken. Von der Verwendung des Aus-

drucks >6konomische Theorie« sollte daher im Zusammenhang mit der

Aufmerksamkeitsdkonomie bis auf weiteres Abstand genommen wer-

den.« (ebd.: 105)

Ein Gewebe aus noch unbeachteten Transaktionen
und ungeschriebenen Vertragen?

Wenn die Geldwirtschaft nicht durch eine Okonomie der Aufmerksambkeit er-
setzt wird, weil die Idee einer Aufmerksamkeitsékonomie nicht als 6konomi-
sche Theorie taugt, dann miussen die Stellen genauer betrachtet werden, an
denen die beiden Systeme sich miteinander verschrinken.

SIEGERT (in: BECK und SCHWEIGER 2001: 119) ist der Ansicht, dass es in
Zukunft auf die »reibungslose Kopplung der beiden Wihrungen ankomme
[...J« — wobei sie die Meinung vertritt, die Geldékonomie werde »zunehmend
immateriell« (ebd.: 119). Sie betrachtet gerade das Beispiel der Stars als Beleg
dafiir, dass die Aufmerksamkeitsdkonomie keine Alleinstellung erlangen kén-
ne, da sie nie an den Punkt komme, an dem sie »fiir sich allein geniig[e]« (ebd.:
119), sondern immer nur Mittel zum Zweck des realen Geldverdienens bliebe.
Trotzdem gesteht sie der Aufmerksamkeit noch den Status eines Wihrungs-
dquivalents zu. Auch GEORG FRANCK schreibt in Mentaler Kapitalismus tber
die

»[...] Schnittstellen zwischen der Okonomie des Geldes und der Okono-
mie der Aufmerksambkeit. Von keiner Wachstumsschwiche sind der me-
dial vermittelte Sport, die Unterhaltungsindustrie, die Boulevard- und Re-
genbogenpresse befallen. Unabhingig von Konjunkturen wachsen Wer-
bung, PR und Produktdesign. Mediendesign, visuelle Kommunikation
und Branding sind Berufsfelder, die nach wie vor expandieren. Mode, Kos-
metik, Fitness und plastische Chirurgie wachsen zuverlissig weiter trotz

des seit langem schon hohen Niveaus der Nachfrage. Kurz, der Wunsch,
gesehen zu werden, sorgt fir Wachstum nicht nur in der Okonomie der
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Aufmerksamkeit, sondern auch in der Okonomie des Geldes.« (FRANCK
2005: 150)

Die Geldwirtschaft und die Auswirkungen akkumulierter Aufmerksambkeit, die
nicht nach den Maf3stiaben einer echten Okonomie gemessen werden koénnen,
verschranken sich demnach deshalb miteinander, weil Kaufentscheidungen
oder allgemeiner wirtschaftliche Entscheidungen als Folge von Aufmerksam-
keitsentscheidungen getroffen werden kénnen. Der einstige Modebegriff Auf-
merksamkeitsskonomie umschreibt die Auswirkungen von Wertbeimessungen
in grofieren sozialen Zusammenhingen, die allem Anschein nach tatsichlich
in der Gesellschaft zwischengespeichert werden kénnen; in diesem Punkt
gibt es eine Ubereinstimmung mit DAHINDEN (vgl. DAHINDEN in: BECK und
SCHWEIGER 2001: 44).

Zwischengespeicherte Aufmerksamkeit manifestiert sich, weil bestimm-
te Prozesse oder auch Rituale sozialen Handelns in Begriffe gefasst, gelernt,
verstanden und verwendet werden kénnen (s. u.). Als echtes Tauschmedium
scheint die Aufmerksamkeit trotzdem nicht zu taugen, hier wird vorlaufig DA-
HINDEN (ebd.: 44) gefolgt und noch einmal an GEORG FRANCKs Zweifel aus
dem vorherigen Abschnitt erinnert: Das Problem der Konvertierbarkeit, der
eine echte, greifbare und verbindliche Quantifizierung sowie Standardisierung
der Aufmerksamkeit vorausgehen muss, damit ein verlisslicher Gradmesser
wie Geld entsteht, bleibt bestehen. Dennoch wird Aufmerksambkeit in einem
Ubertragenen Sinne konsumiert. Sie kann keine »[...] rein abstrakte, symbo-
lische Grofe dar[stellen] [...]« (ebd.: 45), weil sie einen wirklichen Gebrauchs-
wert hat. DAHINDEN rettet ein Substrat von GEORG FRANCKs Uberlegungen
in jene Sphire hertiber, die in diesem Rahmen fiir bedeutsam und bedenkens-
wert sowie entwicklungsfihig gehalten wird:

»Sein Ziel ist es nicht, neue und u. U. auch tberraschende Hypothesen
fiir die empirische Forschung bereitzustellen, sondern viel grundlegender,
eine neue, interdisziplindre Perspektive zu skizzieren, die, falls erfolgreich, wohl
zu einem sozialwissenschaftlichen Paradigmenwechsel fiihren konnte [Hervor-
hebung des Verfassers]. Die Theorie, die er vorstellt, ist zwar durchaus
empirisch informiert in dem Sinne, dass er sich auf allgemein bekannte
Beobachtungen beruft. Empirisch gepriift oder priifbar sind seine Aus-
sagen in der vorliegenden Form allerdings nicht. Das ist bedauernswert,
weil es in der intellektuellen Debatte um den ¢konomischen Imperia-
lismus durchaus Bemithungen gibt, nicht-monetire, sweiche« Glter wie
z.B. soziales Ansehen als eine zusitzliche Dimension des rationalen Han-

delns einzubeziehen und auch zur quantitativen Modellierung einzuset-
zen. [...] Zwar kann nicht jede Aussage der Okonomie der Aufmerksam-
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keit, wie sie von Goldhaber und Franck entworfen wurde, als plausibler
Theorieansatz akzeptiert werden. Dennoch beinhalten ihre Ausfihrun-
gen Elemente, die als innovative Theoriebruchstiicke bezeichnet werden
kénnen, die neue Einblicke auf [sic] bekannte empirische Phinomene er-
moglichen. Diese Theoriebruchstiicke gehen tiber die Beschreibung von
Phinomenen im Geldmarkt hinaus, sind mit anderen Worten also von
Bedeutung fiir eine Sozialékonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung
des Verfassers]. (ebd. 47)

»Aufmerksamkeit ist ein komplexes Phinomen, das aus verschiedenen
Perspektiven betrachtet werden kann. Die skonomische Perspektive ist
dabei zweifelsohne von Bedeutung, muss allerdings ergénzt werden durch
die theoretischen und empirischen Befunde der Kommunikationswissen-
schaft. Ein wichtiger Bezugspunkt zu einem sozialékonomischen und
damit interdiszipliniren Verstdndnis von Aufmerksamkeit kénnte das
Konzept des Nutzens sein, das sowohl in der Okonomie als auch der
Kommunikationswissenschaft (Nutzenansatz) von zentraler Bedeutung
ist.« (ebd. 54)

Akkumulierte Aufmerksamkeit braucht (und hat) ephemere wie bleibende
Beweismittel: Face-to-face-Kommunikation, Presseberichte, Biicher, For-
schungsarbeiten, Texte im Internet, Radio- und Fernsehsendungen. Dort
bleibt sie gespeichert und kann abgerufen werden. Eine individuelle Bewer-
tung dieser angebotenen Wertmafistabe kann nicht ausbleiben, weswegen
diese Zwischenspeicherung auch nur potentiell als verlustfrei gedacht wer-
den kann. Sie ist nicht verlisslich quantifizierbar und damit kein verbindli-
cher Gradmesser. Die Entscheidung, fremde, durch akkumulierte Aufmerk-
samkeit zum Ausdruck kommende Bewertungen zu itbernehmen oder nicht,
ist stets mit individuellen Wertmaf3stiaben verkniipft sowie mit dem durch sie
evtl. zum Ausdruck kommenden Statusstreben. Als Reaktion stehen prinzipi-
ell drei Optionen zur Verfigung. Fremde Wertmaf3stabe lassen sich

1. ubernehmen oder

2. nicht; genau so gut kann aber auch

3. zudieser Zeit noch keine Anbindung zum eigenen Aufmerksamkeits-
relief (vgl. WALDENFELS 2004) hergestellt werden, weswegen man auf
ein Sinnangebot nicht aufmerksam wird und es sich so nicht darin
niederschliagt.

Verfiihrerisch an einem solchen Sinnangebot ist — méglicherweise sogar un-
abhangig von seiner jeweiligen Quelle —, dass es sich schon wie das Ergebnis
einer Ubereinkunft prasentiert bzw. der Anbietende sich hypothetisch mit-
tels seiner von ihm angenommenen oder ihm zugeschriebenen Autoritat da-
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rauf verlassen kann, dass es so wahrnehmbar ist. Hier schlieft — im Vorgriff
auf das Kapitel Rezeption — die Auswertung der empirischen Publikationsstu-
dien an, deren faktischer Beweis lautet, dass Begriffe wie Stardesigner und
Designklassiker eher als Schlagbilder denn als Schlagworte und ohne tieferge-
hende Begriundung verwendet werden, die keine wirklichen Wertmaf3stabe
darstellen — wie z. B. bei BREUER beschrieben (BREUER 2001: 12; vgl. auch waR-
BURG 1920: 35, 46f).

Thrombosen der Aufmerksamkeit - Aufldsung
unerwinscht?

Der Kreislauf der Aufmerksambkeit hat eigene Gerinnungsfaktoren. Begriffli-
che Gerinnsel der Beachtlichkeit von Menschen und Objekten — wie Prestige,
Reputation, Prominenz und Ruhm (fiir die Artefakte der Klassiker) — entstehen,
wie wir bei GEORG FRANCK sehen, wenn Aufmerksamkeitsplittchen um Auf-
merksamkeitsplittchen im Verlauf der Zeit miteinander verklumpt und sich
der freien Zirkulation der Beachtlichkeit als Hindernis in den Weg stellt. Im
Gegensatz zu einer echten Thrombose, von der man sich wiinscht, dass sie
sich von selbst wieder auflésen moge, sind diese Venenentztiindungen und
Gerinnsel hingegen hochwillkommen — dass sie sich vergréfiern mégen, um
noch an Beachtlichkeit zuzulegen, ebenso.

Der Verlauf der Zeit ist jenen Begriffen fiir die anwachsende Beachtlich-
keit von Artefakten ebenfalls schon eingeschrieben, der Designklassiker fithrt
das Uberdauern im Begriff mit sich. Uberdauern als Modus des Dauerns wur-
de als Ausdruck von GEORG FRANCK in dessen Essay Die Zeit: eine soziale Kon-
struktion? verwendet. Darin setzt er sich ausfithrlich mit der Paradoxie des
permanenten Jetzt auseinander:

»Die Art und Weise, auf die die Welt im Jetzt da ist, ist das zeitliche Wer-
den und Vergehen ihrer Zustiande. Es ist immer nur ein Zustand, der sich
im Jetzt prasentiert. Andererseits ist es immer jetzt. Also ist die Prisenz
kein einfacher Modus des Existierens. Sie ist ein Modus des Dauerns [Her-
vorhebung des Verfassers], denn es ist jetzt, seitdem die Zeit vergeht. Die
Zustinde jedoch, die im Jetzt auftauchen, dauern gerade nicht. Mit dem
Vergehen der Zeit ist gemeint, dafy der Zustand der Welt, der sich im

Jetzt prasentiert, niemals derselbe ist.« (FRANCK 2004: 1) [online] http://
www.iemar.tuwien.ac.at/publications/GF_prog.pdf [14.05.2018]
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Legte man Designklassikern ein derartiges Zeit- und Jetzt-Verstindnis zu-
grunde, mussten Idee und Begriff der Zeitlosigkeit grundsatzlich hinterfragt
oder neu definiert werden. Dazu haben u. a. LATOUR und LOWE und auch
STERLING Anstéfle gegeben. Der Designklassiker ist — dem obigen Betrach-
tungsansatz folgend — auch nur ein Hindernis im Kreislauf von Neuheiten
und Beachtlichkeiten, jedoch ebenfalls ein erwiinschtes, eben wegen seiner
als bleibend angesehenen Mustergiiltigkeit. Begriffe, die das Verstandnis sol-
cher Zustandsveridnderungen im Verlauf der Zeit verdndern kénnen, werden
2011 von LATOUR und LOWE vorgeschlagen, die anregen, Kunstwerke als Tra-
jektorien zu beschreiben (vgl. LATOUR und LOWE in: BARTSCHERER und COO-
VER 2011: 108f). NEUBERT fithrt in diesem Zusammenhang im Artikel Vom Di-
segno zur Digital Materiality [...] aus, dass man

»[ulnter diesem Begriff [...] in der Physik die Ortskurve eines Elements
[versteht], also den Bewegungspfad in Raum und Zeit. Im mathemati-
schen Sinn zielt der Begriff der Trajektorie dagegen vereinfacht formu-
liert auf die Zustandsverinderung eines komplexen Systems. Nimmt man
beide Aspekte zusammen, definiert die Trajektorie damit ein spezifisches
Verhaltnis von Transport und Transformation, genau jenes Verhiltnis
also, das fiir die Beschreibung von Medienvorgingen innerhalb der Ak-
teur-Netzwerk-Theorie von zentraler Relevanz ist und das nach Latour
fiir die Mediationstypen sowohl der Wissenschaft wie der Kunst einschla-
gig ist.« (NEUBERT in HENSEL und SCHROTER 2012: 54)

Auch BRUCE STERLING wird mit seinem Neologismus des SPIME ins Spiel ge-
bracht, der sich vom festen Objekt l6st — was jener »am Beispiel einer im Su-
permarkt erstandenen Flasche erldutert«:

»Yet that bottle of wine was a momentary congelation of material and en-
ergy flows. That bottle of wine was once sunlight on Italian earth, lakes of
grape juice, yeast in fermentation tanks, wood pulp for the label, colored
inks, cork from Spain [...] plus a Californian grocery chain reacting to con-
sumer trends and stocking a brand with some shelf appeal. Then i found
it, bought it and consumed it. It continued as a dissociated flow of recy-
clable glass, consumed paper, hydrating fluids and a narcotic in my blood
stream, long since metabolized.« Das Produkt, um das es geht, besteht
also aus einem fluktuierenden Netzwerk von Dingen, Personen und In-
teressen, das sich nur kurzfristig als Weinflasche stabilisiert. Fur Sterling
ergibt sich die Identitat des Produkts daher nicht auf der Ebene des Ma-
terials, sondern auf der Ebene der Information.« (ebd.: 55)
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Designer und ihre Kapitalformen
der Aufmerksamkeit

Sie nehmen nach dem FRaNCKschen Modell unterschiedliche Kapitalformen
zu gleicher Zeit ein; mindestens Reputation, die nach innen, unter Kollegen
und im Fachpublikum zihlt sowie Prominenz, die eher nach auflen wirkt.
Halt sich ein Designer lange genug am Markt, kommen u. U. auch Prestige
und Ruhm hinzu:

»Reputation [Hervorhebung im Original] ist Reichtum — oder genauer:

Wohlhabenheit — an Beachtung, die von ihrerseits beachteten Personen

gezollt wird. Im Vergleich zur Prominenz ist das Kapital, das die Reputa-

tion darstellt, spezifisch alt. Weil die Beachtung seitens ihrerseits beach-

teter Personen nicht so leicht in rauhen Mengen zu haben ist, bedeutet

Reputation eine der Art nach zwar feine, im Umfang jedoch eher beschei-

dene Form des Reichtums. Wichst die Reputation, dann wichst sie eher

in Richtung des Ruhms als der Prominenz. Auch in ihren bescheidenen

Formen aber muf} sich die Reputation aber [sic] rentieren. Reputation hat

nur, wer Beachtung auch dafir einnimmt, daf} er dafiir bekannt ist, in den

einschligigen Kreisen bekannt zu sein.« (FRANCK 1998: 119)

Reputation kann aufgebaut werden, sie kann aber ebenso Schaden nehmen
und es gibt Forscher sowie Lehrstiihle, die sich mit Reputationsmanagement
beschaftigen, so z. B. das FOG — Forschungsinstitut Offentlichkeit und Gesell-
schaft an der UNIVERSITAT ZURICH unter der Leitung von MARK EISENEGGER,
das u. a. mit einem Reputations-Monitor »fortlaufend die medienvermittel-
te Reputation von rund 50 Schweizer Unternehmenc erfasst. (FOG UNIVER-
SITAT zURICH) [online] http://www.foeg.uzh.ch/analyse/repdossier.html
[14.05.2018]

Auflerdem das Institut fiir Kommunikations- und Medienwissenschaft Abtei-
lung Kommunikationsmanagement und Public Relations an der UNIVERSITAT
LEIPZIG (COMMUNICATION CONTROLLING) [online] http://communication
controlling.de/ [14.05.2018) oder das ECRS — European Centre for Reputation
Studies (ECRS) [online] http://www.reputation-centre.org/en/research.html
[25.10.2015; der Server existiert inzwischen nicht mehr] Ohne diesen Aspekt
jetzt vertiefen zu wollen, werden hier stellvertretend fiir die dort durchgefiihr-
ten Forschungsarbeiten hervorgehoben:

+  EISENEGGER und IMHOF 2007: Das Wahre, das Gute und das Schéne: Re-
putationsmanagement in der Mediengesellschaft (FOG UNIVERSITAT zU-
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RICH) [online] http://www.foeg.uzh.ch/analyse/publikationen/Wahr_
Gut_Schoen_2007_d.pdf [14.05.2018]

LIEHR et al. 2009: Reputationsmessung: Grundlagen und Verfahren (COM-
MUNICATION CONTROLLING) [online] http://www.communicationcon-
trolling.de/fileadmin/communicationcontrolling/pdf-dossiers/commu-
nicationcontrollingde_Dossier1_Reputationsmessung_Aprilooog_o.pdf
[14.05.2018]

Sich sonnen im Abglanz dritter Beachtlichkeit

Nimmt man das FRANCKsche Szenario zur Blaupause (FRANCK 1998: 131f),
so gibt es den Abglanz der Person nur innerhalb einer unmittelbaren Entou-
rage des Stardesigners oder der Stardesignerin. Das ist eine Konstellation,
die sich in der Designsphare problemlos lokalisieren 14f3t. Man denke nur an
das Studium oder Praktika bei Platzhalter, die erste wichtige Anstellung im
Buiro oder bei der Firma Platzhalter oder die ersten bedeutenden Auftrige von
Platzhalter. Ein entscheidender Unterschied besteht fiir Designer und den Ab-
glanz ohne eigenen Glanz jedoch darin, dass sich das vermittels dritter Hand
eingenommene Renommée nicht unbegrenzt strecken oder weiterverwen-
den lasst — es ist letztlich nur eine Art Anschubfinanzierung, bei der es dar-
auf ankommt, dass sie von kundigem Verstand rezipiert und bewertet wird:
ganz im Sinne verschachtelter Beachtlichkeit. Liefern kann und muss in die-
sem Fall der Designer selbst — ohne eigene Vorleistung und entsprechende
Bemtthungen, um tberhaupt in den Vordergrund zu treten, ist auch in die-
sem Fall fast alles nichts.

Artefakte verandern die Verhaltnisse

Starforschung im bisherigen Sinne, die ihre Karriere in der Filmforschung be-
gann, beleuchtet die Verhiltnisse zwischen Star, Medien und Publikum. Glei-
ches gilt fur Musik, Politik und Sport, lediglich der fiihrende Begriff muss noch
durch Musiker, Politiker oder Sportler ersetzt werden. Die jeweiligen Ergebnis-
se sind nattrlich nicht austauschbar. Die Starforschung im Feld des Designs
hingegen muss weitere Akteure in den Blick nehmen — die Artefakte. Dadurch
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verandert sich das Dreiecksverhailtnis zu einem Vierecksverhiltnis und nicht-
menschliche Aktanten kommen zwangslaufig ins Blickfeld.

Wenn FRANCK dariiber schreibt, dass es moglich sei, sich auch ohne eige-
nen Glanz im Abglanz dritter Beachtlichkeit zu sonnen (s. 0.), so ist dies — zu-
mindest auf den ersten Blick — im Zusammenhang mit einem Artefakt nicht
moglich, denn dieses kiindet im LATOURschen Sinne als ein Intermedidr erst
einmal von nichts aufler sich selbst. Erst die Bewertung des Artefakts erzeugt
seine Beachtlichkeit oder bringt weitere hervor und sie bringt den Bewer-
tenden in die Rolle eines Mediators, der eine der moglichen Bedeutungsebe-
nen des Artefaktes mitkonstituiert oder verindert. Abglanz FRANCKscher
Prigung ist im Fall von Designern und Artefakten zumindest nicht auf dem
Wege moglich, wie es z. B. beim Filmstar geschehen kann, indem man es auf
eine nicht wirklich planbare Weise bewerkstelligt, sich in dessen (als solche
wahrgenommene) Entourage einzureihen. Wo sich der Abglanz einer Person
noch mit einer gewissen Sicherheit lokalisieren lisst, sorgen die Artefakte fiir
neue Unschirfen, erzeugen sie doch einen eigenen Abglanz, der aus der Re-
putierlichkeit ihrer selbst entsteht — diesen Abglanz erwerben Designer sich
fir diese z. B. durch die Auszeichnung mit Designpreisen und so erstrahlen
jene nicht nur im direkten Abglanz derselben. Als direkte Folge davon kénn-
te der Abglanz der Artefakte hypothetisch ebenso auf die Designer zurtick-
wirken wie deren Abglanz auf die Artefakte abstrahlen kénnte.

Was man tun musste, um diese Beziehungen niher zu betrachten, ware
eine Art designsoziologisches (oder gar designethnologisches) ray tracing mit
einem an die ANT angelehnten Vorgehen und Methoden qualitativer Sozialfor-
schung — was die Grenzen des im Rahmen dieser Untersuchung moglichen
gesprengt hatte. Die Kommunikationswege sind anhand folgender Szenarien
vorstellbar: Ein Designer erreicht tiber das Artefakt die Nutzer, gleicherma-
3en adressiert er aber auch die Medien, welche tiber den Designer berichten
und damit auf einem anderen Weg den Nutzer erreichen. Gleichfalls kénnen
Medien tiber den Designer und die von ithm entworfenen Artefakte berich-
ten und die Nutzer adressieren, so dass dieser als méglicher Fixationspunkt
wahrgenommen werden kann. Die versammelte Menge der Nutzer wird je-
doch nicht zu einem Publikum der Art, wie es in der Starforschung betrach-
tet werden kann, weil es Fan-Phinomene in einer Tragweite, wie sie sich im
Zusammenhang mit Stars beobachten lassen, unter den Kiufern von Artefak-
ten mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht gibt. Dies wird in den Kapiteln Promi-
nenz und Rezeption noch vertieft werden.
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Vergleiche, Vergleiche, Vergleiche ....

Man gerit zwar in Versuchung, gleich den FRANCKschen Analogieschlissen,
eine Ebene der Vergleichbarkeit zu postulieren, da der Film in der Beziehung
zwischen Filmstar und Rezipient die Rolle des Artefakts einzunehmen in der
Lage zu sein scheint — doch in einer Anlehnung an die DE SAUSSUREsche Denk-
weise ist der Film letztlich nur der Signifikant fur das Signifikat Filmstar. Als
eigenstandiges Produkt reprasentiert ein Film nur die Fertigkeiten der darin
vorkommenden und an der Gesamtherstellung beteiligten Personen. Er kann
gesehen, gehort und erinnert werden und hat iiber seine Rezeption hinaus kei-
nen weiteren Nutzen — im Vergleich zu einem Artefakt, das greifbar, benutz-
bar und physisch prisent bleibt. Dieses gibt zwar auch Auskunft tber die Fa-
higkeiten seiner Schopfer, bietet aber einen weiteren, differierenden Nutzen,
der in der titlichen Benutzung liegt und nicht mehr unmittelbar in der Ver-
bindung zum Hersteller; das Artefakt ist direkter Trager seiner Fertigkeiten,
der Film transportiert die Fertigkeiten seiner Erzeuger nur, so lange er rezi-
piert wird. Danach verwandelt letzterer sich vollstindig in einen Grund zur
Erinnerung. Eine wertende Aussage wie Konstantin Grcic hat mit ... einen sehr
guten Stuhl entworfen ist nicht vergleichbar mit einer nur scheinbar dhnlichen
Form einer Bewertung wie dieser: Armin Miiller-Stahl liefert hier ein ergreifen-
des Zeugnis seiner Schauspielkunst ab ( — Namen sind in diesem Zusammen-
hang vollig willktrlich herausgegriffen und dienen lediglich der Illustration;
ebenso konnten die beiden Satze rein zufallig mit schon auffindbaren Aufe-
rungen Ubereinstimmen).

Stuhl und Film sind — wenngleich unterschiedlicher Natur — Artefakte.
Man kann zuhause auf einem Stuhl sitzen, wihrend man einen Film ansieht,
so zu gleicher Zeit also Rezipient zweier Artefakte mit differierenden Nut-
zungsarten sein. Danach besteht die Maglichkeit, tiber Stuhl und Film zu re-
den: Vom Film, der eine bestimmte Form rein sprachlichen Austauschs er-
zwingt, wird man berichten kénnen, ob man ihn gut oder schlecht gefunden
habe und weshalb. Vom Stuhl, ob man gut oder schlecht auf ihm gesessen
habe und woméglich auch, weshalb.

Kommuniziert man tiber diese Erfahrungen mit Dritten, so fithrt der Aus-
tausch tiber den Film woméglich dazu, dass diese den Film im Kino ansehen,
ausleihen und/oder ein Trigermedium erwerben. Der Austausch tiber den
Stuhl kénnte dafiir sorgen, dass der Stuhl erneut, von Dritten, gekauft wird
—was aber das Ergebnis einer wesentlich langeren und komplexeren Entschei-
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dungskette sein wird als jener der Entscheidung fiir einen Film. Die Hinzu-
figung eines Artefaktes zu einem Hausstand erfordert — bleiben wir bei dem
gegebenen Beispiel — im Fall des letzteren den Einsatz einer grofieren Men-
ge Geldes sowie weitergehender Uberlegungen hinsichtlich der Raumokono-
mie, der Stilistik, der Einpassung in die bereits bestehende Umgebung, den
etwaigen Ersatz/die Umplatzierung oder gar Entfernung anderen Mobiliars
und nicht zuletzt auch der sozialen Passung,.

Spricht man mit anderen tiber verschiedene Schauspieler, so sind diese auf
der Basis jeweils individueller geschmacklicher Priferenzen miteinander ver-
gleichbar — man kann aber immer nur tiber das reden, was diese an unmittel-
baren physischen Fahigkeiten aufzubieten haben (vgl. LUDES in: FAULSTICH
und KORTE 1997). Dies lief3e sich noch auf einer Ebene mit den ergonomischen
Qualititen/dem Sitzkomfort unterschiedlicher Stithle denken. Davon abge-
trennt lasst sich auch tber einen Film als Ganzes diskutieren. Man kann ihn
in seiner Gesamtheit, auch unabhingig von oder auf der Basis dessen, was die
einzelnen Darsteller bieten, gut oder schlecht finden und in diese Bewertung
werden verschiedene Einzelbewertungen einflieflen, deren Gewichtung auch
wieder von individuellen Priferenzen abhingig ist. Was als gut oder schlecht
gilt, muss individuell ausgehandelt werden und fihrt zu letztlich nur schwer
verallgemeinerbaren Maf3staben.

Sitzkomfort bei Stthlen ist im Gegensatz dazu schnell ausgemacht und
diskutierbar. Die geschmackliche oder lebensweltliche Einordnung ist etwas
Anderes. Der primire Gebrauchswert des Stuhles ist im wahrsten Sinne das
Be-Sitzen. Der priméare Gebrauchswert des Films ist die Immersion in die und
das emotionale Erleben der Filmhandlung. Sein sekundirer Gebrauchswert
besteht darin, dass man sich dariiber mit anderen unterhalten kann. Hierbei
ist man wohl meistens darauf angewiesen, die Handlung oder andere wich-
tige Aspekte im Gesprich zu rekreieren, da in der direkten Erlebnissituation
im Kino selten ohne Beeintrachtigung anderer Kinobesucher live tiber das Ge-
sehene gesprochen werden kann - oder die am Gesprich beteiligten Perso-
nen gar nicht zur selben Zeit am gleichen Ort waren. Im heimischen Umfeld
stellte sich die Situation in Verbindung mit der Rezeption auf einem Triger-
medium natiirlich anders dar. Eine der Signalfunktionen eines Stuhles, die es
ermoglicht, eine geschmackliche Aussage in die Welt zu stellen, ohne selbst
etwas zu sagen, bleibt seiner dreidimensionalen Prisenz wegen andauernd
vorhanden - gleichwohl sie rezipiert werden muss und Kenntnisse voraus-
setzt, um wirken zu kénnen.
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Méchte man eine geschmackliche Aussage mit einem oder tiber einen Film
machen, die auch auf einen selbst abstrahlt, so blitzt dessen Signalfunktion
ausschliefilich im Gesprich mit einem Gegeniiber auf und bleibt dartber hi-
naus unbemerkt. Der Film bleibt unbesprochen stumm, wogegen das dreidi-
mensionale Artefakt immer auch zu einer stummen Aussage fir (oder auch
gegen) eine Person fahig ist — je nachdem, wer aus welcher Perspektive urteilt.
Eine Reaktion auf das Artefakt Stuhl durch Dritte ist auch dann moglich,
wenn zwischen Eigentiimer und Dritten kein Wort gewechselt wird — seine
pure Prisenz lisst mannigfaltige Erwagungen Dritter tber den Eigentiimer
zu, ohne ein Gesprach zu erfordern; erst eine womoglich angestrebte Uber-
prifung fithrt es — dann fast zwangsliufig — herbei.

Ein Vergleich der Ideen von Aufmerksamkeit zeigt, dass diese — wie sollte
es auch anders sein — mitnichten auf einer gemeinsamen Basis stehen. In zeit-
lichem Ablauf steht GEORG FRANCK im Jahr 1998 als Auslgser am Beginn einer
Reihe von Autoren, die eine Zeitspanne von 13 Jahren abdecken und von jo-
NATHAN CRARY (1999/2002) tiber die in der Anthologie von HICKETHIER und
BLEICHER (2002) versammelten sowie BERNHARD WALDENFELS (2004) bis zu
JORG BERNARDY (2014) reichen. Es wire reine Vermessenheit, anzunehmen,
GEORG FRANCK und MICHAEL GOLDHABER hitten alle zu ihren eigenen Pub-
likationen angestiftet — gleichwohl ist das Thema bis heute de rigeur, nimmt
man CRARY mit seiner Suche nach der Entstehung des Phinomens und BER-
NARDY mit seiner Nachwirkungsanalyse (als aktuellster ausfithrlicher betrach-
teter Verdffentlichung) zu Polen dieser Durchforstung.
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»Man kann durchaus in
einer standigen Krise der
Aufmerksamkeit einen ent-

scheidenden Aspekt der
Moderne sehen, [...]«

Jonathan Crary
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Aufmerksamkeit.
Wahrnehmung und
moderne Kultur

CRARY greift fur eine Begrindung des modernen Phinomens der Aufmerk-
sambkeit zeitlich gesehen am weitesten von allen hier betrachteten Autoren
zurtck und lokalisiert ihre Entstehung auf der Schwelle vom 19. ins 20. Jhd..
Fir ihn ist das »Problem der Zerstreuung, das im spiten neunzehnten Jahr-
hundert auftauchts, gekoppelt mit der »parallel dazu auf den verschiedens-
ten Gebieten stattfindenden Konstruktion eines aufmerksamen Beobachters«
(CRARY 2002: 47f). Er halt die modernen Menschen fiir dieses Phinomens so
gelaufig, »dafd wir die schnelle Verschiebung unserer Aufmerksamkeit von ei-
nem Ding aufs andere als natiirlich [Hervorhebung im Original] akzeptieren«
(ebd.: 33) und vertritt die

»Auffassung, dafd es sich bei der modernen Zerstreuung nicht [Hervor-

hebung im Original] um die Zerstérung von stabilen oder >natiirlichenc

Arten vertiefter, werthaltiger Wahrnehmung handelt, sondern um einen

Effekt [Hervorhebung im Original] und in vielen Fallen auch einen konsti-

tuierenden Bestandteil der zahlreichen Versuche, bei menschlichen Sub-
jekten Aufmerksambkeit zu produzieren.« (ebd. 2002: 47f)

CRARY behauptet, »[...] daft Aufmerksamkeit und Zerstreuung nicht aufler-
halb eines Kontinuums gedacht werden kénnen, in dem beide, als Teile eines
sozialen Felds, in dem dieselben Imperative und Krifte diese wie jene stimu-
lieren, unablissig ineinander tibergehen.« (ebd. 2002: 47f)
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In seiner deutschen Ubersetzung tragt das Buch einen Titel, der der Idee ei-
ner Aufhebung oder Auflésung der Wahrnehmung leider ginzlich beraubt ist
und dem auch die Anlehnung an DEBORDs Societé du Spectacle fehlt, auf die
CRARY in einem Vergleich von DEBORD und FOUCAULT ausfithrlich eingeht.
Die Bedeutungsmaoglichkeiten des Titels fallen in der Ubersetzung so wesent-
lich flacher aus als im Original, was mit dieser Passage belegt werden kann:

»Der amerikanische Originaltitel meines Buches — Suspensions of Percep-
tion: Attention, Spectacle, and Modern Culture [Hervorhebung im Origi-
nal] — ist sowohl evokativ als deskriptiv: worauf es mir ankommt, sind
verschiedene Bedeutungsmaglichkeiten, die im Wort suspension [Her-
vorhebung im Original] mitschwingen. Zunichst méchte ich einen ge-
wissen Zustand andeuten, ein Zusehen oder Zuhéren, das so versunken
ist, daf3 es eine Ausnahmesituation gegentiber den Normalbedingungen
darstellt und zu einer suspendierten Zeitlichkeit wird, zu einem Hinaus-
schweben aus der Zeit. Im Wort attention [Hervorhebung im Original]
wiederum schwingt etwas von einer >»Spannung, von >Gestrecktwerdenc
und auch von >Warten< mit. Es schliefit die Méglichkeit einer Fixierung
ein, die Moglichkeit, etwas in einem Zustand des Staunens und der Kon-
templation festzuhalten, in dem das aufmerksame Subjekt unbeweglich
ist und zugleich des Halts ermangelt. Suspension [Hervorhebung im Ori-
ginal] ist jedoch auch eine Tilgung oder Unterbrechung, womit ich auf
eine Storung, ja auf eine Negation der Wahrnehmung selbst hindeuten
mochte. Ich verfolge das ganze Buch hindurch die Idee einer Wahrneh-
mung, die sowohl [Hervorhebung im Original] eine Versunkenheit, eine
Absorption als auch [Hervorhebung im Original] eine Absenz oder ein
Aufschub sein kann.« (CRARY 2002: 19 & CRARY 1999: 10)

RIBOT und HELMHOLTZ lassen CRARY zum Kern seiner Argumentation gelan-
gen, der in der Erfindung von Technologien zur Fesselung, Lenkung und Aus-
dehnung der Aufmerksamkeit des individuellen Betrachters sowie der Ent-
wicklung des subjektiven Sehens liegt:

»Théodule Ribot beobachtete genau, dafd »die Aufmerksamkeit ein abnor-

mer, ein Ausnahmezustand ist, der nicht lange dauern kann, weil er im

Widerspruch mit der Grundbedingung des menschlichen Lebens steht:

dem Wechsel«. Zuvor bereits hatte Helmholtz notiert: >Ein anhaltender

Ruhezustand der Aufmerksamkeit ist ... kaum fir einige Zeit zu unter-

halten. Der natiirliche, ungezwingte Zustand unserer Aufmerksambkeit
ist herumzuschweifen zu immer neuen Dingen.« (ebd.: 58)

Noch einmal deutlicher wird crRARYs Blickrichtung, als er zum Ende des 19.
Jhd.s bei RICHARD WAGNER anlangt und an dessen Beispiel konstatiert:
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»Das bedeutsamste Kulturphidnomen, das in der zweiten Halfte des neun-
zehnten Jahrhunderts im Schnittpunkt von Problemen des Theaters, des
Schauspiels und psychischer Kontrolltechniken steht, ist vielleicht das
Opernwerk Richard Wagners. Noch nach seinem Tod war Wagners dsthe-
tische Erbschaft sowohl von Problemen der perzeptuellen Aufmerksam-
keit wie von solchen der sozialen Kohision gleichermafien untrennbar.«

(ebd.: 197)

»Gewisse im frithen zwanzigsten Jahrhundert gefithrte Debatten tiber
die Auswirkungen der Massenkultur, in denen Zerstreuung als Gegen-
begriff zu einer selbstbewufit-kontemplativen Wahrnehmung fungier-
te, vorwegnehmend, beklagte Wagner die Allgegenwart von zerstreuten
Weisen der kulturellen Konsumtion. [...] Wagners Konzeption der deut-
schen Oper postulierte ein Publikum, das wihrend einer ganzen Vorstel-
lung zu einer angespannten, kontinuierlichen [Hervorhebung im Original]
Aufmerksamkeit fahig sein wiirde.« (ebd.: 199)

CRARY sieht bei WAGNER offensichtlich zu gleicher Zeit die Konzentration und
die Ausdehnung der Aufmerksamkeit des Individuums auf einen »anhalten-
de[n] Ruhezustand« (s. 0.) wenn nicht verwirklicht, so doch angestrebt. Weni-
ge Seiten spiter nimmt er noch einmal mit VERON Bezug auf die zeitgendssi-
sche Rezeption:

»Schon bald nach der ersten Auffihrung in Bayreuth hat die franzosi-

sche Kritik die konkrete Umformung bemerkt, die Wagner am Erlebnis

des Zuschauers vorgenommen hatte. Eugéne Véron schrieb 1878, Wag-

ner richte alles so ein, »dafd der Zuschauer ausschliefdlich mit dem Schau-

spiel beschaftigt ist und nicht von fremden Eindriicken abgelenkt werden

kann ... nichts kénnte die Aufmerksamkeit von dem Punkt, auf den sie

sich zu konzentrieren hat, abziehen«. Es handle sich, meinte er, um eine

Art traumhafter Hellsichtigkeit, die sich vom normalen Wachzustand un-

terscheide.« (ebd.: 201f)

Damit legt CRARY ein neues Schlachtfeld an, auf dem als Folge der »modernen
Erfahrungen von sozialer Separation und subjektiver Autonomie« (ebd.: 14)
durch den Einfluss der Aufmerksamkeitstechnologien die Zerstreuung erst in
die Welt gebracht wird. Mithin verursacht also ein erweitertes Angebot erst
das Problem, individuelle Aufmerksamkeit auf etwas zu konzentrieren und
stellt also auch an die Produzenten der Aufmerksamkeitsgriinde die Anforde-
rung, fur einen hinreichenden Anreiz zu sorgen, tiberhaupt Aufmerksamkeit
auf ihr Angebot zu richten.
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»In diesem neuen System von Objekten, das auf der stindigen Produktion
des Neuen gegrindet war, wurde die Aufmerksamkeit, wie die Forscher
herausfanden, von der regelmifligen Einfiihrung von Neuheit aufrecht-
erhalten und gesteigert. Dieses Aufmerksamkeits-Regime war synonym
mit dem, was Nietzsche als modernen Nihilismus beschrieben hat: eine
Erschépfung der Bedeutung, ein Verfall der Zeichen. Wenn die Aufmerk-
samkeit zum notwendigen Bestandteil von Subjektivititstheorien wur-
de, dann weil sie angesichts der Prozesse von Austauschbarkeit und Aqui-
valenz ein Mittel zur Rettung oder zur Simulation von Einzigkeits- und
Identitatserfahrungen zu sein schien.« (CRARY 2002: 105f)

Hier besteht ein unmittelbarer Zusammenhang zu RECKWITZ und dessen Text
Die Transformation der Sichtbarkeitsordnungen (2015):

»Die 6konomischen Markte sind damit mehr und mehr als Markte fir kul-
turelle Guter strukturiert. Sie sind hyperkompetitiv und dadurch gekenn-
zeichnet, dass eine Uberproduktion kultureller Giter mit jeweils neu-
artigen und daher in der Nachfrage hochst unberechenbaren kulturellen
Qualititen im Aufmerksamkeitswettbewerb um ein notwendig begrenz-
tes Publikum buhlt, das seine Aufmerksamkeitsbereitschaften in hohem
Mafie ungleich verteilt. Zwischen den singuliren Objekten — und den mit
ihnen verbunden Organisationen oder Individuen — auf den kulturellen
Mirkten, die die Art von nobody-knows-Markten mit extremer Unge-
wissheit annehmen, herrscht folglich ein ausgesprochen heftiger Kampf
um Sichtbarkeit.« (RECKWITZ 2015) [online] http://www.soziopolis.de/
beobachten/kultur/artikel/die-transformation-der-sichtbarkeitsordnun-
gen/ [14.05.2018]

Von dessen thesenartig zusammengefassten Uberlegungen sind die beiden
folgenden im Kontext von CRARY von Interesse, weil sie Diskussionen tber
die Aufmerksamkeit und ihre Mirkte um eine veridnderte Betrachtung von
Beobachtenden und Beobachteten erweitern:

»In der neuen Sichtbarkeitsordnung ist das Verhiltnis zwischen Beobach-
tern und Beobachteten prinzipiell nicht mehr asymmetrisch, sondern
symmetrisch: Im Prinzip kann jeder Beobachter, kann jeder Publikum
sein — und im Prinzip kann jeder auch zum Beobachteten werden. Die
beiden Subjektpositionen sind fir den Einzelnen daher prinzipiell aus-
tauschbar: Abwechselnd kann er zum Subjekt oder Objekt von Aufmerk-
samkeit avancieren. Der Beobachterstatus kommt hier nicht privilegier-
ten Institutionen zu, sondern ist ein generalisierter innerhalb der mobilen
Offentlichkeit. Die prinzipiell universale Struktur der Beobachtung ist
in ihrer faktischen Ausformung jedoch in hohem Mafte unberechenbar.
Kennzeichnend ist die Dynamik eines aufmerksamkeitsékonomischen
Wettbewerbs der Beobachteten um die Gunst des Publikums. Er fithrt zu
hochst ungleichen Positionen zwischen den wenigen mit erhshter und je-
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nen vielen mit verminderter Sichtbarkeit. Diese Aufmerksamkeitsasym-
metrien, die Gewinner und Verlierer schaffen, lassen sich auch quantita-
tiv etwa in Form von Rankings abbilden.«

»Der Wettbewerbum tiberregionale Sichtbarkeit—obnunineinembegrenz-
ten professionellen Kontext, einem beruflich-privaten Freundschaftsnetz-
werk oder in einer populdren nationalen oder gar internationalen Are-
na - ist das grundsatzlich Neue: Die Subjekte in der Disziplinargesell-
schaft wurden in jeweils begrenzten Lokalititen jedes fiir sich zur Sicht-
barkeit gezwungen, im Kulturalisierungskomplex findet hingegen eine ak-
tive, gewollte Konkurrenz um Aufmerksambkeit statt: Das Subjekt begehrt,
gesehen zu werden. [Hervorhebung im Original] Dieses Begehren setzt sich
entsprechend in einen permanenten Vergleich der Beobachteten unter-
einander um. Verglichen werden freilich nicht mehr die sachlichen Leis-
tungen vor dem Hintergrund eines fixen Maf3stabs des Richtigen, son-
dern der Erfolg auf dem Aufmerksamkeitsmarkt. In einem zweiten Schritt
kann dieses Begehren nach Sichtbarkeit sich damit in den sozialen Zwang
verwandeln, gefalligst >prasent« zu sein, um nicht soziale Nachteile beruf-
licher oder privater Art zu riskieren.«

Bemerkenswert ist an RECKWITZ Darstellung, dass die Positionen von Beob-
achtenden und Beobachteten immerfort wechseln, sowie, dass sich sowohl
CRARY als auch RECKWITZ auf FoucauLTs Uberwachen und Strafen aus dem
Jahr 1975 beziehen, um ihre unterschiedlichen Vorstellungen von Aufmerk-
samkeitsregimen zu entwickeln. CRARY schreibt schon dartber, dass die Auf-

merksambkeit

»[...] untrennbar [ist] von dem, was Foucault als »disziplinire« Institutio-
nen beschrieben hat, allerdings in Umkehrung seines panoptischen Mo-
dells, in dem das Subjekt ein Objekt [Hervorhebung im Original] von
Aufmerksamkeit und Uberwachung ist. Das heif3t, daf? sich im moder-
nen Aufmerksamkeitsbegriff eine Neukonfiguration dieser diszipliniren
Mechanismen ausdriickt. [...] Seit dem frithen zwanzigsten Jahrhundert
ist das aufmerksame Subjekt namlich Bestandteil einer Interiorisierung
[Hervorhebung im Original] disziplinirer Imperative, in denen die Indi-
viduen auf direktere Weise fiir ihre eigene effiziente oder profitablere Ver-
wendung in diversen sozialen Konfigurationen verantwortlich gemacht
werden.« (CRARY 2002: 64)

Das wird von RECKWITZ 2015 so formuliert (s. 0.):

»Die Subjekte in der Disziplinargesellschaft wurden in jeweils begrenz-
ten Lokalititen jedes fiir sich zur Sichtbarkeit gezwungen, im Kulturali-
sierungskomplex findet hingegen eine aktive, gewollte Konkurrenz um
Aufmerksamkeit statt: Das Subjekt begehrt, gesehen zu werden .« [Hervor-
hebung im Original]
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So wird als Folge dieser Neukonfiguration das Subjekt mutwillig zum Objekt,
indem die Auflagen der disziplinarischen Gesellschaft nicht mehr von aulen
an es heranbranden und es dadurch zum Spielball fremder Zwange machen,
sondern das Individuum diese internalisiert und von sich aus mit Wohlver-
halten zur Sichtbarkeit, nach Ansehen und Konformitit strebt. Schafft sich
so jeder sein eigenes Panopticon? Nach diesem kurzen Sprung in die Gegen-
wart noch einmal zurtick zu GEORG FRANCK, der ebenfalls schon den »organi-
sierte[n] Kampf um die Aufmerksamkeit« ins Feld fiithrt:

»Der verbindliche Stil unserer Epoche ist eine Medienisthetik, weil alles,

was offentliche Geltung gewinnen will, entweder durch die Medien hin-

durch muf oder in der Konkurrenz mit der Attraktionskraft der Medien

bestehen muf. Die Asthetik, die der organisierte Kampf um die Aufmerk-

samkeit eines tendenziell weltweiten Publikums hervorbringt, ist weni-
ger ein Kunst- als ein Uberlebensstil.« (FRANCK 1998: 174)

»Wir machen die eigenartige Beobachtung, daf3 die Okonomie der Auf-
merksamkeit zum Ausgang der Art systematischer Zwinge geworden
ist, wie sie einmal ganz den materiellen Produktionsverhiltnissen zuge-
schrieben wurden.« (ebd.: 180)

Wo stehen wir mit CRARY nach diesem neuerlichen Blitzlicht und mit Blick
auf die Aufmerksambkeit im Allgemeinen? Ihn interessiert nicht, »ob ein em-
pirisch identifizierbares mentales oder neurologisches Vermégen der Auf-
merksambkeit existiert oder nicht« (CRARY 2002: 28f). Er hat die Chuzpe, den
Graben zwischen FOUCAULT und DEBORD zu schliefien, indem er durchaus
iiberzeugend darlegt, dass in DEBORDs Gesellschaft des Spektakels sich »die Ent-
wicklung einer Technologie der Trennung manifestiert« und »dafd das Spek-
takel aus vielfachen Strategien der Isolation besteht, die »der von Foucault
in Uberwachen und Strafen [Hervorhebung im Original]« entsprechen (ebd.:
64f). CRARY stellt die Vermutung in den Raum, Aufmerksambkeit sei erst am
Ende des vorvergangenen Jhd.s regelrecht produziert worden und belegt dies
mit einer Fiille von Quellen, die letztlich konstatieren, dass »in vielen sozia-
len Bereichen heute ein Zusammenwirken von panoptischen Techniken und
Imperativen der Aufmerksamkeit stattfindet« (ebd.: 66), dass also die Indivi-
duen jene vormals externen Kontrollbestrebungen internalisiert haben und
so auf paradoxe Weise zu Tragern und Perpetuenden des Systems werden.
Ein Ansatz, um jene imaginiren Gemeinschaften aus Produzenten, Kau-
fern, Experten, Interpreten und Rezipenten zu fassen, die dafiir verantwort-
lich sind, dass es einen Klassikerkorpus gibt (wie z. B. auch von BREUER in
Die Erfindung des Modernen Klassikers und mit der im Kapitel Rezeption vor-
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gelegten empirischen Studie nachgewiesen), ist CRARYs Idee einer Interpreta-
tionsgemeinschaft (ebd.: 44) als neuer Raum, den er zuvor als »Feld dieser Be-
hauptungen und Praktiken und das von ihnen hervorgebrachte Netzwerk von
Wirkungen« (ebd.: 28f) beschrieb, das aus einem »dyadischen System von Sub-
jekt und Objekt ein triadisches« mache:
»[...] ein wechselnder und vermittelnder Raum von sozial artikulierten
physiologischen Funktionen, institutionellen Imperativen und einer lan-

gen Reihe von Techniken, Praktiken und Diskursen, die sich auf die Wahr-
nehmungserfahrung des Subjekts in der Zeit beziehen.« (ebd.: 44)

Hier kénnte auch ein Zusammenhang zum Neo-Tribalimus im Sinne von MAF-
FESOLI (1988) bestehen sowie zum Ansatz einer Geschmacksgemeinschaft nach
SCOTT LASH. Die Konstitution der »Aufmerksamkeit in der Moderne durch
diese Formen der Aufierlichkeit, [...] nicht durch die Intentionalitit eines au-
tonomen Subjekts« (CRARY 2002: 44) erschafft die aufmerksamen Beobach-
ter als zwangsliaufige Konsequenz von verandertem Sozialverhalten und nur
als Ergebnis einer Reaktion auf etwas anderes — wenn auch auf der Basis vor-
handener Verhaltensméglichkeiten. Seine These, dass mit der Produktion der
Aufmerksamkeit auch die Zerstreuung in die Welt gekommen sei, fithrt unaus-
weichlich auch zu Problemen mit der Unaufmerksamkeit, iiber die er sinniert:

»Insbesondere im Kontext der neuen Formen industrieller Grofiproduk-

tion begann die Unaufmerksamkeit den Charakter einer Gefahr, eines

ernsten Problems anzunehmen, auch wenn es oft genug eben die moder-

nen Arbeitsbedingungen waren, die Unaufmerksamkeit hervorbrachten.

Man kann durchaus in einer stindigen Krise der Aufmerksamkeit einen

entscheidenden Aspekt der Moderne sehen, insofern die wechselnden

Konfigurationen des Kapitalismus, mit ihrer endlosen Abfolge von neu-

en Produkten, Reizquellen und Informationsstrémen, Aufmerksamkeit

und Zerstreuung standig iiber neue Grenzen und Schwellen zwingen und

dann mit Methoden des Managements und der Regulierung von Auf-
merksambkeit reagieren.« (ebd.: 23)

So schafft man also die Phinomene, die man hinterher einzuhegen sucht. Die
kapitalistische Verwertungslogik fithrt dazu, dass auch aus den »Methoden
des Managements und der Regulierung von Aufmerksamkeit« (s. 0.) wieder
neue Markte entstehen kénnen. Leben wir also in einem Zeitalter, in dem es
notwenig zur Verunaufmerksamung kommen muss? Kommt das Individuum
erst in einem Zustand der Ausmerksamkeit wieder an den Punkt, an dem der
stindige Zwang zu Selbstprasentation und Selbstkontrolle aufgehoben wer-
den kann?
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»Aufmerksamkeit ist selbst
kein eigenstandiger
BewuBtseinsakt und auch

keine Eigenschaft des
Bewul3tseins als Ganzem.«

Jens Eder
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Aufmerksamkelt,
Medien
und Okonomie

Dieser Sammelband untersucht vier Jahre nach GEORG FRANCKs Essay »das
Phianomen >Aufmerksambkeits, seine ékonomischen Strukturen und Funkti-
onen sowie die Aufmerksamkeitsstrategien unterschiedlicher Medien, des
Films und der Literatur« (aus dem Klappentext). HICKETHIER ruft schon in sei-
ner Einleitung eine »Krise der Aufmerksamkeit« aus und verweist auf SCHULZE
(HICKETHIER in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 5), der im Zusammenhang
mit dem Erlebnismarkt formuliert: »Auch Zeit, Aufmerksamkeit und Anerken-
nung sind Gegenleistungen [Gaben; Hinzuftigung des Verfassers], die den Er-
lebnisanbietern heftige Konkurrenzkampfe wert sind.« (SCHULZE 1996: 423)

Die Reihen der Autoren werden durch EDER, PUNDT, STRUBE, METEL-
MANN, BADE und LEHNING reprisentiert. Alle nehmen Bezug auf FRANCK,
sie gehen einerseits kritisch mit dessen Ideen um, sie sehen andererseits aber
auch ihr Potential und bemthen sich um Antworten auf die durch ihn aufge-
worfenen Fragen. (vgl. BLEICHER im Vorwort)
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Aufmerksamkeit ist keine Selbstverstandlichkeit

EDER leistet wichtige Begriffsarbeit und strebt eine Klarung davon an, was
Aufmerksamkeit sei. Er bietet auch eigene Definitionsversuche an und zu-
gleich arbeitet er seine Sicht auf die Unvollstindigkeit von GEORG FRANCKS
Gedankengebiude heraus. Zunichst werden dessen Ausfihrungen von ihm
in einem ersten Versuch interpretiert, aus dem herauszulesen ist, dass er die
Unscharfe des Essays nicht akzeptieren will:

»[...] Franck scheint so etwas im Sinn zu haben wie einen Modus [Her-
vorhebung im Original] der Informationsauswahl und -verarbeitung:
Jemand, der aufmerksam ist, sammelt und verarbeitet nicht nur Infor-
mationen tber einen Gegenstand, sondern tut dies in bewufSter Weise
[Hervorhebung im Original]. Aufmerksamkeit wire demnach eine Selek-
tion und Verarbeitung von Informationen, die mit Bewuf3theit vor sich
geht.« (EDER in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 20)

Fern von einem phanomenologischen Ansatz in der Tiefe von WALDENFELS (s.
u.) bindet EDER die Definition an die Wahrnehmenden, die bei GEORG FRANCK
als Wahrnehmungsfaktoren mit eigenen Eigenschaften keine Rolle spielen —
was ein echtes Defizit von dessen Argumentation darstellt:

»Denn etwas gilt als neu und erzeugt Aufmerksamkeit nur innerhalb ei-
nes bestimmten Kontextes von Wissen und mentalen Schemata auf der
Seite der Wahrnehmenden. Aber es sind nicht rein systemische, unper-
sonliche >Selektorens, systeminterne Kriterien, die »in letzter Instanz«
dartber entscheiden, swas als neu gilt«. Die Beschaffenheit des Gegen-
standes bzw. Ereignisses ist nicht egal, sondern auf das Zusammentref-

fen seiner Eigenschaften mit denen der Wahrnehmenden kommt es an.«
(ebd.: 25)

Ein weiterer Prizisierungsansatz EDERs zielt auf eine genauere Definition des
Aufmerksamseins:

»Uberdurchschnittlicher Intensitdtsgrad intentionaler Erlebnisse [Hervorhe-
bung im Original] - so lautet mein aus Phinomenologie und Psycholo-
gie abgeleiteter Vorschlag zu einer Bestimmung eines ersten Begriffs von
»>Aufmerksambkeit«. Ein Lebewesen ist genau dann aufmerksam auf einen
Gegenstand, wenn es tberdurchschnittlich intensive intentionale Erleb-
nisse hat, die auf diesen Gegenstand gerichtet sind. Diese Bestimmung
erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit — dazu mtfite man u. a. die
spezifische Art der Aufmerksamkeits-Intensitat genauer definieren. [...]
Dieser Definitionsansatz macht jedenfalls eines deutlich: Aufmerksam-
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keit ist selbst kein eigenstindiger Bewuf3tseinsakt und auch keine Eigen-
schaft des Bewuf3tseins als Ganzem. Sie ist weder eine Fahigkeit noch ein
Prozef}, wie in manchen Definitionen angenommen wird. Aufmerksam-
keit als Grad ist in ontologischer Hinsicht vielmehr ein >Moments, ein
Akzidens von verschiedenartigen einzelnen Bewufitseinsakten — ein Teil
oder Zug von ihnen, der von ihrer Existenz abhingig ist wie die Farbe ei-
nes Balles von der Existenz des Balles.« (ebd.: 29)

Zur Definition der Arten von Aufmerksambkeit, wie man sie schiatzt und wie
man diese einschitzt, hat er ebenfalls wichtiges beizutragen:

»Zu wenig deutlich wird bei Franck jedoch, daf} die Aufmerksambkeit auf
Personen besonders stark mit Werten und Emotionen verkniipft ist, die
positiv, aber auch negativ sein kénnen: Man will Aufmerksamkeit nur
als Liebe oder Bewunderung, nicht als Spott oder Verachtung. Nur in
dieser Form gilt sie als Einkommen. Daher miisste in einer Okonomie
der Aufmerksambkeit festgehalten werden, dafy nur positiv-wertige Auf-
merksambkeit ein Haben ist, negativ-wertige ein Soll. Nicht einmal dies
gilt jedoch uneingeschrinkt: Negative Aufmerksamkeit von der richti-
gen Seite (den >Spiefierns, >Chaotens, >Ignorantenc) kann ein Haben sein,
wie Franck selbst bemerkt. Und positive Aufmerksamkeit ein Soll: Ein
Kunstwerk von Richard Prince mit dem Titel »Criminals and Celebrities
(1986) versammelt neun Pressefotos von sVerbrechern und Bertthmthei-
tens, die gerade ungewollter Aufmerksamkeit ausweichen, indem sie ihre
Gesichter vor der Kamera schiitzen. Das Werk fihrt sowohl vor Augen,
wie Menschen aus Angst und Scham negativer Aufmerksamkeit zu entge-
hen trachten, als auch, daf ihnen positive Aufmerksamkeit zu viel werden
kann. Es gilt also zu bedenken, dafd das Tauschobjekt Aufmerksamkeit
sich nicht nur hinsichtlich seiner Mef3barkeit weitaus unberechenbarer
verhilt als das Tauschobjekt Geld. U. a. diese Tatsache macht es fraglich,
ob die Rede von einer Aufmerksamkeits-Okonomie mehr ist als eine Me-
tapher.« (ebd.: 38f)

Neben der immer wieder gedufRerten Kritik, dass wenig mehr als eine Okono-
mie-Metapher oder auch -analogie in GEORG FRANCKs Uberlegungen stecke,
liefert gerade EDER damit wichtige Denkanstéfie, um das Phianomen der Auf-
merksamkeit wieder mit und ursichlich bei den Wahrnehmenden zu denken
— anstatt nur die Strategien zu durchdenken, die unsere Aufmerksamkeit len-
ken und fesseln sollen oder die Auswirkungen sozialer Handlungen auf einer
Metaebene und als System zu betrachten. Einmal davon abgesehen, dass sich
Aufmerksamkeit wecken und aufmerken gegenseitig bedingen, sind und blei-
ben es Bedeutungszuschreibungen von Individuen, die diesem grof3en, sozia-
len serious game zu Grunde liegen. Die Wertvorstellungen und Aufmerksam-
keits-Trigger jener Individuen sind es, die eine allmahliche Pradisposition fur
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bestimmte Aufmerksamkeits-Erreger herbeiftthren — was sich ebenso einfach
formulieren lisst, wie es schwer zu fassen ist, denn beide Komponenten un-
terliegen einer permanenten Verinderung.

Vom Geben und Nehmen im Kleinen und GroRBen

PUNDTs Kritik am FRANCKschen Diskus setzt u. a. bei der Konstruktion der
»sozialen Umwelt« an und bezieht FRANCKs Differenzierung zwischen aware-
ness (nach innen) und attention (nach aufen) mit ein:

»Sie funktioniert durch den Trick, den anderen Menschen genau das glei-
che Bewufdtsein zu unterstellen, aus dem heraus es sie beobachtet und
dariiber hinaus von der Annahme auszugehen, auch die anderen Men-
schen setzten bei ihrer Beobachtung der Umwelt die gleiche Konstruk-
tion des anderen Bewufdtseins voraus. [...] Die intuitive Annahme, auch
in den anderen Menschen stecke das Gleiche >beseelte Wesen« wie im ei-
genen Selbst und der Umkehrschlufi, daff auch wir uns darauf verlassen
kénnen, von den anderen als Tréager eines spezifischen Bewuf3tseins be-
trachtet zu werden, wird also zu einer anthropologischen Grundvoraus-
setzung unserer Existenz und unseres Verhaltens. Auch wenn sich dieser
Mechanismus manchmal als eine fehlbare Konstruktion des Bewuf3t-
seins herausstellen kann, so ist er doch die einzige Moglichkeit, einen
Anschluf} an die Auflenwelt aufzubauen. Der Aufmerksamkeit wird da-
bei eine zweifache Aufgabe zugeschrieben: Sie hat sowohl einen Innen-
(awareness) als auch einen Aufienbezug (attention); die Aufmerksamkeit
fur das eigene »>Dasein< [Hervorhebung im Original] ist immer gekoppelt
an die Aufmerksambkeit fiir die Umwelt.« (PUNDT in: BLEICHER und HI-
CKETHIER 2002: 53)

Die Selbstaufmerksamkeit sich wahrnehmender Selbste fithre zur Konstruk-
tion der »sozialen Umwelt«, zur Welterschlieffung und zum »Anschluf} an die
Auflenwelt, als ein Ergebnis von Verhandlungen: Wahrnehmung ist also ohne
Aufmerksamkeit nicht zu haben. PUNDT sieht den

»Reiz [von FRANCKs, Erginzung des Verfassers] [...] Theorieansatz [...] in
der extremen Vereinfachung und Verschrinkung dieser Gegenstandsbe-
reiche durch ihre analoge Ruckbeziehung auf den einen zentralen Begriff
der Aufmerksambkeit. Der Preis, den er dafiir bezahlt, ist die Unscharfe,
die der Begriff durch diese umfassende Verwendung erlangt. Diese Un-
schirfe steht zwar nicht im Widerspruch zu seiner Definition von Auf-
merksamkeit als einem doppelten Prozef} einer gezielten Wahrnehmung
bestimmter Vorgiange in der Umwelt und der Konzentration auf das ei-
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gene Ich. Problematisch daran ist jedoch, dafy Aufmerksambkeit zu einem
Platzhalter fiir eine Reihe von Dingen wird, die je nach Kontext zwischen
einem Selektionsprozef} bei der Informationswahl und der Suche nach
Anerkennung schwanken kénnen.« (ebd.: 63)

Eben diese Polyvalenz ist es, die die gefuhlt hohe Plausibilitit der FRANCK-
schen Okonomieanalogie erst erméglicht. Wird die Bedeutung von Aufmerk-
samkeit entgrenzt, ist dies Voraussetzung fiir ihre breite Anschlussfahigkeit
und zugleich ihre Achillesferse. Wenn die »...] neue (kapitalistische) Maxime
lautet [...] >Ich bin, wer mich kennt« (ebd.: 66) und Besitz (in der Art, wie er
von VEBLEN mit »conspicuous consumption« gefasst wird,) nicht mehr Zen-
trum und Ziel des Statusstrebens sind, dann wird gesellschaftliche Anerken-
nung zum Beziehungsspiel mit hypothetisch anderen Gewinnern und Verlie-
rern als bisher. Doch wire diese Schlussfolgerung richtig? Wiirde nicht einfach
— die FRANCKsche Unschirfe voraussetzend — theoretisch das Geld durch die
Aufmerksamkeit ersetzt und verblieben so nicht alle im neuen Kapitalismus
der Aufmerksamkeit an ihren vorherigen Positionen? Sollte man also doch
davon ausgehen, dass die traditionellen Geldgewinner in gleichem Mafe die
neuen Aufmerksamkeitserreger, -attraktoren und -gewinner sein werden und
die vermeintlich neue Wihrung Aufmerksambkeit eigentlich immer schon der
Kassiber war, der jetzt ans Tageslicht gezerrt werden soll? Auch PUNDT sieht
die Idee eines Gesellschaftsspiels des als ob schon im Entwurf FRANCKs angelegt:

»Demgegentber ist die Aufmerksamkeit, die im massenmedialen Maf3-

stab getauscht wird, jedoch nur ein — wie Franck richtig erkannt hat -

Spiel, bei dem so getan wird, als wiirde so etwas wie Aufmerksamkeit ge-

tauscht. Im Grunde genommen sind sich die Kommunikationspartner

dieses Spiels jedoch egal, ihre Beziehung ist eine zweckgebundene Kon-

struktion.« (ebd.: 71) [ - die auf den herkémmlichen gesellschaftlichen
Spielregeln basiert. Hinzufiigung des Verfassers]

Was fiir PUNDT an FRANCK von wirklichem Belang ist und auch eine tatsich-
liche Erweiterung der Medientheorie(n) darstellen wirde, macht er in die-
sem Absatz deutlich:

»Bei aller Kritik an Franck zeigt sich dennoch, dafd der Blick auf die facet-
tenreiche Verwendung von Aufmerksamkeit als gesellschaftliche, indivi-
duelle, konomische oder mediale Ressource einer im Wandel begriffe-
nen (Medien-) Welt interessante Details zutage férdern kann. Genauer
zu kliren bleibt aber noch, wie sich die anthropologische Dimension der so-
zialen Aufmerksamkeit [Hervorhebung des Verfassers], das Bedirfnis »eine
Rolle im anderen Bewusstsein zu spielen< in vorhandene Theoriekonzep-
te einpassen lief2e. Bei aller Problematik ontologischer Erklirungsansitze,
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die Wesensziige des Menschen quasi aus sich selbst heraus entwickeln,
ist doch gerade bei vielen zeitgendssischen Medientheorien die Tendenz
zu beobachten, den Faktor Mensch aus der Mediengeschichte zu verab-
schieden.« (ebd.: 71f)

Sein Losungsvorschlag, nach dem es nur darauf ankommen werde, »die an-
thropologische Dimension der sozialen Aufmerksamkeit [...] in vorhandene
Theoriekonzepte ein[zu]passen, dirfte das Problem nicht verringern. Es ki-
me darauf an, vorhandene Theoriekonzepte um die soziale Aufmerksamkeit zu
erweitern und dadurch zu verindern oder ganz neu anzusetzen — was erheb-
lich mehr Aufwand bedeuten diirfte —, um eben jenen Paradigmenwechsel
herbeizufithren, den DAHINDEN schon als Potential in GEORG FRANCKS Es-
say angelegt sieht.

Das Kapital in den Kopfen

STRUBE arbeitet an anderen FRANCKschen Fehlstellen weiter, z. B. der Frage
nach der Akkumulation von Aufmerksamkeit sowie dem Aufmerksamkeitsge-
falle zwischen Star und Fan. Wie angesammelte Aufmerksamkeit gespeichert
werden kénne und auch, wie sie transferiert werden wiirde, dazu lasst GEORG
FRANCK sich nicht sehr detailliert aus; er formuliert lediglich, dass der »Tausch
der Aufmerksamkeit nicht durch einfache Ubertragung bewahrter Methoden
rekonstruier(t] [...J« werden kénne (vgl. FRANCK 1998: 78f). Vorher stellt er
schon fest, dass man »Aufmerksamkeit [...] einnehmen, die eingenommene
[...] aber nicht weitertauschen« kénne. FRANCK selbst halt schon den Gedan-
ken »Beachtung zu horten und zu Reichtimern anzuhiufen« fur absurd. Er
sucht damals seinen Ausweg so:

»Allerdings gilt es, nun genauer zu schauen. Aufmerksambkeit kann zwar

als solche nicht weitergetauscht werden, sie kann aber sehr wohl einen

Tauschwert annehmen. Thr Tauschwert hangt unter anderem von dem

Einkommen an Beachtung ab, das die beachtende Person bezieht. Zwei-

tens ist die Aufmerksamkeit, die von prominenter Seite und in den publi-

kumsorientierten Berufen eingenommen wird, durchaus anonym. Fur

den Grad der Prominenz und den Erfolg beim Publikum ist das Quan-
tum ausschlaggebend.« (vgl. fiir die vorstehenden drei Zitate ebd.: 73)
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An dieser Stelle passt STRUBEs Bild vom Aufmerksamkeitssparkonto ins Spiel,
das zwangslaufig in irgendeiner Form existieren musse:

»Das Aufmerksamkeitssparkonto

Aufmerksamkeit kann [...] akkumuliert und weitergegeben werden, kon-
statiert Florian Rétzer in >Telepolis< (Rétzer 1999, S. 1). >Reputation ist
das konsolidierte Einkommen an sachverstindiger Beachtung, schreibt
Georg Franck (Franck 1998b, S. 3). Wie sich das Einkommen an Aufmerk-
samkeit aber akkumulieren soll, erklaren beide nicht.« (STRUBE in: BLEI-
CHER und HICKETHIER 2002: 79)

Praziser wird es, als sie jenes Aufmerksamkeitssparkonto in den Gedichtnis-
sen von Individuen und Kollektiven verortet:

»Die Aufmerksamkeitsakkumulation in den Képfen der anderen verab-
solutiert dieses Verhiltnis von Einzelperson und Kollektiv, indem sie es
auch in der Umkehrung verwirklicht: Nicht nur ist das individuelle Ge-
dichtnis abhingig vom sozialen Umfeld, sondern der Reichtum (oder
auch: Tauschwert) des einzelnen generiert sich dadurch, in wie vielen
Gedichtnissen er wie stark gespeichert ist. Doch die Definition von Ge-
dachtnis als »Speicherung«wird inzwischen als iiberholt angesehen. Hart-
mut Winkler urteilt, »daf} die Speichermetapher wesentliche Eigenschaften
des menschlichen Gedichtnisses [u. a. Inhaltsbearbeitung und - Veran-
derung, Relevanzprifung, Affektbindung; Anm. K. S.] verfehlt und da-
mit als inad4quat aufgegeben werden mufs« (Winkler 1997, S. 87). Winkler,
stellvertretend fur viele, favorisiert eher Modelle, die die Gedéchtnistatig-
keit >nicht mehr als Aufbewahrungs-, sondern als Konstruktionsarbeit
konzeptualisieren« (Winkler 1997, S. 88), wie es beispielsweise Siegfried
J. Schmidt (1991) tut. Indem man die Akkumulation von Aufmerksam-
keit als Verwertungsprozef3 [Hervorhebung im Original] beschreibt, wire
auch die Definition von Aufmerksambkeit als Kapital méglich. In gewisser
Weise versucht dies Roétzer: sProminenz — als Produkt der Aufmerksam-
keit — heckt sich selbst, wie Marx dies vom Kapital gesagt hat¢, (Rétzer
1998a, S. 62).« (ebd.: 80)

Das Problem des Transfers ist damit jedoch immer noch nicht ausreichend
beleuchtet. Ausgehend von einer Konstruktionspraxis in actu in Anlehnung
an die Konstruktionsarbeit am eigenen Gedichtnis kann er nur auf sprachli-
chem Wege stattfinden: Indem Worte, die soziale Bedeutungen verkérpern,
als Reprisentanten von Wertmaf3staben mundlich oder schriftlich weiterge-
geben und ausgetauscht werden. Die Kenntnis dieser Wertmaf3stabe versetzt
die Kommunizierenden in die Lage, sie im Rahmen individueller Konstrukti-
onsarbeit anzunehmen oder abzulehnen und damit in ihr eigenes Ged4chtnis
einzubauen. Diese Repriasentanten von Wertmafistiben liegen auch als laten-
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te Aufmerksambkeitsspeicher in Form von Publikationen verschiedener Art, in
Fernseh- und Filmbeitriagen und Wettbewerben nebst den zugehorigen Tro-
phien vor. Thre Latenz erklirt sich durch ein in thnen schlummerndes Poten-
tial, das sich erst bei der und durch die Rezeption ergeben kann. Kenntnis von
in ithnen schlummernder Reputation erlangt man erst durch tatige Selbstan-
eignung oder durch Vermittlung Dritter und immer sind dafiir Kenntnisse un-
terschiedlicher Art nétig. STRUBE gibt ihrer Argumentation eine interessan-
te Wendung, indem sie das Anerkennungsverhiltnis, das zwischen Stars und
Fans besteht, aus der Perspektive des Stars als egoistisch motiviert beschreibt
und den Fan als versteckten NutznieRer seiner eigenen Aufmerksamkeitsga-
be zu positionieren versucht:

»Der »jenseitige Wert« der Aufmerksamkeit besteht nun nach Franck in

einer Hochschitzung desjenigen, von dem man Zuwendung an Aufmerk-

samkeit zu erhalten wiinscht. Das Anbeten eines Stars wire demnach die

Uberhchung der Wertschitzung des anderen mit dem Ziel, sich selbst be-

gehrenswert zu machen. Daf} die Fans [Hervorhebung im Original] aber

doch Fans [Hervorhebung im Original] bleiben und die Stars [Hervor-

hebung im Original] die an sie herangetragene Aufmerksambkeit nicht

in gleichem Maf} erwidern, mag an deren umgekehrt zu niedriger Wert-

schatzung des Fans liegen. Durch das tberhéhte Bild, das die Fans [Her-

vorhebung im Original] vom Star [Hervorhebung im Original] haben,

wird es moglich, dafl dessen kleinste Geste als Aufmerksamkeitsgabe in-

terpretiert wird. Fan-Sein wire demnach eine zweckrationale Entschei-

dung, weil dadurch der Eigenanteil an der Aufmerksamkeitsgewinnung

gegentber den nicht selbst steuerbaren Einflussen optimiert wird.« (ebd.:
81f)

Die Asymmetrie des Star-Fan-Verhiltnisses wird mit der Interpretation einer
»kleinste[n] Geste als Aufmerksamkeitsgabe« schmerzhaft genau beschrieben
und 4ndert sich auch durch den letzten Satz nicht: Die Frage, die sich stellt,
ist, ob durch die Betonung des »Eigenanteil[s]« nicht Selbstbeschwichtigung
betrieben wird, um die Sehnsucht nach der Zuwendung des Stars im Zaum
halten zu kénnen und in diesem einseitigen Abhangigkeitsverhiltnis immer
noch eine Form von Selbstachtung zu bewahren.
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Kultur und Quote

METELMANN arbeitet die Differenzen heraus, die GEORG FRANCK im Rahmen
seines Essays im Verhiltnis zu BOURDIEU sieht, um das Missverstindnis auf-
zuklaren, dass

»Franck selbst [...] im Vergleich die Nihe des Bourdieuschen Grundtheo-
rems der Rationalitit bzw. der Optimierung zu seinem eigenen Vorge-
hen feststellte, [...] sich aber wieder mit dem Hinweis auf Distanz [brach-
te], da? es sich in der Okonomie der Aufmerksamkeit um swirkliches
Kapitalc handele, wihrend das >symbolische Kapital< Bourdieus nur ka-
pitalartige Zuge trage (ebd., 120).« (METELMANN in: BLEICHER und HI-
CKETHIER 2002: 83)

Er schlief3t an:

»Bourdieus Herangehen an die Okonomie aus Sicht soziologischer Fra-
gestellungen, das den Kern seiner Theorie berithrt und sich auch in der
spezifischen Verwendung bestimmter Termini niederschligt, hat dabei
m. E. auch zu einem Mifiverstindnis des »Symbolischen Kapitals< Bour-
dieus durch Franck gefiithrt. Franck deutet es, wie schon anfangs ausge-
fihrt, im umgangssprachlichen Sinne als ein >Als-ob-Kapitals, das aber
eben nicht im engen Sinne 6konomisch ist. Bourdieu jedoch, so hat er an
anderen Stellen als den von Franck zitierten aus den Feinen Unterschie-
den [Hervorhebung im Original] vielleicht deutlicher dargestellt, versteht
»symbolisch« im Sinne von sals Zeichen der sozialen Praxis fungierend«:
[Bourdieu-Zitat gestrichen, der Verfasser] Zentral ist also die Dopplung
und Relationalitit der Kapitalformen: Es gibt nicht nur kulturelles Ka-
pital [Hervorhebung im Original] wie z.B. Bildung und Titel auf der ob-
jektiven Seite, sondern auch Symbolisches Kulturelles Kapital [Hervorhe-
bung im Original] auf der subjektiven Seite, wenn z.B. Akademiker ihrer
Ausbildung einen gewissen gesellschaftlichen Stellenwert und Rang zu-
rechnen.« (ebd.: 93f)

Zieht man in diesen Zusammenhang die Argumentation von STRUBE (s. 0.)
mit hinein, hat BOURDIEUs Symbolisches Kulturelles Kapital ohne Weiteres eine
Anschlussfihigkeit zu deren Aufmerksamkeitssparkonto — oder umgekehrt.
Die Objektivitit der Institutionalisierung in Form von Bildungsabschlissen
und Titeln hebt sich bei BOURDIEU zwangsliufig ab von jener sozialen Praxis,
aus der sie hervorgeht. Doch wird mit dieser eine immaterielle Dimension
von Aufmerksamkeit weitergegeben, die, wie man bisher schon sehen konn-
te, nicht institutionalisiert und wohl auch nicht institutionalisierbar ist — was
der Grund dafiir sein kénnte, dass GEORG FRANCK es nur als »Als-ob-Kapital«
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betrachtet hat. Dessen Defizit liegt darin begriindet, dass auch seine angeb-
lich handelbare Aufmerksamkeit nichts anderes darstellt und auch nicht zur
Begriindung einer ¢konomischen Theorie taugt. METELMANN bilanziert die
Grundkonzepte von BOURDIEU und FRANCK s0:

»Bourdieu arbeitet anders als Franck nicht mit einem [Hervorhebung im
Original] Begriff von Kapital, sondern unterscheidet mehrere [Hervor-
hebung im Original] Formen. Die Verbindung zwischen diesen unter-
schiedlichen Formen denkt er als Transformationen [Hervorhebung im
Original]. Franck hingegen operiert mit der Analogie [Hervorhebung im
Original] zwischen den beiden Ebenen des materiellen und des mentalen
Kapitalismus. Dabei ist wiederum der Ansatzpunkt fur die Einbringung
der Okonomie, namlich deren Unterstellung eines optimierend-effizien-
ten Rationalititsbegriffs, sehr dhnlich. Beide Autoren wollen jedoch da-
von ausgehend zeigen, daf dieser Begriff von Okonomie, der historisch
eine Verengung darstellt (sieche Anmerkung 10), nicht zur Beschreibung
sozialer Realitit ausreicht.« (ebd.: 95f)

Die Vermittlungsebene zwischen den beiden sieht METELMANN dort, wo die
Aufmerksamkeit quantifiziert werden soll und was das je nach gesellschaft-
licher Schicht aussagt:
»Ich denke dabei insbesondere an die anthropologische Dimension der
Aufmerksamkeit als Dasein [Hervorhebung im Original], die Francks ur-
spriinglichen Entwurf grundierte. Ein solches ahistorisches und entso-
ziologisiertes Konzept ist mit Bourdieus >Feld«-Denken ganzlich inkompa-
tibel. Eine Vermittlung ist denkbar, sobald man zu kliren beginnt, wer
genau wieviel Aufmerksamkeit spendet bzw. was Aufmerksamkeit in der
Medien- und Informationsgesellschaft feld-/ schichtenspezifisch bedeu-
tet.« (ebd.: 103)

Das Bedurfnis, Aufmerksamkeit zu quantifizieren, hat nach der Reichwei-
tenmessung fiir Print- und Av-Medien und erst recht nach Einfithrung von
Online-Medien durch die Messbarkeit von Klicks ein neues Begehrlichkeits-
level erreicht — verstindlicherweise. Doch auch hier ist den Beteiligten klar ge-
worden, dass Reichweite (quantifizierbar) nicht mit Relevanz (qualifizierbar)
gleichzusetzen ist. Gleichwohl gibt es seit 2012 das Angebot eines sogenann-
ten AIX — eines Aufmerksamkeitsindex, von dem der Anbieter behauptet, Auf-

merksamkeit sei damit erstmals monetir quantifizierbar:
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»Der AIX misst das Potenzial der Medien, die Aufmerksamkeit der Nutzer
aufsichzuziehen. Aufmerksamkeitfurverschiedene Mediengattungenwird
damit erstmals crossmedial vergleichbar.« (GOLDMEDIA) [online] http://
www.goldmedia.com/aktuelles/presse/newsroom/aufmerksambkeits-in-
dex/#c10667 und http://de.slideshare.net/goldmedia/120222-goldmedia-
aufmerksamkeitsindex [14.05.2018]

Zur Verdeutlichung des dahinterliegenden Konzepts noch ein paar unkom-
mentierte Zitate aus der obigen Fundstelle:

»Nutzer geben Aufmerksambkeit ... ... Medien sammeln Aufmerksambkeit
...... und verkaufen sie gegen Geld ...« (Folie 3)

»Der Aufmerksamkeits-Index (AIX) quantifiziert die Kosten (sowohl di-
rekt als auch indirekt in Form von Aufmerksamkeit), die ein Nutzer pro
Stunde Medienkonsum aufbringt. Offenbar versprechen sich die Konsu-
menten von hoch involvierenden Medien (z.B. Kino) bzw. passgenauen
Informationen (z.B. in Fachzeitschriften) einen besonders hohen Nutzen.
Medien, die eher nebenbei konsumiert werden, — etwa Radio und Musik
— kommen nur auf geringe Werte im Aufmerksamkeit-Index.« (Folie 7)

»Fiir eine Stunde Medienaufmerksamkeit zahlen die Deutschen im Durch-
schnitt 18Ct! Dieser Betrag setzt sich zusammen aus direkten Kosten und
Gebiihren sowie den Aufmerksamkeitskosten (oder indirekte Kosten:
durch Werbungtreibende querfinanziert). Die hchsten direkten Kosten
pro Stunde fallen beim Kino an (3,95€). Aufmerksamkeitskosten bei Zeit-
schriften (die oft sehr spezielle Zielgruppen ansprechen) sind hoch. Den
geringsten AIX-Wert generieren die Hérfunker mit nur 0,04€.« (Folie 9)

»Der Goldmedia-Aufmerksamkeit-Index beschreibt das Verhiltnis von
Medienumsitzen und Mediennutzungszeit. Da die Umsitze stirker ge-
stiegen sind als die Nutzungszeit, ist der Aufmerksamkeits-Index tber al-
le Mediengattungen 2010 héher als finf Jahre zuvor.« (Folie 10)
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Kritische Anmerkungen zur
neuen Okonomie der Aufmerksamkeit

BADEs Artikel schliefit trotz eines zeitlichen Abstandes von aktuell 16 Jah-
ren zu dieser Arbeit nahtlos an die aktuellsten Entwicklungen aus der vorhe-
rigen Betrachtung an:

»Am Beispiel der Medien laf3t sich zeigen, dafl das Ringen um die Auf-

merksamkeit eng mit der monetaren Okonomie verkoppelt und in dieser

fundiert ist. Die Einschaltquote, der lediglich eine reprasentative Stich-

probenerhebung von ca. 5100 Haushalten zugrunde liegt, wird fiir das

Fernsehen zu der alles bestimmenden Weihrung [Hervorhebung im Ori-

ginal], die tber Erfolg oder Miflerfolg von Programmen, Sendern und

Stars entscheidet und die auf dem Werbemarkt die Verhandlungsbasis

fir die angestrebten finanziellen Einnahmen ausmacht (vgl. Altmeppen

1998, 3). Im Hinblick auf die 6konomische Verwertbarkeit ist die Massen-

bzw. Zielgruppenattraktivitit fir die Medien das entscheidende Quali-

tatsmerkmal, dem allerdings keine operationalisierbaren Kriterien fiir

die Qualitat der Programme zugrunde liegen. [...] Die Quote bzw. die von

den Medien eingehandelte Aufmerksamkeit steht aufgrund der fehlen-

den Preisbindung weder in einer Beziehung zum ¢konomischen Wert

der (Informations-) Angebote noch zu ihrer Qualitit.« (BADE in: BLEI-

CHER und HICKETHIER 2002: 182)

Die »tkonomische Verwertbarkeit« ist mit der Etablierung eines Aufmerk-
samkeitsindexes auf einer neuen Stufe angelangt. Die Messung hat sich hin-
sichtlich der Quantifizierung wohl absolut gesehen nicht wesentlich verin-
dert; die qualitative Differenz von mehr als eineinhalb Jahrzehnten liegt in der
Behauptung, heutzutage das Aufmerksamkeitspotential pro Medium quan-
tifizieren zu kénnen. Auf der Basis dieser Behauptung werden die real zu zah-
lenden Aufmerksamkeitskosten fiir Werbungtreibende errechnet. Der Begriff
wird hier so verstanden, dass er fiir die Kosten steht, die von diesen zu zah-
len sind, um in einem Medium X die potentielle Aufmerksamkeit eines Nut-
zers Y zu erreichen. Diese Differenzierung ist wichtig, da auch eine Form der
Aufmerksamkeitskosten existiert, die vom Nutzer/Kunden aufgebracht wer-
den muss: In Form des Aufwandes, den es ihn kostet, bestimmte Medien zu
konsumieren, wobei dieser tiber die Beschaffung des Mediums (direkte Kos-
ten) hinausgeht und eher als Teil der Aufmerksambkeitsleistung (indirekte Kos-
ten) zu verstehen ist, die daftr vom eigenen tiglichen Aufmerksamkeitspo-
tential abgezweigt werden muss. Ein letztes Zitat aus BADEs Text harrt wohl
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noch einer Uberpriifung in jenem Marktsegment, das im Rahmen dieser Ar-
beit eine Rolle spielt:

»Der offenbar wieder wachsende Stellenwert, der der Aufmerksamkeit bei
den zwischenmenschlichen Interaktionen in der Auseinandersetzung mit
den sich verscharfenden Widerspriichen einer kapitalistischen Okonomie
zukommt, kénnte als ein Indiz dafiir gelten, daf} einzelne Menschen oder
Institutionen (z. B. die Wissenschaft), damit begonnen haben, an alterna-
tiven Lebens- und Uberlebensstrategien zu arbeiten und der unbeding-
ten Verwertungslogik des Marktes in dieser Weise etwas entgegen set-
zen méchten.« (ebd.: 191)

Hinsichtlich der Einlgsung in einem so sehr aufmerksamkeitsfixierten Bereich
wie der Tatigkeit von Designern im Rahmen von Wirtschaftskreisldufen sind
Zweifel daran angebracht, auch 16 Jahre spater noch.

Die Goldtruhen der Seerauber

LEHNINGS Beitrag merkt man an, dass zur damaligen Zeit der Umgang mit
Seitenabrufen und deren Bedeutung die neue Religion und das noch unbe-
kannte Land sind:

»Je mehr Informationsabrufe und -erzeugnisse eine Person im Informa-
tionsnetzwerk initiiert, umso gréfer die Wertschétzung [Hervorhebung
im Original], die ihr in der neuen Okonomie entgegengebracht wird. Das
Erzeugen wie das Abrufen von Information produziert nicht nur direkt
Kapital, es zeigt an der Art der Nachricht auch, welche potentiellen Werte
der Informationserzeuger in Zukunft erbringen wird. Der Distributions-
kanal fiir Waren ist eroffnet.« (LEHNING in: BLEICHER und HICKETHIER
2002: 195)

In Zeiten eines schon wieder abflauenden Influencer-Marketings, nachdem
die Apologeten der Aufmerksamkeitsékonomie schon lingst die Relationship
Economy als das next big thing ausgerufen haben, stehen

»Medienstars [...] fiir Kapital-Bundelungen an der Oberfliche der Erzah-
lungen unserer Alltagskultur. Allein die Eigenschaft, fiir kurze Zeit im
Zentrum jener sich tberschlagenden Diskursproduktion gestanden zu ha-
ben, erzeugt Profit und beschiftigt untergriindige Informationsbeschaf-
fungs-, Ubermittlungs-, Speicher- und Analysesysteme. Wer heute tber
aktuelle Bildende Kunst, Musik, Lyrik oder Theater als Handelsgut nach-
denkt, wird sie in intensivster Kollaboration mit der vernetzten Okono-
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mie finden. Bei aufwendigen Filmprojekten, in denen neue Techniken
eingesetzt werden oder in Computer-Games spielen scheinbar immer
noch die — echten oder virtuellen — Stars die Hauptrolle und repréasentie-
ren die Fixpunkte, an denen Aufmerksambkeit sich bricht. Wie bei der Be-
trachtung des Arbeitsplatzes z4hlt jedoch bei den komplexen Produkten
der vernetzten Okonomie mehr als je zuvor, was und wer insgesamt im
Hintergrund mitarbeitet. Hinter den sichtbaren Kulissen sind geordnete
Technologie-Systeme aktiv. Der Star wird zum kalkulierbaren Anteil des
Gesamtbudgets reduziert und kann fast immer problemlos ersetzt wer-
den.« (ebd.: 203)

Uberaus interessant ist diese Passage, wenn man sich noch einmal vor Au-
gen fithrt, in welchem zeitlichen Abstand sie zu dieser Arbeit verfasst wur-
de. Die Aussage, der »Star [werde] zum kalkulierbaren Anteil des Gesamtbud-
gets reduzierte, der »fast immer problemlos ersetzt werden« kénne, kann aus
heutiger Sicht nicht so stehen bleiben. Der Aufwand, einen Star hervorzu-
bringen, mag zwar durchaus im Sinne von Durchschnittswerten kalkulierbar
sein, doch eine verlissliche Mechanik dafiir existiert ebenso wenig, wie es ein
planbares Angebot gibt: Selbst, wenn man in Anrechnung bringt, dass es ei-
nen stindig verfiigbaren Pool von Menschen gibt, die ins Rampenlicht dran-
gen und eine nennenswerte Menge an Personen, Strukturen, Institutionen
und Publikationen, die Willens oder daftr geschaffen worden sind, neue Stars
zu kuren. Der unsichtbare Rest des Eisberges, mit dem man die Mithlen der
Starproduktion am Laufen halt, hat immer noch nicht die Oberhand tiber die
(Geschmacks-) Massenentscheidungen gewonnen, die die Existenz von Stars
mit herbeifiihren.
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Phanomenologie
der
Aufmerksamkeit

WALDENFELS begibt sich auf die »Suche nach der Aufmerksamkeit« und stellt
gleich zu Beginn eine Reihe von wichtigen Fragen:

»Ist Aufmerksambkeit ein Geschehen, ein Ereignis, ein Akt, eine Dispositi-

on, ein Kénnen, eine Plicht, ein Geschenk? Offensichtlich hat sie von al-

lem etwas. Doch wiirde ihr selbst nichts Auffilliges anhaften, so wire sie,

was sie hiufig ebensosehr ist: ein Gelegenheitsthema, das alsbald Wichti-
gerem weicht.« (WALDENFELS 2004: 9)

Betrachtet man die Aufmerksamkeit mit dem Ansatz der Phanomenologie,
die »beobachtbaren Sachen als solche« zu ihrem Untersuchungsgegenstand zu
nehmen, so ist ein interessanter Aufhdnger zur Untersuchung von etwas ge-
geben, das allenfalls in Ansitzen beobachtbar ist .... (vgl. UTB-ONLINE-WOR-
TERBUCH PHILOSOPHIE) [online] http://www.philosophie-woerterbuch.de/
online-woerterbuch/?tx_gbwbphilosophie_main[action]=show&tx_gb-
wbphilosophie_main[controller]=Lexicon&tx_gbwbphilosophie_main[en-
tryl=672&cHash=61759a44820c074c6bb3ebeef3336af2 [11.07.2016; nicht mehr
im Netz verfiigbar: »Die Online-Version des Philosophie Wérterbuches wur-
de zum 09.04.2018 vom Netz genommen.«])

Eben jenes Auffallige, das ithr anhafte, beschaftigt GEORG FRANCK wie WAL-
DENFELS — ersterer wertet sie zu einer Okonomie der Auffilligkeiten auf und
geht ihrer Erscheinung nach, letzterer betrachtet sie als »die betreffende Sa-
che selbst« (s. 0.). Auch WALDENFELS kommt nicht an JAMES vorbei, begnugt
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sich aber nicht mit dessen basaler Feststellung, dass ein jeder wisse, was Auf-
merksambkeit sei (s. 0.), sondern hangt an dessen Bild der individuellen Selek-
tion seine Idee der Reliefbildung auf:

»Die zentrale Funktion, die von der Aufmerksamkeit an dieser Stelle tiber-
nommen wird, ist die der Reliefbildung [Hervorhebung im Original]. Wil-
liam James, der das Werk der Aufmerksamkeit ausdriicklich mit dem ei-
nes Bildhauers vergleicht, spricht im gleichen Atemzug von Selektion
(1960, Bd. I, S. 288), wie man es auch heute vielfach tut, indem man mit
Filtern und Rastern operiert. Doch die Redeweise ist héchst miflverstiand-
lich. Sie erweckt den Eindruck, als wiirde lediglich einiges ausgesondert,
anderes weggelassen, einiges ausgelassen, anderes ausgesperrt und als
bestinde das Aufmerksamkeitsfeld aus einem Repertoire katalogisier-
ter Daten, aus denen man sich nach Bedarf bedient. Doch eine Aufmerk-
samkeit, in der die Erfahrung sich organisiert, in der Neues entsteht und
in der nicht nur Erfahrungsbestinde verwaltet werden, leistet mehr und
anderes. Sie sorgt daftr, daf in der Ausbildung eines >Beachtungsreliefsc
einiges hervortritt [Hervorhebung im Originall, anderes zuriicktritt [Her-
vorhebung im Original], wie bei einem Relief, das dhnlich wie die Relevanz
sprachlich auf das lateinische Wort relevare (= aufheben, abheben) [Her-
vorhebung im Original] zuriickgeht. Dem entspricht auf seiten des Auf-
merkenden ein Vorziehen und Zuriickstellen [Hervorhebungen im Origi-
nal]. Auf diese Weise wird etwas zum Thema [Hervorhebung im Original].
Was hervortritt, tritt nicht nur aus der Fliache heraus, es bildet auch den
Mittelpunkt eines thematischen Feldes [Hervorhebung im Originall, das
nach Nihe und Ferne zum thematischen Kern gestaffelt ist. Was nicht
zum Thema gehort, tritt an den Rand [Hervorhebung im Original]. Ge-
nauer mufite es heiffen: es wird an den Rand gedrangt. Zentrum und
Rand sind keinesfalls statische Gréflen, sondern Produkte einer stin-
dig sich erneuernden Zentrierung und Marginalisierung.« (WALDENFELS
2004: 101f)

Diese stindige Verinderung durch hervor- und zuriicktretendes, das auch
noch individuell verschieden ausgepragt ist, lasst die Simplifizierungen FRAN-
CKs so unbrauchbar erscheinen. Gerade sie ermdéglichen es jenem aber auch,
die Aufmerksamkeit zum Schliissel fiir einfach alles zu erklaren, was ihn wie-
derum so plausibel erscheinen lisst! Die andauernde Anpassung des indivi-
duellen Aufmerksambkeitsreliefs ist ein Teil der Konstruktionsarbeit an unse-
rem Gedichtnis — um etwas bevorzugen und anderes hinttber fallen lassen
zu kénnen, muss dem etwas vorausgehen:

»Einen ersten Ansatzpunkt liefert unsere Unterscheidung zwischen pri-

mirer und sekundirer Aufmerksambkeit, allerdings nur dann, wenn der

sekundiren Aufmerksambkeit eine genuine Leistung der Wiederholung
[Hervorhebung im Original] zugebilligt wird. Eben das, was uns auf un-
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gewohnte und ungeahnte Weise auffallt, was uns tberfallt und tber-
rascht, wiederholt sich derart, daf? es sich in einen Fall verwandelt; es
wiederholt sich andererseits auch nicht, da das, was vorfillt und auffallt,
nicht schlechthin unter ein Gesetz fillt. Das Unwiederholbare im Wie-
derholen erzeugt eine produktive Spannung: erst, wenn das Moment
des Unwiederholbaren verdringt und vergessen wird, bleiben blof3e Me-
chanismen zurtck. Fir die Umsetzung des Unwiederholbaren in wieder-
holbaren Gestalten und Bewegungen lassen sich verschiedene Faktoren
angeben, von denen hier einige benannt seien. An erster Stelle ist die Aus-
lesefunktion [Hervorhebung im Original] zu nennen. Bei entsprechender
Kodierung verwandelt sich das, was uns auffallt, in ein erkennbares und
erstrebbares Etwas, dem ausgesuchte Merkmale [Hervorhebung im Origi-
nal] und Wirkmale [Hervorhebung im Original] zugeordnet werden. Auf
diese Weise wissen wir, was oder wer auf uns zukommt, und wir kénnen
uns darauf einstellen. Wie die Gestalttheorie bereits klar erkannt und die
Neurobiologie auf neue Weise entdeckt hat, kommt es zu einer Bevorzu-
gung [Hervorhebung im Original]. Denn wiirde alles wiederholt, so wiir-
de sich nichts wiederholen. Die Erfahrung gliche dem reinen Fluf}, in den
wir nicht nur zweimal nicht, sondern selbst einmal nicht als in denselben
steigen kénnen.« (ebd.: 121f)

Doch reicht diese Bevorzugung noch nicht aus — entscheidend ist die Art, in
der wir »angerthrt und angesprochen werden«:

»Beim Aufmerken kommt es nun nicht nur darauf an, daf} Auffilliges
sich von Unauffilligem abhebt oder daf} der Aufprall des Sinnesschocks
in einen Prozef des Auffallens und Aufmerkens iibergeht, es kommt zu-
gleich darauf an, daf} wir gerade so und nicht anders [Hervorhebung im
Original] angeriihrt und angesprochen werden. Das Auffallige mufd eine
gewisse Verfithrungskraft [Hervorhebung im Original] entfalten, es muf}
etwas Verlockendes [Hervorhebung im Original] (Einladendes, Erfreuli-
ches, Anziehendes) oder umgekehrt etwas Abschreckendes [Hervorhebung
im Original] (AbstofRendes, Furchterliches. Listiges) an sich haben und
dadurch unsere Zu- oder Abwendung auslésen; das heifdt, es mufd an un-
ser Begehren, an unsere Triebe und Interessen appellieren. Dieser Appell
setzt die bereits erwahnte Verzégerung voraus, eine sPolsterzeits, in der
sich die Verfuhrungskraft entfalten kann. [...] Das interesselose Wohlge-
fallen, das Kant fir die Anschauung des Schénen in Anspruch nimmt,
tragt Zuge einer Geisterbeschworung, die das, was sie beschwort, keines-
wegs zum Verschwinden bringt. Hierbei ist allerdings zu unterscheiden
zwischen einem originiren Begehren, das aus der Ferne und der Frem-
de kommt, und einer sekundaren Form von Bediirfnissen, denen sich
Guter und Werte sowie Praktiken der Bedurfnisbefriedigung zuordnen
lassen. Diese Differenz wird ihr volles Gewicht erst dann erhalten, wenn
wir die Anderen in Betracht ziehen, die an unsere Aufmerksamkeit appel-
lieren.« (ebd.: 136)
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Hieran zeigt sich, dass ein Grundproblem der Aufmerksamkeitsékonomie
in der Intersubjektivitit begriindet liegt. Die Tatsache, dass wir die Verfith-
rungskraft von etwas in unser Aufmerksambkeitsrelief einbauen und dieses
auch von einem anderen Bewusstsein — HUSSERL zugrundelegend — in ei-
nem Analogieschluss annehmen kénnen, legt auch den anderen Kommuni-
kationskanal automatisch mit an. Aus diesem Grund ist es einem anderen Be-
wusstsein moglich, uns auf dieser sekundiren Bediirfnisebene der Guiter und
Werte verfithren zu wollen und zu kénnen — wie umgekehrt. In jenem Mo-
ment, in dem Bedurfnisbefriedigung als etwas gedacht werden kann, das an-
steuerbar ist, kénnen auch Strategien zu ihrer Operationalisierbarkeit erdacht
werden. Das potentielle Scheitern eben jener Strategien ist gleichfalls mit an-
gelegt, denn wie WALDENFELS oben schon feststellt, folgt der Prozess der indi-
viduellen Reliefbildung keinerlei Gesetzmafigkeiten. Auch er weist darauf hin,

»[...] daf die Verfuhrungskraft der Dinge eine Einfallspforte éffnet fiir

alle Arten von Einflufinahme, auch fir den medial vermittelten Einfluf}

der ¢konomischen Reklame und der politischen Propaganda. Fragwiir-

dig wird die Einflufnahme, wenn die Verlockung des Begehrens auf eine

blof3e Tauschwirtschaft der Liste und auf eine Befriedigung bestehen-

der oder hergestellter Bediirfnisse herabgesetzt wird. Die umworbene

und angestachelte Aufmerksamkeit droht jederzeit in eine umgarnte und

gegangelte Aufmerksambkeit abzugleiten, die nur noch sucht, was sie im

Grund schon kennt, und verfolgt, was sie im Grunde schon hat.« (ebd.:
136f)

Dennoch sucht die »angestachelte Aufmerksamkeit« doch stets auch das, was
sie bevorzugt und verwandelt es in einen Fall, auf den sie sich wieder bezie-
hen kann (s. 0.). Weshalb sie das tut, bleibt an dieser Stelle ungeklart. Doch
dies in eine Gangelung umzuwerten, die den an unsere Aufmerksamkeit appel-
lierenden allein in die Schuhe geschoben wiirde, geht wohl an der Sache vorbei
und lasst individuelles Handeln aufier Acht. WALDENFELS tritt danach einen
groflen Schritt zurtck, um die Zuwendung wie HUSSERL »als einen Initialakt
des Ich« festzulegen:

»Die Bestimmung des Aufmerkens, die wir kennen, ist die der Zu- und Ab
wendung. Dies klingt nach einer disjunktiven Ja/Nein-Entscheidung.
Doch damit stiinden wir bereits auf dem Boden einer sekundiren Auf-
merksambkeit, die aus vorhandenen Maglichkeiten die geeignetste aus-
wihlt und alles andere weglifit. In der priméaren Aufmerksamkeit genief3t
demgegeniiber die Zuwendung einen Vorzug; denn jede Abwendung setzt
bereits eine minimale Zuwendung voraus, sofern etwas auftritt, wovon
[Hervorhebung im Original] wir uns wieder abwenden. Darin stecken eine
Reihe weiterer Probleme, die wir zunichst auf sich beruhen lassen kén-
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nen. Soviel 143t sich schon hier sagen: Die Zuwendung schligt als Hin-
wendung, als Hinsehen und Hinhéren, eine bestimmte Richtung ein.
Da ich selbst an der Zuwendung mafigeblich beteiligt bin, qualifiziert
Husserl sie als einen Initialakt des Ich, der in allen weiteren Formen der
Beobachtung, Beschreibung oder Beurteilung enthalten ist.« (ebd.: 138f)

Aufmerksamkeit ist definitorisch das begriffliche Gegenteil von Zerstreuung.
Das Gegenteil von Aufmerksamkeit ist allerdings auch eine reine Definitions-
frage. Am Ende reduzieren sich Ablenkung oder Abwendung, die nicht not-
wendiger Weise in Zerstreuung minden mussen, vom Prinzip her auf verscho-
bene Aufmerksamkeit — fiir die wir einen anderen Begriff nebst Bewertung
erfunden haben. Wendet man seine Aufmerksamkeit von etwas ab, fiir das
man sie bis zu diesem Zeitpunkt hatte und in der Folge auf etwas anderes, das
ab dann in den verschobenen Fokus der Aufmerksamkeit gerat, so wird dieses
Abziehen der Aufmerksamkeit vom einen fur etwas anderes als Ablenkung
oder Abwendung bezeichnet — dann begriffen als eine Eigenschaft des ande-
ren, ablenkenden. Dieser bewusst oder unbewusst ausgefithrte Schwenk, das
Abwenden, kann sodann auch als negative Eigenschaft des ablenkenden an-
deren aufgefasst und bezeichnet wie bewertet werden. Damit liefRe sich diese
Handlung sogar theoretisch als von eigenem Wollen entkoppelte klassifizieren
— womit wir an einem Punkt angekommen sind, wie ihn WALDENFELS auch
weiter unten als »ein Geschehen [...]« thematisiert, »[...] das wir nicht willent-
lich und wissentlich in Gang setzen« und dies, obwohl der oder die Aufmer-
kende selbst seine/ihre Aufmerksambkeit vom einen auf das andere verlagerte.
Die Frage weshalb spielt keine Rolle. Und was fangen wir in diesem Zusam-
menhang erst mit denjenigen an, die mutwillig nach Zerstreuung suchen? RI-
BOT schreibt 1890 iiber sie:

»Our daily speech usually contrasts with attention the state called »dis-

traction; but this state in our language (the French) has an equivocal

sense. It designates certain states of the mind, apparently, very similar,

yet at bottom totally contrary. We call »distracted« people whose intelli-

gence is unable to fix itself with any degree of persistence, and who pass

incessantly from one idea to another, at the mercy of their most transient

whims, or of any trifling events in their surroundings. It is a perptual state

of mobility and dispersion, which is the very reverse of attention. [...] But

the term distractionc«is also applied to cases entirely different from this.

Thus there are people who, wholly absorbed by some idea, are also real-

ly »distracted« in regard to what takes place around them; they afford no

hold to external events, and allow the latter to flit by without penetrat-

ing their minds. Such people appear incapable of attention for the very
reason that they are very attentive. Many scholars have been noted for
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their »distraction< and so well known are the instances that it is useless
to cite them.« (RIBOT 1890: 78f)

Doch weiter mit WALDENFELS: Die Intersubjektivitit fihrt notwendigerweise
zur Interattention wie zu Aufmerksamkeitspraktiken und auch einer Auf-
merksamkeitspolitik im Rahmen einer Aufmerksamkeitsékonomie — womit
GEORG FRANCKs Schlusselbegriff auch von WALDENFELS ins Spiel gebracht
wird, obwohl jener sich nicht in dessen Literaturliste wiederfindet:

»Daf} die Aufmerksamkeit in ein Kriftefeld eingebettet ist und daf’ Auf-
merksamkeitstechniken und Aufmerksamkeitsmedien von Machtbezie-
hungen geprigt sind, kam bereits zur Sprache. Nun geht es darum zu
zeigen, auf welche Weise Aufmerksamkeit und soziale Macht, Aufmer-
ken und Aufmerkenlassen nach Art einer Interattention [Hervorhebung
des Verfassers] miteinander verkntipft sind. Selbst wenn die Prozesse
des Auffilligwerdens und der wechselseitigen Einwirkung sich nicht de-
cken, so bleibt die Frage, worin sie sich berthren. Dies legt den Gedan-
ken nahe, da} es nicht nur eine Macht der Aufmerksamkeit gebe, sondern
umgekehrt auch eine Auffilligkeit bzw. Unauffalligkeit der Macht. Die
Aufmerksamkeit gewinnt eine praktische Dimension, wenn es zur Aus-
bildung von Aufmerksamkeitspraktiken kommt und sich eine Aufmerk-
samkeitspolitik wie auch eine Aufmerksamkeitsokonomie herausbildet.«
(WALDENFELS 2004: 228f)

Im System der Aufmerksamkeitsékonomie werden auch Machtverhiltnisse
erzeugt, die sich auf alle Systemteilnehmer auswirken:
»Die Steuerung der Aufmerksambkeit bleibt nicht beschrinkt auf die Steu-
erung von Kriften in einem Aufmerksamkeitsfeld, sie potenziert sich in
Form einer Selbst- und Fremdsteuerung [Hervorhebung im Original], ei-
ner Einwirkung auf uns selbst und Andere, die wir mit einem gel4ufigen
Wort als Aufmerksammachen [Hervorhebung im Original] bezeichnen. Da-
mit erreicht das Aufmerksamkeitsgeschehen seine soziale Dimension. Die
Wirkkraft, die an dieser Stelle titig wird, bezeichnen wir als Macht [Her-
vorhebung im Original].« (ebd.: 233)

Ein Vermogensbegriff, wie ihn GEORG FRANCK in seiner Okonomie der Auf-
merksambkeit als Gesprichsstoff, als Vermogen an Beachtlichkeit oder auch in
der Verkérperung als Ruhm vorstellte, ist fiir WALDENFELS in diesem Zusam-
menhang zunichst nicht anwendbar — er siedelt die Macht, die bei GEORG
FRANCK aus akkumuliertem Aufmerksamkeitskapital besteht, stattdessen
beim Sichdurchsetzen im Aufmerksammachen an:
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»Entscheidend ist nun, dafy Macht, also auch die Macht der Aufmerk-
samkeit, zunachst kein Vermogen darstellt, das jemand hat oder erwirbt.
Macht zeigt sich urspringlich in actu [Hervorhebung im Original], als
Machtausiibung, als Machtgeschehen. Nur so 143t sich ein soziales Zwi-
schenfeld denken, das den Zwischenereignissen der Aufmerksamkeit ent-
spricht. Machteinwirkung bedeutet weder eine kausale Einbeziehung,
die einen Urheber, aber keinen Adressaten kennt, noch eine ziel- oder
regelbestimmte Kooperation, in der alle Einwirkungen koordiniert sind.
Machteinwirkung besteht vielmehr in einem Sichdurchsetzen gegen Ande-
re [Hervorhebung im Original] oder gegen mich als Anderen [Hervorhe-
bung im Original]. Genauer gesagt geht es darum, dafl im Anderen bzw.
in mir selbst ein magliches anderes Selbst [Hervorhebung im Original] zum
Zuge kommt. Dieses Gegeneinander ist also nicht mit Konkurrenz oder
Feindschaft gleichzusetzen, als ginge es jedem lediglich um sich selbst im
Gegensatz zum Anderen oder auf dessen Kosten. Das Machtgeschehen
steht in enger Beziehung zum Aufmerksamkeitsgeschehen, wo mir et-
was auffillt und nicht vielmehr [Hervorhebung im Original] anderes. Die-
ses unvermeidlich selektive Vielmehr wiederholt sich im Aufmerksam-
machen.« (ebd.: 234f)

Bemerkenswert werden seine Ausfithrungen, wenn er erlautert, wo sich Ano-
nymitit aus seiner Sicht im System der Aufmerksamkeit verorten lisst, dass
Namenlosigkeit in einem negativen und einem positiven Sinne existiert und
was die Anonymitat mit der Aufmerksambkeit verbindet:

»Die Nahtstelle, die Aufmerksamkeitsmechanismen und Aufmerksam-
keitserfahrung miteinander verbindet und zugleich trennt, f4llt in einen
Bereich der Anonymitit. Anonymitat bedeutet Namenlosigkeit, dies je-
doch nicht in dem rein negativen Sinne, dafl etwas nicht mit einem Eigen-
namen versehen wurde. Dies wiirde auf jede Kirsche, die wir essen, auf
jede Miicke, die uns sticht, und auf jeden Stromstof zutreffen, den die
Neuronen in unserem Gehirn abfeuern. Eine solche Namenlosigkeit wiir-
de auflerdem Namensgeber voraussetzen, die ihrerseits bereits Namen
tragen. Namenlos in einem positiven Sinne ist nur, was oder wer sich der
Benennung entzieht, aber eben deshalb der Namenssphare angehért, so
wie Odysseus, der sich paradoxerweise sNiemands, also wortlich >Nicht-je-
mand« [...] nennt. Diese Anonymitt tritt in verschiedenen Formen auf,
als hintergriindige Namenlosigkeit dessen, der durchaus einen Namen
empfangen hat und auf ihn hért, oder eben als Namenlosigkeit der Art
und Weise, wie wir uns normalerweise verhalten.« (ebd.: 251f)

Negative Namenlosigkeit entsteht also, wenn »etwas nicht mit einem Eigenna-
men versehen« wird — dieses »etwas« schlief3t somit auch Artefakte ein; sonst
hitte WALDENFELS den Sachverhalt auf die interpersonale Ebene beschrin-
ken miissen — er impliziert aber schon eine Unterscheidung zwischen Han-
delnden und Behandeltem. Diese negative Namenlosigkeit setzt die persén-
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liche Bezeichnung als ein identifizierbares Individuelles voraus, doch schon
auf der Basis generischer Bezeichnungen. Somit ist die WALDENFELSsche Vor-
stellung an die Idee der Individualitit gekntipft und nur vor diesem Hinter-
grund ist sein Gegensatzpaar tiberhaupt denkbar. Nur als ein das System wis-
send mitkonstituierender Teilnehmer ist das paradoxe Verhalten méglich, der
Namenssphare anzugehoren und sich ihr zugleich zu entziehen. Gleichwohl
wiirde auch hier gelten, dass, so, wie man laut einem der WATZLAWICKschen
Axiome nicht nicht kommunizieren kann, die Namenlosigkeit schlechterdings
unmoglich ist. Auch Odysseus kann sich nur »Nicht-Jemand« nennen, weil es
die Jemande dadurch gibt, dass sie begrifflich bereits gefasst sind und die Ne-
gation dieses Begriffes damit erstens mdglich und zweitens verstanden wird.
Sieht man sich nun in Bezug auf Artefakte speziell die Kategorien genauer
an, um die es in dieser Arbeit geht, so lasst sich feststellen, dass ein anony-
mes Artefakt in WALDENFELSscher Lesart in einem positiven Sinne namenlos
wire, weil es der Namenssphire angehort. Im speziellen Fall kann es sich aber
der Benennung auch gar nicht entziehen, weil es menschengemacht ist und
damit zumindest einen Gattungsbegriff zugeordnet bekommt. Denn nichts
menschengemachtes kommt in die Welt, ohne dass es einen Begriff dafiir gibt.
Wir gehen aber noch einen Schritt weiter, indem wir die Sphire der Individua-
litat auf Artefakte ausdehnen, denen wir in analogem Transfer individuelle
Namen geben, mit denen wir sie identifizieren kénnen. Was das tiber uns als
Schopfer von Dingen und unser Verhiltnis zu thnen aussagt, muss fir den
Moment unerértert bleiben. Nehmen wir PHILIPPE STARCK als sinnfilliges Bei-
spiel, so kaufen wir nicht einen Stuhl, sondern den COSTES CHAIR, MISS TRIP
oder auch LOUIS GHOST, kein Telefon, sondern oLA, wir kaufen keine Zitro-
nenpresse, sondern den JUICY SALIF:

»Naming is ambitious because Starck is perfectly aware that naming an

object, like naming a child, is a ritual that endows it with its own per-

sonality. The strange shiny thing on the kitchen table is >my Juicy Salifs,

not »Starck’s lemon squeezer«. Starck explains that by being named and

known, objects and things enter into our consciousness, and so merit

our care and remind us of our duty of love. Choosing an unusual or even

quirky name reinforces this process, as does indulging in wit and hu-
mor.« (MORGAN 1999: 75)

Auffillig an MORGANS Aussage ist in diesem Zusammenhang die Betonung des
Rituals der Namensgebung, mit dem das Artefakt eine eigene Persénlichkeit
geschenkt bekomme. Damit entgeht es also negativer Namenlosigkeit? Sind
wir in der Ubertragung menschlicher Eigenschaften auf Gegenstande somit
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immer noch animistisch titig? Ebenso bemerkenswert ist WALDENFELS' Vor-
stellung »einer vollendeten Namhaftigkeit«, die einen durch Medien ungebro-
chenen Kontakt voraussetzt. Das widerspricht der Namhaftigkeit, wie sie sich
in Fan-Star-Verhaltnissen darstellt, jedoch zur Ginze, weil WALDENFELS sie
auf der Ebene des direkten zwischenmenschlichen Kontaktes ansiedelt, den
es in einer Fan-Star Beziehung in der Mehrzahl der Fille nur als parasoziale
Interaktion geben kann:

»Man kann die Aufmerksamkeitsskala bis an das obere Ende einer vollen-

deten Nambhaftigkeit verfolgen oder bis an das untere Ende einer vollstan-

digen Namenlosigkeit. Das erste Extrem wiirde einen direkten Kontakt

voraussetzen, der durch kein Medium gebrochen wire, so daf} einer dem

anderen ganz und gar als er [Hervorhebung im Original] oder sie selbst

[Hervorhebung im Original] entgegentrate. Doch darin liegt ein Para-

dox; denn das Als schliefdt gerade ein reines Selbst aus. Denkbar ist eine

solche Erfahrung nur als Ubererfahrung, in der die Namenlosigkeit sich

in einem Uberschuss an Fremdheit [Hervorhebung des Verfassers] bekun-

det, [...] oder aber als sozialer Kurzschluf}, der das Gegeniiber zu einem

Etwas degradiert und es schutzlos dem Zugriff eines Kontrahenten aus-

liefert.« (WALDENFELS 2004: 253)

»Uberschuss an Fremdheit« wird im Vorgriff in direkten Bezug zum Zustand
des Noch-nicht-Kennens gesetzt, der in der Bilanz des Kapitels zur Anonymitit
als verbliebene Kern-Bedeutung fiir die Anonymitit von Artefakten festge-
stellt werden wird. Steigt mit diesem in der Aufmerksamkeitsékonomie der
reine »value of unfamiliarity« wie er in einem Interview mit BLAKLEY, LAN-
HAM und MERKOSKI zur Sprache kommt?

»And it’s just a general question about the value of unfamiliarity in an

economy of attention [Hervorhebung des Verfassers]—that newness, the

thing that we don’t understand, the thing we don’t recognize. Some-

times that’s the only thing we notice, in a shelf that’s got a bunch of crap

on it that we've bought a million times before. Oh, this is new.« [BLAK-

LEY in: LANHAM und MERKOSKI 2008: 22] [online] https://learcenter.
org/pdf/EconofAttention.pdf [31.01.2019]

Das Neue, Andere als noch Unbekanntes — ware das wirklich alles, was in
der Aufmerksamkeitsékonomie als Attraktions- und Distinktionsfaktor noch
zahlte? Der »Uberschuss an Fremdheit« birgt jedenfalls das Potential seines
Abbaus in sich, dazu bedarf es aber eines individuellen Erkenntnisinteresses.
Die Macht kommt als »sozialer Kurzschlufi« auf eine gefihrliche Art in der De-
gradierung zum »Etwas« zum Ausdruck, mit der gesellschaftlicher Ausschluss
durch ein Wegsprechen von Individualitit ausgeiibt werden kann, mithin Na-

https://doi.org/10. inlibr Open A

97


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

98

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

menlosigkeit im oben bereits erwdhnten negativen Sinne erzeugt wird. Zur
Frage, was Aufmerksamkeit sei, dringen wir mit dem folgenden Zitat vor und
stellen fest, dass WALDENFELS CRARY gelesen haben muss:
»Wenn die Aufmerksambkeit letzten Endes ein Geschehen ist, das wir nicht
willentlich und wissentlich in Gang setzen, so stellt sich gleichwohl die
Frage, ob es nicht einer Suspension der Aufmerksamkeit bedarf, um das
Aufmerksamkeitsgeschehen als solches zu erfassen. Andernfalls gibe es
lediglich wechselnde attentionale Besetzungen und Verschiebungen, de-
ren Dynamik ungeklart bliebe. Das Aufmerken auf das Aufmerksamkeits-
geschehen stellt uns vor Ritsel, die der Philosophie von ihren Anfingen
her nicht unvertraut sind. Eine philosophische Frage zeichnet sich nim-
lich dadurch aus, daf} ihre Behandlung auf den Status des Fragenden zu-
ruckschligt. Dieses tua res agitur [Hervorhebung im Original] ist niemals
Sache blofler Mechanismen, die sich um nichts kiimmern.« (WALDEN-
FELS 2004: 262)

An diesem Punkt macht WALDENFELS es sich freilich etwas zu einfach und er
verrit beinahe seine Sache — konstatiert er doch relativ frith schon mittels der
individuellen Selektion die Reliefbildung, die beinahe automatisch dem nicht
wissentlichen und unwillentlichen entgegenstiinde. Das geht uns allein schon
deswegen an, weil wir die Aufmerksamkeit in all ihren Facetten durch die von
uns geschaffenen Begrifflichkeiten mit in die Welt gebracht haben. Auf einer
vorsprachlichen Ebene mag es noch angehen, ein instinktgesteuertes Auf-
merksamwerden als einen bloflen Mechanismus zu klassifizieren, doch mit
diesem kiimmert sich dann ein Lebewesen als Teil seines Verhaltens um sich
selbst. Wenn WALDENFELS jedoch anregt, die Aufmerksamkeit sei auszuset-
zen, um sich mit dem Aufmerksamkeitsgeschehen als solchem beschiftigen
zu koénnen, so ist das im Bereich der schon von ihm erwahnten Paradoxien
anzusiedeln. Man kann nicht aufmerksam das Aufmerksamkeitsgeschehen
als solches erfassen, ohne auf das Aufmerksambkeitsgeschehen aufzumerken,
nachdem es einem aufgefallen ist — auch wenn dazu eine Distanz des Betrach-
tenden zum Betrachteten notwendig wird. Die Reflexion dartber erfordert
eine Zuwendung wie eine zeitweilige Fixierung darauf und ist damit kein »blo-
fer Mechanismlus], [der] sich um nichts kiimmer[t]«. Gegen diese rein mecha-
nistische Sichtweise spricht er sich selbst einige Seiten spiter aus:

»Am Ende stellt sich die Frage nach der Art und Weise, wie Aufmerk-

samkeit sich iiberhaupt als ein Aufmerksamkeitsgeschehen fassen laf3t.

Braucht Auffilliges, um aufzufallen, nicht den Kontrast eines Unauffalli-

gen, das unbemerkt bleibt? Liegt im Unauffilligen und Unscheinbaren
nicht eine Form der Zuriickhaltung, die auf ihre lautlose und heimliche
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Art aufmerken 1a2t? [...] Wir haben wiederholt unterschieden zwischen
einer primdren [Hervorhebung im Original] Aufmerksamkeit, in der etwas
auf unvorhergesehene und neuartige Weise zum Vorschein kommt, und
einer sekunddren [Hervorhebung im Original] Aufmerksamkeit, in der Be-
kanntes wiederkehrt, in der die Deckung und Erwartung sich zur Wach-
samkeit festigt und die Aufmerksamkeit in der Aufmerksamkeitsbereit-
schaft ihren Riickhalt, aber auch ihren Vorbehalt findet. Die Techniken,
Praktiken und Medien, die sich als Zwischeninstanzen zwischen Auffal-
len und Aufmerken schieben, tragen auf je spezifische Weise zur Sedimen-
tierung von Auffilligkeiten und zur Habitualisierung des Aufmerksam-
keitsverhaltens bei. So entsteht eine Welt der Aufmerksambkeit, die sich
gegeniiber der tierischen Merkwelt dadurch auszeichnet, dafl sie als Auf-
merksamkeitskultur Teil einer historisch tradierten Kulturwelt ist. In ih-
rer Selbstverstandlichkeit hat sie selbst etwas Nattrliches.« (ebd.: 283)

Hier werden sie gestellt, die Fragen, die in »ihre[r] Behandlung auf den Status
des Fragenden zuriick[schlagen]«! Der Kontrast des »Unauffilligen, das unbe-
merkt bleibte, kann erst entstehen, wenn das Auffillige als sein Gegenteil de-
finiert ist, die Dichotomie erschaffen wird. Dann stellt sich auch die Frage, ob
dadurch, dass im Aufmerken auf das eine immer auch sein Gegenteil mitge-
meint werden muss, eine Un-Auffalligkeit eigentlich gar nicht mehr méglich
ist — was auf eine verquere Weise schon in der paradoxen Frage WALDENFELS’
aufscheint, ob »nicht eine Form der Zurtickhaltung [...] auf ihre lautlose und
heimliche Art aufmerken« lief}e. Nimmt man diesen Ansatz ernst, dann ist
auch in einer mutwilligen Zurtickhaltung die Auffalligkeit mitgemeint und
auch die Zurtckhaltung besitzt dann eine Qualitat der Auffalligkeit — ein Ver-
gleich mit MORRISON und FUKASAWAS SUPERNORMAL dringt sich hier ganz
unmittelbar auf. So wiirde der Unterschied zwischen Zuriickhaltung und Auf-
falligkeit quantifizierbar werden und die Auffalligkeit des Auffalligen wire nur
eine um den Faktor X auffalligere Auffalligkeit als die Auffalligkeit der Zuriick-
haltung, die wir im Vergleich als ein in den Vordergrund dringen bemerken
und bezeichnen — als »Teil einer historisch tradierten Kulturwelt«. WALDEN-
FELS bilanziert seine Suche nach der Aufmerksambkeit in einer Bruchstiickhaf-
tigkeit, die entweder »den Boden des Vertrauten nicht verl[asse]« oder »die
Aufmerksamkeitswelt verinder[e]«:

»Doch schon der natiirliche Gang der Erfahrung ist voller Bruchstellen, an

denen die Aufmerksamkeit umschwenkt, sich abschwacht oder vollends

aussetzt. Das Aufmerken hebt damit an, daf etwas auffillt und sich er-

eignet; eben dies markiert den wunden Punkt der Aufmerksambkeit, der

verhindert, dafy das Aufmerken sich in Aufmerksamkeitsmechanismen

stabilisiert und der Aufmerkende sich hinter einen Aufmerksamkeitspan-
zer zuriickzieht. Das Auffallen hat etwas Anarchisches und Atechnisches,
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das sich der definitiven Bemichtigung und der uneingeschrankten Mach-
barkeit entzieht. Die Bruchstellen und Einbriiche sind von verschiedener
Art. Dazu gehéren Stérungen und Ablenkungen, wo die Aufmerksamkeit
umzuschwenken [Hervorhebung im Original] droht. Dies kann bedeuten,
daf} anderes [Hervorhebung im Original] auffallt und die Thematik sich
andert, es kann aber auch besagen, daf} alles auf andere Weise [Hervorhe-
bung im Original] auffillt, daf alles in ein neues Licht rtuckt und Uner-
hortes sich Gehor verschafft.« (ebd.: 283f)

Unsere Aufmerksambkeit trigt also das Mittel zur Zerstérung ihrer eigenen Fes-
tigkeit bereits in sich, das schon wirkt, noch bevor sie sich im (oder um den?)
Aufmerkenden als »Aufmerksamkeitspanzer« verfestigen kann. Sie ist nicht
regulierbar, sie produziert sowohl ihre »Stérungen« als auch die »Ablenkung«
gleich mit und sie kann ebenso dazu fithren, dass unsere »Aufmerksamkeits-
welt« selbst sich verdndert. So verkérpert sie das Prinzip des Wandels, denn
»Ein anhaltender Ruhezustand der Aufmerksambkeit ist ... kaum fiir einige
Zeit zu unterhalten. Der natiirliche, ungezwingte Zustand unserer Aufmerk-
sambkeit ist herumzuschweifen zu immer neuen Dingen.« (CRARY 2002: 58;
HELMHOLTZ zitierend)
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»Das Ich muss auffallen,
Aufmerksamkeit auf sich
ziehen und sich selbst

darstellen.«
Jorg Bernardy
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Aufmerksamkeit
als Kapital

Formen des mentalen Kapitalismus

Der Ansatz BERNARDYs erscheint deshalb bemerkenswert, weil er — lange,
nachdem die Halbwertszeit der medialen Wirksamkeit der Aufmerksamkeits-
dkonomie voriiber zu sein scheint —, noch einmal an FRANCKs Arbeiten an-
setzt und die Wirkungsgeschichte von dessen Ideen betrachtet. Auch dieser
Autor kommt nicht daran vorbei, den Aspekt der vielfach kritisierten Unwis-
senschaftlichkeit von FRANCKs Vorgehen wahrzunehmen - doch scheint die-
ser auch genau das zu sein, was ihn daran interessiert:

»Der fiir die Untersuchung interessante und zugleich herausfordernde
Aspekt von Georg Francks Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung
im Original] ist ihre kontroverse Beziehung zur Wissenschaft. Einerseits
iibt Franck in mehreren Hinsichten Kritik an der Wissenschaft, die somit
sein direkter Adressat zu sein scheint. Die Wissenschaft ist nicht nur un-
fahig, eine verniinftige und richtige Definition von Aufmerksamkeit zu
liefern, mit dem vermehrten Streben einzelner Wissenschaftler nach Re-
putation und Aufmerksamkeit halt auch die Eitelkeit Einzug in die Wis-
senschaften. Andererseits erldutert Georg Franck in einem Interview,
dass er mit seinem Entwurf zur Aufmerksamkeitsékonomie kein wis-
senschaftliches Werk schreiben wollte. Stimmt Georg Francks Selbstein-
schitzung und wie lasst sich seine Wissenschaftskritik mit dieser Aus-
sage vereinbaren? Ist die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung
im Original] tatsichlich so unwissenschaftlich angelegt, wie er behaup-
tet und beruht sie nicht vielmehr auf Grundlagen und Theorien aus den
Geisteswissenschaften? Wenn die essayistische Form in weiten Teilen
unwissenschaftlich sein mag, so ist die starke Anbindung an die soziolo-
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gische und philosophische Geistesgeschichte nicht zu tibersehen. Die vor-
liegende Untersuchung will den Diskurs der Okonomie der Aufmerksamkeit
[Hervorhebung im Original] in einem philosophischen Kontext rekon-
struieren.« (BERNARDY 2014: 3f)

BERNARDY hat alles gelesen, was an wesentlichen Schriften in der Nachfolge
FRANCKS verfasst wurde. Die breite philosophiegeschichtliche Anbindung ist
im Rahmen dieser Arbeit von untergeordneter Bedeutung. Spannend wird es
jedoch, wenn er das Ansehen als »fremde Macht« zu SARTRE in Bezug setzt:

»Franck zufolge entpuppt sich das gesellschaftliche System des Anse-
hens letztlich als unkontrollierbarer Prozess mit endogenen Variablen.
Das Unkontrollierbare besteht darin, dass dem Menschen im Ansehen
eine >fremde Macht« gegeniibertritt, die ihn im Kern angeht und ihn in
seinem Inneren trifft: [...]« (ebd.: 73f)

SARTRE thematisiert aus BERNARDYs Sicht »das Verhiltnis zwischen fremdem
Ansehen und innerer Berithrung auf eine existentialphilosophische Weisex,
worin nach Lesart des letzteren eine Anschlussmoglichkeit fiir FRANCKs Ge-
danken gegeben ist:

»Eine solche existentialphilosophische Dimension hat Franck auch vor
Augen, wenn er seine Gedanken zu Vergesellschaftung und Versklavung
darlegt. Francks Begriff der Versklavung ist in seiner Bedeutung eng ver-
wandt mit Sartres Begriff der Knechtschaft.« (ebd.: 74)

Im Weiteren fithrt BERNARDY aus:

»Allgemein lasst sich feststellen, dass sich Sartres Position einer gesell-
schaftlichen Verknechtung und Francks Konzeption eines Marktpreises
in einem Punkt treffen: Das Individuum ist den Urteilen und Bewertun-
gen anderer aus jeweils unterschiedlichen Griinden ausgeliefert. Sartres
Gedanken der Verknechtung und Entfremdung finden sich allerdings in
Francks gesellschaftstheoretischem Konstrukt eines Marktes des gesell-
schaftlichen Ansehens wieder. Die Macht und die Freiheit des Anderen
berithren in beiden Fallen das Innerste des Subjekts und entziehen sich
dessen direkter Kontrolle. Der >Dritte« bei Franck und der >Andere« bei
Sartre sind Urheber der Urteile und Werte, auf deren Grundlage es, mit
Franck gesprochen, zu einer Abstimmung iiber das gesellschaftliche An-
sehen kommt. Die Freiheit des Ich ist sowohl nach Sartre als auch Franck
durch die genannten Werturteile eingeschrankt. Die Frage, die Sartre
nach der Knechtschaft und Verobjektivierung des Ich gestellt hat, wird
bei Franck unter der Frage nach der Marktpreisbildung des Selbstwerts
gefihrt. [...] Wenn man sich die Differenzen der beiden Ansatze anschaut,
dann wird zunachst deutlich, dass Sartres Intersubjektivititstheorie dem
Erkennen und Einschitzen des Anderen um einiges kritischer gegentber-
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steht als Francks Okonomie der Aufmerksamkeit. Wahrend der Binzelne
nach Franck im direkten Austausch noch einschitzen kann, wie er beur-
teilt wird, ist es nach Sartre nicht méglich, auf Werturteile einzuwirken
oder diese auch nur zu erkennen. In dieser Unméglichkeit des Einwirkens
und Erkennens besteht fur Sartre gerade das Potential der Knechtschaft
verborgen [sic]. Trotzdem ist es gerade Sartres Vorstellung eines gegen-
seitigen Bewertens und Urteilens, die mit Francks Vorstellung eines >Sys-
tems des Ansehens« vereinbar ist.« (ebd.: 79f)

Es verwundert, dass BERNARDY in diesem Zusammenhang keinen Bezug zu
FOUCAULTs Uberwachen und Strafen herstellt, wie er von CRARY und auch
RECKWITZ herausgearbeitet wird — hat er ihn doch selbst in einer Nebenbe-
merkung zur Disziplinargesellschaft kurz wegen der »Effizienzsteigerung der
Individuen« durch »Prestige, Reputation, Prominenz und Ruhme« als »positi-
ve[n] Bewertungs- und Uberwachungsrahmen« angesprochen. (vgl. ebd.: go).
Auch WALDENFELS muss einem in diesem Zusammenhang noch einmal in den
Sinn kommen, wenn jener das »Aufmerksamkeitsgeschehen« in seiner »sozia-
le[n] Dimension« betrachtet (vgl. WALDENFELS 2004: 233) sowie von »Macht«
spricht (ebd.: 234f) und zuvor schon die Gefahr einer »gegangelte[n] Aufmerk-
samkeit« hervorgehoben hat (ebd.: 136f). Die Gétter der neuen Okonomie der
Aufmerksamkeit, die FRANCK zwangsliufig in der Sozialfigur des Stars ver-
korpert sieht, streift BERNARDY als eigenstandigen Gegenstand nur kurz — sie
scheinen ihn eher im Rahmen einer systemischen Betrachtung zu interessie-
ren sowie in Reflexionen tber die »Moglichkeit einer Anbindung vom Fran-
cks Okonomie der Selbstwertschitzung an eine Theorie der Selbstdarstellung«
(vgl. hierzu auch ebd.: 142f):

»Am Ende bleibt es bei dem gréfiten gemeinsamen Nenner, dass Celebri-

ties Idole fur eine erfolgreiche Selbstvermarktung und Selbstdarstellung

sind. Inwiefern sie fiir moralische Werte wie etwa Verbindlichkeit, Ver-

trauen oder Integritit stehen, wird nicht thematisiert, wobei doch kon-

krete Falle wie Guttenberg, Wulff und Schavan gelungene Beispiel dafiir

sind, wie der moralische Gesichtsverlust auch einen 6ffentlichen Tod nach
sich ziehen kann.« (ebd.: 93f)

Natiirlich ist jener »6ffentlichel...] Tod« durch den »moralische[n] Gesichts
verlust« selbst ein Beispiel fur das Vorhandensein jenes Systems des Ansehens.
Ein Beispiel zumal fur ein fehlgeleitetes Verstindnis der Selbstwertschitzung
zugunsten einer scheinbar anforderungsoptimierten Selbstdarstellung in ei-
nem Feld wechselseitiger Beeinflussung:
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»Was in den Besprechungen und Kritiken zu Francks Entwurf bisher
kaum gesehen wurde, ist die Méglichkeit einer Anbindung von Francks
Okonomie der Selbstwertschatzung an eine Theorie der Selbstdarstellung.
Was meint Franck mit dem Kult des Selbstbildes und der eigenen Rolle im
fremden Bewusstsein, um die es beim Streben um Aufmerksamkeit seiner
Auffassung zufolge geht? Stellt die Praxis der Selbstdarstellung vielleicht
eine fundamentale Bedeutung im Streben nach einer Rolle im anderen Be-
wusstsein dar? Setzen das Streben nach Aufmerksambkeit und der Kult des
Selbstbildes nicht sogar ein bestimmtes Maf} an Selbstdarstellung voraus?
Denn, um der Rolle willen, die die eigene Person im anderen Bewusstsein
spielt, inszenieren wir die shohe Kultur der Attraktivititc (OdA, 13). Wie
kénnte aber jemand eine Rolle im fremden Bewusstsein spielen, ohne
selbst diese Rolle auch darzustellen? In Ankntpfung an Simone Dietz,
die die Frage nach der Menschenwiirde der Rampensau [Hervorhebung im
Original] im Hinblick auf die neue Welle der Selbstdarstellungskultur in
den Massenmedien in einem medienethischen Kontext diskutiert hat,
mochte ich versuchen, den Zusammenhang zwischen Selbstdarstellung
und Selbstwertschitzung herauszuarbeiten. Die erste offensichtliche Ver-
schrankung von Selbstwertschitzung und Selbstdarstellung besteht in
der Annahme, dass die Selbstdarstellung eine Form der Aufmerksam-
keitsbeschaffung ist. Wenn das Achtgeben auf andere und der Einsatz
von Aufmerksamkeit die Hauptwege zur Einnahme von Aufmerksam-
keit sind, dann muss sich das Selbst bemerkbar machen. Das Ich muss
auffallen, Aufmerksambkeit auf sich ziehen und sich selbst darstellen. Die
Rampensau, die sich >im Zentrum der Aufmerksamkeit« postiert, verdeut-
licht eine extreme Form davon. Die Selbstdarstellung muss daher als pro-
bates Mittel angesehen werden, nicht nur um seine Rollen zu koordi-
nieren, sondern um an Aufmerksamkeit und fremde Wertschitzung zu
kommen.« (ebd.: 142f)

Bezieht man das eben zitierte auf den o. a. »moralische[n] Gesichtsverlust« zu-
ruck, so stellt der Betrug jener Doktoranden (vgl. ebd: 93f) den Versuch dar,
»an Aufmerksambkeit und fremde Wertschitzung zu kommenc, indem die Re-
geln eines Systems bewusst missachtet werden, das laut FRANCK eine »stan-
dardisierte Karrierel...]J« vorsieht (vgl. FRANCK 1998: 151) — in der Hoffnung,
dass nicht auffliegen wiirde, was in diesem Fall nicht hitte auffliegen diirfen,
um den Betrug gelingen zu lassen und in der Folge zum »6ffentlichen Tod«
fihrte. Solch eine Form der Selbstdarstellung findet im Rahmen einer koor-
dinierten Regelverletzung der eigenen Rolle statt und wird wohl »als proba-
tes Mittel angesehen«. BERNARDY schlie3t sich auch den Argumenten von
HICKETHIER und PUNDT aus dem bereits vorgestellten Band Aufmerksamkeit,
Medien und Okonomie an:
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»Das universalistische Moment von Franck zeigt sich in dieser Identifika-
tion der Aufmerksamkeit mit beinahe jeder méglichen Form des kommu-
nikativen Austauschs in allen seinen verschiedenen Stufen, Abstufungen
und Nuancen der Wertschitzung. Daher ist die Kritik berechtigt, dass die
Okonomie der Aufmerksamkeit mit hrem universalistischen Anspruch
gegen die Aufspaltung akademischer Diskurse als eine >Metatheorie der
postindustriellen Mediengesellschaft« erscheint und damit als welterkla-
rerisches Modell vergeblich die gesellschaftliche sWelt auf einen Nenner
zu bringen« versucht.« (BERNARDY 2014: 126) [BERNARDY bezieht sich mit
den beiden in Anfithrungszeichen gesetzten Passagen auf Artikel von
PUNDT und HICKETHIER in BLEICHER und HICKETHIER 2002; Hinzufi-
gung des Verfassers]

Eines von BERNARDYs Hauptargumenten gegen die Wissenschaftlichkeit von
FRANCKs Texten ist eine Hypothese, die

»[...]lautet, dass Francks Entwurf weniger gegen die Wissenschaft gerich-

tet ist als vielmehr selbst ein Beispiel fiir die Medialisierung und Populari-

sierung wissenschaftlicher Kommunikation darstellt. Die Okonomie der

Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Original] ist selbst als ein Produkt des

von Franck diagnostizierten gesellschaftlichen Wandels in der Wissen-

schaft anzusehen.« (ebd.: 162)

Auf in die Schlussrunde. »Ob implizit oder explizit, Franck versammelt in
seinem Entwurf zahlreiche unterschiedliche Diskursansitze und daher kén-
nen Zweifel aufkommen, ob der Aufmerksamkeitsdiskurs tiberhaupt als eige-
ner Diskurs gefithrt werden kann. In einer kurzen Synthese« listet BERNAR-
DY »die Ergebnisse der Untersuchung« auf (vgl. ebd.: 162-164) und fasst dort
alle philosophischen Kontexte und Diskurse zusammen, die von FRANCKs
Essay gestreift zu werden scheinen. Im wesentlichen wird hier gezeigt, wo
FRANCK sich bedient hat und eben keinen eigenstindigen Diskurs etabliert,
sowie, wo er aus BERNARDYs Sicht fehlgeht. BERNARDYs Argumentation und
Nachweise folgen selbstredend allen Regeln der Wissenschaftlichkeit. Nach-
dem er sich bis dahin tiber mehr als hundertfunfzig Seiten erkennbare Mihe
gegeben hat, darzulegen, inwieweit er FRANCK fiir relevant und fehlgegangen
hilt, schligt er ihn in seiner Stretta in allen wesentlichen Punkten ungespitzt
in den Boden. Da wire zunichst die Frage nach der Wissenschaftlichkeit, die
er — noch Stirke mit Schwiche gleichsetzend — komplett verneint und FRAN-
cks Entwurf als Rampensau klassifiziert (vgl. DIETZ in KANNETZKY und TEGT-
MEYER 2007: 119-142):
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»Es ist unméglich, Sinn, Ziel und Wesen [Hervorhebung im Original] von
Wissenschaft auf einen Nenner zu bringen. Die Wissenschaft kann man
weder als einheitliches Stiick noch als homogene Inszenierung charakteri-
sieren. Dennoch méchte ich drei Dinge als wesentliche Kriterien fiir wis-
senschaftliches Vorgehen postulieren: die Uberzeugungsleistung durch
argumentative Beweiskraft, das Geben von Beispielen und die Arbeit mit
Quellenangaben. Der Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im
Original] mangelt es genau an diesen drei Kriterien. Sie geht vor allem
behauptend und ohne Quellenangaben vor. Sie gibt nur wenige Beispie-
le. Hierin bestehen Stirke und Schwiiche des Entwurfs. [Hervorhebung des
Verfassers] Er ist in diesem Sinne eine Rampensau, die sich auf Kosten
anderer implizit enthaltener Diskurse als selbststandiger Diskurs dar-
stellt.« (BERNARDY 2014: 178f)

Dieser Aspekt wird nochmals vertieft und der »medienasthetischel...] Selbst-
darstellungsstil« gegeif3elt:

»Die Darstellung der entworfenen Gedanken und Thesen geschieht wie
gezeigt oft auf Kosten bereits etablierter Theorien und formulierter Ge-
danken. Der Diskurs der Aufmerksamkeitskonomie wird auf Kosten
anderer Diskurse aufgestellt und die Behauptung eines mentalen Kapi-
talismus verspricht mehr als mit argumentativer Beweiskraft gehalten
werden kann. Um in der Sprache der Bithne zu bleiben, kénnte man sa-
gen, dass sich die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Origi-
nal] nicht in das Stiick oder in die Inszenierung einfiigt, sondern stattdes-
sen in manchen Teilen einen medienisthetischen Selbstdarstellungsstil
verfolgt [...] Die Okonomie der Aufmerksamkeit ist eine kinstlerische
Grenzgangerin, die immer wieder die Grauzone zwischen Rampensau
und eigenstindigem Diskurs iiberschreitet. Dieser clevere Regelverstofs ist
einer der Griinde fur ihre herausragende Suggestivkraft und Evidenz.« [Her-
vorhebung des Verfassers] (ebd.: 179)

Verwunderlich, dass hier die mangelnde Einfiigung »in das Stiick oder die In-
szenierung« kritisiert wird, wo wenige Zeilen zuvor noch zu lesen ist, dass es
»unmdglich [sei], Sinn, Ziel und Wesen [Hervorhebung im Original] von Wis-
senschaft auf einen Nenner zu bringen«, da man »Wissenschaft [...] weder als
einheitliches Stiick noch als homogene Inszenierung charakterisieren« kén-
ne. Eine gewisse Eigentumlichkeit liegt auch darin, dass BERNARDY sich bei
seinem Verriss trotzdem immer noch bemiiht, ein Betthupferl in der Hand
zu halten, wihrend er den Schierlingsbecher reicht. Zum bésen Schluss wird
ihm hier noch einmal ausfithrlich Raum gegeben:

»Fir welchen konkreten Wandel in den Wissenschaften steht die Oko-

nomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Original] denn nun genau

und kann sie als ein philosophisches Buch bezeichnet werden? Die Tat-
sache, dass Georg Franck als Architekt und Volkswirt ein >philosophi-
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sches Buch« verfasst hat, kann als Ausschlusskriterium noch nicht aus-
reichend sein, denn schlief8lich sind auch im Wissenschaftsbetrieb langst
etablierte Philosophen wie Ludwig Wittgenstein und Paul Virilio als Ar-
chitekten titig gewesen. Wie auch immer man Francks Entwurf im Ein-
zelnen bewerten mag, folgende These méchte ich als Ausblick formulie-
ren: Die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im Original] stellt
ein aussagekriftiges Beispiel fir die allgemeine Popularisierung wissen-
schaftlicher Inhalte dar, die sich in der zweiten Hélfte des 20. Jahrhundert
[sic] verstirkt abzeichnet. Dabei geht es nicht mehr ausschliellich um
die Vermittlung und vereinfachte Darstellung wissenschaftlicher Inhal-
te, sondern auch um das Entwerfen eigener Gedanken, Theorieansitze
und Meinungen. Bezogen auf die Philosophie wird dieser Trend mit ei-
nem Ausspruch von Karl Popper auf den Punkt gebracht: »Alle Menschen
sind Philosophen.« Die Okonomie der Aufmerksamkeit [Hervorhebung im
Original] ist das beste Beispiel dafiir, dass sich auch Nicht-Philosophen
und Wissenschaftler aus anderen Disziplinen zu philosophischen The-
men duflern und eigene philosophische Entwiirfe verdffentlichen kén-
nen. Dies ist dann auch nach der Logik des mentalen Kapitalismus nur
konsequent, denn wenn wirklich alle Menschen Philosophen sind, be-
deutet dies, dass jeder Mensch mit beliebigem Hintergrund >philosophi-
sche«Buicher veréffentlichen und sogar hohere Auflagen erzielen kann als
etablierte Philosophen aus dem akademischen Wissenschaftsbetrieb. Ein
Blick auf die Sachbuch-Bestsellerlisten der letzten Jahre zeigt, dass sich
Qualitit und Anspruch auch massenhaft durchsetzen kénnen. Denn auch
in Zeiten der Popularisierung gilt es Kriterien und Gesichtspunkte zu fin-
den, mit denen populdrwissenschaftliche Beitrige bewertbar sind. Der
Wechsel von der akademischen Bithne zur massenmedialen Offentlich-
keit darf nicht zur Folge haben, dass man schreiben und erzihlen kann,
was man will. Auch bei massenwirksamen Verdffentlichungen, die auf
wissenschaftlichen Kontexten beruhen, kann und muss beurteilt werden
kénnen, ob bestimmte Inhalte ad4dquat oder falsch umgesetzt wurden.
Ebenso trigt der Autor eine gewisse Verantwortung gegentiber anderen
wissenschaftlichen Werken, Theorien und Autoren, deren grundlegende
Einflusse auf die vermeintlich neuartigen und eigenen Ansitze deutlich
gemacht werden mussen. Der Begriff der Rampensau bietet sich als nutz-
liches Kriterium fiir die Bewertung gelungener populdrwissenschaftlicher
Darstellungen und Selbstdarstellungen an.« (ebd.: 184)

Dieser Erguss wird nicht ohne ein paar abschlieffende Gedanken stehengelas-
sen. Wenngleich konzediert werden muss, wie sorgfiltig BERNARDY FRANCK
zerlegt hat und dass es sich um fundierte Kritik handelt, so gipfelt dieses Fazit
doch in einer exemplarisch verkérperten Festschreibung einer Zweiklassen-
gesellschaft der Wissenschaftsliteratur, deren Gewinner BERNARDY und deren
Verlierer FRANCK heifden soll. Die argumentative Strategie des Loffelchens voll
Zucker setzt sich hier in bereits gut vorbereiteter Perfidie fort: Wie eine per-
vertierte »kleinste Geste als Aufmerksamkeitsgabec, die eigentlich das Wert-
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schitzungs-(Miss-)Verhiltnis der Fan-Star-Beziehung charakterisiert (vgl.
STRUBE in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 81f). Vorwiirfe, die BERNARDY
zu FRANCK formuliert, werden mit vergiftetem Lob konterkariert, das diese
allenfalls ein klein wenig entkraftet.

Richtet man den Blick durch diese letzten Zeilen, wie es die popularen
3D-Illusionen der goer Jahre des 20. Jhd.s erfordern, so tritt das Bild eines
Autors hervor, der die Tatsache, dass der besprochene ebenfalls ein Wissen-
schaftler sein kénnte, nicht in Abrede stellen kann. Er scheint jenem anhand
bertithmter Vorbilder (thematisch tiberaus angemessen ...) sogar eine goldene
Briicke zu bauen. Unter Quellenangabe (!) erlaubt er ihm — als Disziplinfrem-
dem - nachtriglich, das tun zu diirfen, was jener damals unternommen hat-
te. Spitestens bei Erwahnung der im Vergleich zu akademischen Versffent-
lichungen héheren Auflagenzahlen in der »massenmedialen Offentlichkeit«
scheint er aber am Gestade des Neides angeschwemmt worden zu sein, was
sich vor allem in der Impertinenz duflert, derjenige sein zu wollen, der, stell-
vertretend fir das System, dem Paria FRANCK und anderen vorschreiben darf,
was »man schreiben und erziahlen kann« — ohne ihn nochmals zu erwahnen,
sondern nur noch zu insinuieren, dass jener gemeint sei. Ob der Riickzug in
das anonyme man am Ende fiir einen sauberen Verriss sorgt, kann bezwei-
felt werden. Erst Recht, weil BERNARDY sich, ironisch betrachtet, urspringlich
u. a. daran aufhing, dass FRANCK seinen Universalschliissel Aufmerksamkeit
auch im Schloss des Wissenschaftsbetriebes zu drehen versuchte. Ein Vertre-
ter dieses Wissenschaftsbetriebes jedenfalls biss zurtick.

Ein Beispiel dessen, was FRANCK in der Okonomie der Aufmerksamkeit u. a.
beschreibt, ist sein Essay wohl bis heute. Den von BERNARDY herbeigewtinsch-
ten Aufmerksambkeitsdiskurs (vgl. ebd.: 167), der, um noch einmal auf DAHIN-
DEN zuriickzukommen, zu einem »sozialwissenschaftlichen Paradigmenwech-
sel fithren kénnte« (vgl. DAHINDEN in: BECK und SCHWEIGER 2001: 47), scheint
es noch nicht zu geben. Der Nagel lisst sich komplett einschlagen mit der Fest-
stellung, dass auch BERNARDY aufder seiner Kritik an FRANCK keinen eigenen
Beitrag zu diesem gewiinschten Diskurs geleistet hat.
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Mehr als
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Die vorstehend diskutierten Arbeiten verlangen nach einer Bilanz. Zudem sol-
len sie noch durch einige Uberlegungen zu Veréffentlichungen anderer Auto-
ren erweitert werden, um die bis jetzt gesteckten Grenzen zu tberschreiten.
Das Zielist, sich Klarheit dariiber zu verschaffen, ob die im Vorfeld viel geschol-
tene Aufmerksamkeitsékonomie mehr als eine amiisierte Notiz in einer Mar-
ginalspalte wert ist und ob nach aller Kritik etwas Weiterfithrendes verbleibt,
das gentigend Substanz aufwiese, die ein Weiterdenken lohnte. Im Riickblick
ist bei CRARY eine Argumentationskette zur Konstitution einer »Aufmerksam-
keit in der Moderne« ohne »die Intentionalitit eines autonomen Subjekts«
(CRARY 2002: 44) zu verfolgen. Diese entwickelt er zu einem Aufmerksam-
keitsregime, in dem Zerstreuung automatisch mit entsteht und innerhalb des-
sen Probleme durch Unaufmerksamkeit heraufbeschworen werden, die »das
aufmerksame Subjekt« zum »Bestandteil einer Interiorisierung [Hervorhebung
im Original] disziplinirer Imperative« werden lassen. Daran schlief3t RECK-
WITZ 2015 nahtlos an, als er — ebenfalls in Bezug auf FOUCAULTs Uberwachen
und Strafen — konstatiert: »Das Subjekt begehrt, gesehen zu werden [Hervor-
hebung im Original].« (RECKWITZ in: SOZIOPOLIS am 28.09.2015) [online]
http://www.soziopolis.de/beobachten/kultur/artikel/die-transformation-der-
sichtbarkeitsordnungen/ [31.01.2019].

Damit explizieren schon zwei Autoren in deutlichem zeitlichem Abstand,
dass BENTHAMs Panopticon sich mittlerweile zum von aufien nach innen ge-
wendeten Bestandteil der inneren Konstitution des Subjekts in der Aufmerk-
samkeitsgesellschaft gewandelt haben kénnte. Aus BLEICHER und HICKETHIER
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werden als zentrale, weil im Vergleich zu GEORG FRANCK differierende und die
Betrachtung erweiternde Gedankenginge nochmals herausgehoben:

1. EDERs Prazisierung, dass es in GEORG FRANCKs Essay nur um die »Auf-
merksambkeit [...] als Liebe und Bewunderung, nicht als Spott oder Ver-
achtung« gehe, diese aber ganz »besonders stark mit Werten und Emo-
tionen verknupft [sei], die positiv, aber auch negativ sein kénnen: [...]«
und dass deshalb »das Tauschobjekt Aufmerksambkeit sich nicht nur hin-
sichtlich seiner Mef3barkeit weitaus unberechenbarer [verhalte] als das
Tauschobjekt Geld.« (EDER in: BLEICHER und HICKETHIER 2002: 38f)

2. PUNDTs Vorschlag, »die anthropologische Dimension der sozialen Auf-
merksamkeit [...] in vorhandene Theoriekonzepte ein[zu]passenc
(PUNDT in: ebd. 71f).

3. STRUBES ldee, dass es ein Aufmerksamkeitssparkonto gebe, das in den
Gedichtnissen von Individuen und Kollektiven verortet sei und dass
»der Reichtum (oder auch: Tauschwert) des einzelnen [...] sich dadurch
[generiere], in wie vielen Gedachtnissen er wie stark gespeichert« sei
(STRUBE in: ebd. 80). Zudem erweitert sie das Feld um den Begriff der
Aufmerksamkeitsgabe und 6ffnet damit eine Tur zu MAUSS, die es gestat-
ten wiirde, die Okonomiemetapher beiseite zu legen, um anders tiber
soziale Aufmerksamkeit nachzudenken (STRUBE in: ebd. 81f).

4. BADE ruft uns nochmals ins Gedichtnis, dass »das Ringen um die Auf-
merksamkeit eng mit der monetiren Okonomie verkoppelt und in die-
ser fundiert ist«. Mit Blick »auf die 6konomische Verwertbarkeit [...]
[sei] die Massen- bzw. Zielgruppenattraktivitit fiir die Medien das ent-
scheidende Qualititsmerkmal, dem allerdings keine operationalisierba-
ren Kriterien fir die Qualitit der Programme zugrunde liegen.« (BADE
in: ebd. 182)

Der Aufmerksamkeits-Index (A1X) der Firma GOLDMEDIA stellt seit dem Jahr
2012 die neueste Entwicklung in puncto »Quantifizierung von (Medien-)Auf-
merksamkeit« dar, der herkémmliche Reichweitenmessungen um den Fak-
tor Aufmerksambkeit erweitert (s. 0.). Auch hier werden die beiden Sphiren
lediglich im Hinblick auf ihre Koppelung betrachtet und bleiben damit nur
eine Weiterentwicklung bereits bestehender Methoden, mit denen Aufmerk-
samkeit in Geld umgerechnet wird. Zudem handelt es sich um eine andere
Art der Aufmerksambkeit als die soziale, nimlich die individuelle, wenn ledig-
lich Medienumsitze ins Verhiltnis zur Mediennutzungszeit einzelner Nut-
zer gesetzt werden. Eine der erfolgreichsten Monetarisierungsformen nicht
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wirklich qualitativ messbarer Aufmerksamkeit als Vorginger des AIX stellen
bis heute noch immer die Entgelte dar, die fir Anzeigen, Fernseh- und Kino-
spots zu zahlen sind.

Bei WALDENFELS spielen neben seinen Ausfithrungen zur Reliefbildung
(vgl. WALDENFELS 2004: 101f) die Intersubjektivitit und die Interattention die
grofite Rolle, weil sie der Aufmerksamkeit »eine praktische Dimension« ge-
ben, »wenn es zur Ausbildung von Aufmerksambkeitspraktiken kommt und
sich eine Aufmerksamkeitspolitik wie auch eine Aufmerksamkeitsékonomie
herausbildet.« Nur im Entstehen einer »Aufmerksamkeitspolitik« habe auch
das Entstehen von Macht einen Sinn und »erreich[e] das Aufmerksamkeits-
geschehen seine soziale Dimension.« (vgl. ebd.: 228, 233) Diese Macht und
auch die »Verfihrungskraft der Dinge« kénnen aus seiner Sicht dazu fih-
ren dass »[d]ie umworbene und angestachelte Aufmerksamkeit [...] jeder-
zeit in eine umgarnte und gegingelte Aufmerksamkeit abzugleiten droht,
die nur noch sucht, was sie im Grund schon kennt, und verfolgt, was sie im
Grunde schon hat.« (ebd.: 136f) Das Gédngeln erinnert an CRARYs und RECK-
WITZ Beziige auf FOUCAULT. WALDENFELS entschied sich gegen die Verwen-
dung der ¢konomischen Metapher und stattdessen dafiir, dass die »Macht
der Aufmerksamkeit« nicht als »Vermogen« bezeichnet werden konne, »das
jemand ha[be] oder erw(erbe]« (vgl. ebd.: 234f). Die Beschreibung der Anony-
mitit im Sinne einer positiven und negativen Namenlosigkeit als Nahtstelle
zwischen »Aufmerksamkeitsmechanismen und Aufmerksamkeitserfahrung«
(ebd.: 251f) einerseits und die enge Bindung an die Individualitit andererseits
bestirkt die Entscheidung, der Betrachtung der Anonymitit ebenfalls ein
komplettes Kapitel zu widmen.

BERNARDYsS Betrachtungen erreichen mit dem Vergleich von SARTRES
Knechtschaft und FRANCKs Versklavung (vgl. BERNARDY 2014: 73f) den Punkt,
der auch fir cRARY und RECKWITZ und deren Vorstellung von Aufmerksam-
keitsregimen eine wesentliche Rolle spielt: »Das Individuum ist den Urteilen
und Bewertungen anderer aus jeweils unterschiedlichen Griinden ausgelie-
fert.« (ebd.: 79f) — was sich zu der »umgarnte[n] und gegangelte[n] Aufmerk-
samkeit« von WALDENFELS gesellen lasst, denn BERNARDYs Idee, »dass die
Selbstdarstellung eine Form der Aufmerksamkeitsbeschaffung« sei (ebd.:
142f), mit der ein Individuum andere Individuen zur Herausgabe eines Teils
ihres Aufmerksamkeitspotentials auffordert, ist kongruent mit RECKWITZ’
Diktum, dass das »Subjekt begehrl[e], gesehen zu werden« (s. 0.).

Es erscheint plausibel, dass es in einem Aufmerksamkeitsregime mit ei-
ner Aufmerksamkeitspolitik auch eine »Macht der Aufmerksamkeit« geben
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muss (s. 0.), die man auf verschiedenen Wegen und in verschiedenen For-
men zu erringen sucht.

Wie steht es um die Zukunft der Aufmerksamkeit?

MICHAEL ERARD schreibt 2009 A Short Manifesto on the Future of Attention
und spielt darin einige beinahe dystopische, skonomisch wohl begriindete
Szenarien durch, die die Idee einer Aufmerksamkeitsékonomie herrlich res-
pektlos verdrehen. Der Text wird hier in meiner freien Ubersetzung und als
Zusammenfassung seiner Argumentation wiedergegeben. (ERARD in: DESIGN
OBSERVERam 08.12.2009) [online] http://designobserver.com/feature/a-short-
manifesto-on-the-future-of-attention/10297 [12.01.2019].

Die ironische Kernfiktion: Ausgehend von den beiden Annahmen, Kos-
tenlosigkeit sei eine Verteilungsstrategie, die Aufmerksambkeit auf sich ziehe
und zeitliche Kiirze (auch im Sinne von Verknappung?) ebenso, stellt er zu-
nichst einmal fest, dass kostenlos nicht zukunftsfahig sei und kurz immer un-
ter Preis gehandelt werde. Darauf aufbauend imaginiert er einen Handel der
Zukunft, der die benétigte Aufmerksamkeitsspanne als Kern der Produkt-
preise heranzdge und ein aufmerksamkeitsbasiertes Preismodell hitte, das
in umgekehrter Relation zur kognitiven Investition stinde, die man aufwen-
den miisste, um ein solches Informationsgut zu konsumieren. Alles, was die
eigene Aufmerksamkeit nur kurz beanspruche — Beispiele sind Haikus, Klin-
gelténe und Stofistangen-Aufkleber —, wiirde einen Luxus-Preis bekommen,
alles, was eine langere Rezeptionszeit erfordere, wiirde giinstiger oder gar kos-
tenfrei abgegeben. Die Logik dahinter ist bestechend: Der Konsument wiir-
de dafiir, dass er eine kiirzere Zeit seines eigenen Aufmerksamkeitspotentials
aufzuwenden hat, zugleich belohnt und bestraft. Belohnt, weil er nur einen
sehr geringen Teil seiner Aufmerksamkeit fir bestimmte Informationsgiiter
aufwenden musste. Zu gleicher Zeit bestraft, weil er den héchsten Preis dafur
zu entrichten hitte, etwas zu erwerben, dessen Erzeuger sich tiber die Verkiir-
zung der verlangten Aufmerksambkeitsspanne des Verbrauchers diese Anpas-
sungsleistung — eine Vergrofierung des individuellen Aufmerksamkeitsku-
chens — vergolden liefle.

Die héheren fixen Kosten, die bei der Produktion von Giiter anfallen, die
unsere Aufmerksamkeitsspanne linger beanspruchen, wiirden durch den hé-
herfrequenten Verkauf von Giitern mit kiirzeren Aufmerksamkeitsspannen
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wieder eingefahren. So wiirde eine einzelne Fernsehserien-Episode wesentlich
teurer als eine komplette Staffel sein, so wie eine Sechserpackung OREOs an
der Tankstelle mehr kostet als die Grof3packung im Supermarkt. Eine ande-
re seiner — héchst amtsanten — Ideen ist eine Aufmerksamkeits-Steuer nach
Art einer Eintrittsschranke, die jeder aufstrebende Kulturproduzent zahlen
miisste: Mochte ich, dass andere mein Buch lesen, muss ich dafiir die der ande-
ren lesen. Méchte ich, dass sie es kaufen, muss ich wiederum deren Biicher
kaufen. Nur diejenigen, die mit gleicher Munze einzahlen (und dieses — wie?
— nachweisen kénnen), diirfen auch tatsichlich etwas mitnehmen. Der ein-
gebaute, normative Druck einer zwingend auszugleichenden Gabe ist untiber-
sehbar. Der fiktionale Charakter dieser Neuinterpretation tritt ebenso klar
hervor und doch werden - stark zugespitzt — echte Probleme eines Aufmerk-
samkeitsmarktes zu Tage geférdert, wenn man ihm in auf der Basis von 6ko-
nomischen Regeln in die Tat umzusetzen versucht. Bis heute ist keine dieser
Anpassungen zu erkennen.

WeiBe Flecken auf der Karte des
Aufmerksamkeitsreiches

Was in der Beschreibung der Aufmerksambkeit im Zusammenhang mit der
Aufmerksamkeitsdkonomie in allen bisher vorgestellten Beitragen zu kurz
kommt, ist ein Wechsel in der grundsatzlichen Art der Betrachtung, die in
DAHINDENSs Formulierung eines winschenswerten Paradigmenwechsels 2002
schon anklingt und sich inzwischen eigentlich in verschiedenen Disziplinen
gedufdert haben sollte.

Die Arbeit mit, an und itber GEORG FRANCKs Essay und das darin zu Tage
tretende Gedankengebiude wird tiberwiegend nur auf der Grundlage des ¢ko-
nomischen Analogieschlusses geleistet oder — wie bei BERNARDY - in einem
philosophischen Bezugsrahmen verortet. WALDENFELS steht mit seiner Pha-
nomenologie allein auf weiter Flur. Irritierenderweise scheint niemand in Er-
wigung gezogen zu haben, den Begriffen selbst nachzugehen, um diese auf
das durch sie ausgedriickte zu durchleuchten.

Denn man kann GEORG FRANCK auch als einen Impulsgeber verstehen
— fur eine Analyse der in den von ithm versammelten Begriffen verkérperten
Prozesse, die in Worten gleichsam Substrate sozialen Handelns darstellen.
Zudem findet durch die FRANCKsche Argumentation eines tiberwiegend me-
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diengetriebenen Prozesses eine starke Einengung auf das Feld der Medien-
forschung statt, von dem aus eine Kritik angestrebt wurde — denn schon GE-
ORG FRANCK selbst hat den Beginn der Aufmerksamkeitsakkumulation nur
in den Medien angesiedelt (vgl. FRANCK 1998: 151).

Doch es ist das soziale Gewebe, aus dem der Ausléser fiir die Medien her-
vortreten muss und dort geschieht auch nach der Stiftung eines Anlasses noch
etwas: Um sich etablieren zu kénnen, muss der gesetzte Auslgser auf selbi-
ges zurtckwirken. Nur durch diese gegenseitige Riickbezuglichkeit kann eine
Form der spiralférmigen Steigerung (vgl. WIPPERSBERG 2007) und Selbstver-
stirkung tiberhaupt in Gang gesetzt und am Laufen gehalten werden.

Paradoxien der Aufmerksamkeit

Eine der Paradoxien der Aufmerksamkeitsékonomie wird von NEUBERGER
2008 in Paradoxien des Journalismus beschrieben: es muss erhéhter Aufwand
betrieben werden, um tberhaupt Aufmerksambkeit zu erlangen und dieser
fuhrt nur dazu, dass sie noch knapper wird:

»Quantitats- und Qualitatsparadoxie verweisen auf die Uberforderung
des Rezipienten, mit Informationsmenge und -qualitat zurechtzukom-
men. Komplementir dazu gibt es zwei Paradoxien, mit denen die Kom-
munikatoren konfrontiert sind. Die Aufmerksamkeitsparadoxie erginzt
die Quantititsparadoxie: Sie liefert eine Erklarung fiir die wachsende In-
formationsmenge und den verstirkten Einsatz von Mitteln zur Aufmerk-
samkeitsgewinnung. Kommunikatoren wollen eine bestimmte Wirkung
bei den Rezipienten erzielen. Notwendige Voraussetzung dafiir ist das
Erringen von Aufmerksamkeit. Da die Aufmerksamkeit der Rezipienten
aber absolut begrenzt ist, erweist sich die Konkurrenz um sie als Nullsum-
menspiel. Steigerbar sind dagegen die Zahl der konkurrierenden Kom-
munikatoren und die Mittel, die vor allem professionelle Kommunika-
toren in Werbung, Public Relations (PR), Journalismus, Unterhaltung
etc. fur das Gewinnen von Aufmerksamkeit einsetzen. Dadurch entsteht
eine paradoxe Situation, die Schmidt (2000: 270; H. i. O.) am Beispiel
der Werbung erldutert: »Je erfolgreicher das Werbesystem Aufmerksam-
keit erzeugt, desto unvermeidlicher erzeugt es Aufmerksamkeitsverknap-
pung. Aufmerksamkeit als Voraussetzung fiir Vermarktung fithrt zwangs-
laufig zur Vermarktung von Aufmerksamkeit.«« (NEUBERGER 2008: 8)
[online] http://www.academia.edu/2581632/Neuberger_Christoph_2008
_Die_Allgegenwart_des_Widerspruchs._Paradoxien_der_Kommunikati-
on_Rezeption_und_Vermittlung im_Medienwandel._In_Pérksen_Bern-
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hard_Loosen_Wiebke_Scholl_Armin_Hrsg. Paradoxien_des_Journalis-
mus._Wiesbaden_VS_S._37-61._Erw._u._akt._Version [14.05.2018]

Eine weitere Paradoxie besteht darin, dass jenes begrenzte Potential an Auf-
merksamkeit nicht nur die Anstrengungen vermehrt, diese zu erlangen, son-
dern dass auch der Wert der akkumulierten Aufmerksamkeit um so mehr zu-
nimmt — gerade, weil es sich um ein Nullsummenspiel handelt. Anders als bei
der kunstlichen Verknappung eines Guts, der Begrenzung seiner Zuganglich-
keit durch Sttckzahl und durch preisliche Mafinahmen - als klassische Limi-
tierung, was ebenfalls ein probates Mittel zur Wertsteigerung darstellt — geht
es im Fall der Aufmerksamkeit nicht nur darum, iiberhaupt einen Teil von et-
was zu erlangen, sondern méglichst mehr als die Konkurrenten, wodurch der
Wert des errungenen Mehr erheblich steigt. Liegt bei der Limitierung die Ein-
trittsschwelle durch Stiickzahl und Preis von vornherein fest und wire allen-
falls durch Schwarzmarkthandel oder Spekulationskdufe noch mit einer direk-
ten Wertsteigerung zu rechnen, wachst im Gegensatz dazu der Wert der neu
hinzugewonnenen und akkumulierten Aufmerksamkeit kontinuierlich an.
Die Beachtlichkeit und ihr Wert vermehren sich und dies ist mdglich, weil
wir begriffliche Qualitatsstufen fiir Aufmerksambkeit ersonnen haben, durch
die eine qualitative Aufwertung stattfindet, obwohl ihre Quelle quantitativ
nicht zunimmt.
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Der Kunstmarkt als Abbild der
Aufmerksamkeitsokonomie

KLAMER et al. haben 2011 in ihrem Artikel The economics of attention versucht,
die Okonomie der Aufmerksamkeit als Erscheinungsform im Kunstmarkt
zu verorten. (J-STAGE) [online] https://www.jstage jst.go.jp/article/jace1998/
2/1/2_1_1/_pdf [07.05.2018]. In einer ersten Feststellung wird formuliert, dass
der Kunstmarkt kein kompetitiver Markt mit einer homogenen Produktqua-
litat sei:

»[...] the art market is not competitive: instead of a homogenous prod-
uct quality, absolute heterogeneity prevails. Every artist, so to say, consti-
tutes its own market. Demand is not for a painting in general, but for a
specific artist. Rather than a work, a »name«is being bought. As a result,
the reputation of the artist, or his artistic value, tends to coincide with
the economic value of his. Work. [sic]. «

Sodann folgen ein paar Gedanken iiber Qualititsannahmen:

»This process is reinforced by a qualitative characteristic of the art mar-
ket: radical uncertainty about the good being sold: since the quality of
paintings is increasingly difficult to estimate for a lay audience, we tend
to rely on experts to make our own judgements (cf Plattner 1996). In oth-
er words, experts tell us what to look at, which works only deserve some
slight attention and which should be left out entirely; likewise, they oper-
ate as brokers for attention.«

Danach kommen sie an den Punkt, der an der Aufmerksambkeit fiir Kinstler
wichtig ist und in welcher Weise sich dies abspielt:

»Without attention, the artist’s chance of selling works to the limited audi-
ence decreases considerably [Hervorhebung des Verfassers]. Furthermore,
it seems to be the case that in the initial stage, chance is an important
factor: >By chance, an artwork may [Hervorhebung des Verfassers] catch
the attention of an insider of the art scene who gets curious and begins
to ask questions [sic] (Bonus and Ronte 1997, p.111). After that initial
stage, a path dependent process seems to unfold: once initial attention
is caught, in other words, other people will be more likely [Hervorhebung
des Verfassers] to take the artist into consideration.« (alle Zitate aus KLA-
MER et al. 2011: 5)

In wiefern kénnte man diese Beobachtungen auf den Designmarkt tibertra-
gen? Aus Vereinfachungsgriunden wird in diesem Fall die schon oft versuchte
Unterscheidung zwischen Design und Kunst nach ihren Funktionen ausgelas-
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sen, die im Kontext als unbedeutend erachtet wird, weil es um unmittelbare
6konomische und auch soziale Auswirkungen geht statt darum, worin beide
Disziplinen sich grundsitzlich unterscheiden. Auch, wenn ein Teil der spezi-
fischen Marktausformung fur jede eben aus ihrer Unterschiedlichkeit folgt
(was spiter im Zusammenhang mit der ILLUSIO eines sozialen Feldes noch
einmal ausfithrlich diskutiert wird).

Zu beginnen wire bei der homogenen Produktqualitat. Diese kann im
Rahmen einer industriellen Produktionsweise in vergleichbaren Markten als
gegeben gelten, scheidet also in der oben vorgetragenen Negation aus und es
kann auch nicht von Einzelmarkten im Sinne von Nischenmirkten fiir einzel-
ne Designer gesprochen werden. Man kauft als reiner Konsument primir kei-
nen STARCK, sondern eine Zitronenpresse von Starck — darin scheint der we-
sentlichste Unterschied zu bestehen. Denn das Artefakt, das einen wie auch
immer gearteten Zweck erfiillen soll, steht generisch vor der Entscheidung
fiir einen bestimmten Designer, wihrend im Falle eines Werkes der Bilden-
den Kunst fast tiberwiegend der individuelle Stil der produzierenden Person
die Kaufentscheidung bestimmen wird.

Die Reputation eines Designers fallt nicht zusammen mit dem 6kono-
mischen Wert der von ihm entworfenen Produkte, weil diesen andere Me-
chanismen zur Preisermittlung und -bildung zugrunde liegen, auf die auch
ein individueller Stil im Sinne des Autorendesigns keinen so grof3en Einflufy
hat wie in einem Markt radikaler Verknappung auf Kleinserien und Unika-
te wie dem der Kunst. Borsenartige Ausschlige im Bereich der Produktpreise
gibt es im Designmarkt dadurch nicht, denn die Festlegung der Produktprei-
se und der Konkurrenzkampf mehrerer Anbieter verhindern Bieterkampfe,
die, wie bei Auktionen, auf der Basis reiner Geldmacht und des entsprechen-
den individuellen Potentials entschieden werden. Gleichwohl haben spites-
tens seit dem Neuen Deutschen Design auch Designer wie Hersteller versucht,
sich Mechanismen kunstlicher Verknappung, wie man sie als Grundfeste des
Kunstmarktes kennt, zu Nutze zu machen, um eine héhere Begehrlichkeit fur
von ihnen geschaffene Artefakte zu erzeugen. Findet derlei in einem kleinse-
riell-handwerklichen Umfang statt (vgl. z. B. die Einkaufswagen-Variationen
von STILETTO oder auch die Chaiselongue LOCKHEED LOUNGE von MARC NEW-
SON, die iiberhaupt nur fiir den Verkauf bei Auktionen in kleinster Stiickzahl
produziert wurde), sind diese Prozesse nicht mit einer standardisierten Mas-
senproduktion vergleichbar. Damit fallen sie als Vergleichsebene von vornhe-
rein aus. Doch auch in Massenmairkten — vlt. gerade deswegen? — findet man
Verknappungs- und Nobilitierungsstrategien vor, z. B. in der Form einer Lim-
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ited Edition. Das Prinzip und seine angestrebte Wirkung sind wohl durchsich-
tig genug, um hier keiner weiteren Erklarung zu bedurfen.

Zu den Qualititsannahmen im Allgemeinen: Es gibt im Designmarkt kei-
ne so grundsitzliche Unsicherheit iiber die Qualitit der Waren, die verkauft
werden, wie sie im Kunstmarkt vorherrscht. Eindeutige Kriterien sind z. B.
anhand einer simplen Unterscheidung von erfillt seine Funktion und erfiillt
seine Funktion nicht méglich, ohne dass hierzu Geschmacksurteile oder stilis-
tische Einordnungen getroffen werden mussten. Dennoch kann man ein Lai-
en-und auch ein Fachpublikum im Designmarkt voneinander unterscheiden.
Wie stark sich das Konsumentenurteil in diesem Markt von den Einschitzun-
gen von Designexperten abhingig macht, kénnte zum Gegenstand eigenstan-
diger Untersuchungen werden. Unbestreitbar kommen auch im Designmarkt
institutionalisierte Wertbeimessungsprozesse im Form von Wettbewerben
zum Einsatz, die Mafistibe fur gutes Design vorgeben sollen. Ebenso sollen,
durch Vergleichstests in Zeitschriften, Bewertungen von Produktqualitit er-
méglicht werden. Neben diesen muss als ein Beispiel fir eine Ideologisie-
rung von Expertenmeinungen nur die GUTE FORM herangezogen werden, die
schon auf den Warenkunden des 20. Jhd.s fuite, deren grofies Ziel die Ver-
brauchererziehung war. Im Designmarkt gibt es prima vista keine so starke
Orientierung am Expertenurteil zu einer individuellen Stilistik, das mit Emp-
fehlungen tiber den Verkaufserfolg von Designartefakten entscheidet oder ei-
nen qualifizierten Marktzugang tiberhaupt erst erméglicht. Die Funktion der
»brokers for attention« kommt als Verbreitungsmedien im Designmarkt eher
Special-Interest-Magazinen wie ARCHITEKTUR UND WOHNEN, SCHONER WOH-
NEN, den Fachpublikationen wie FORM und DESIGN REPORT oder der Gattung
der Befestigungsliteratur zu, die im Kapitel zur Rezeption genauer betrachtet
werden. Welche Rolle spielt die Aufmerksamkeit denn dann im Designmarkt?

Kinstler finden, wie KLAMER es oben beschreibt, fiir ihre Produkte ei-
nen sehr begrenzten Markt vor und ohne die nétige Aufmerksambkeit sinken
die Verkaufschancen fiir jene erheblich. Die Zufalligkeit des Aufmerksam-
werdens auf etwas spiele eine ebenso grofie Rolle. Im Kunstmarkt seien es je-
doch aus seiner Sicht die »insider of the art scene«, deren Neugierde zuerst
geweckt werden miisse, so dass in der Folge andere Menschen aufgrund von
deren wahrnehmbarem Interesse — auf das man auch erst aufmerksam wer-
den muss ... — einen Kiinstler in Erwigung ziehen kénnten. Naturlich miissen
auch im Designmarkt Menschen auf Artefakte aufmerksam werden. Begren-
zungen entstehen fiir Designartefakte jedoch weniger daraus, dass der Markt
per se so klein wire, wie er sich fur Giiter darstellt, die keinem regelmifligen
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Bedarf unterliegen, sondern aus einem Uberangebot konkurrierender Anbie-
ter im gleichen Markt, die den potentiellen Marktanteil schrumpfen lassen.
Ein Expertenzugang mittels Werturteilen ist fir die Verbraucher nicht pri-
mar notwendig und so kénnte auch der Faktor Interesse fiir einen Designer
beim Konsumenten in weniger bedeutsamem Mafle von jenen Werturteilen
mitbestimmt werden.

Damit sind die wesentlichen Unterschiede einer Abbildung der Aufmerk-
samkeitsékonomie im Kunstmarkt im Vergleich zum Designmarkt heraus-
gearbeitet. Es wurde gezeigt, dass unterschiedliche Herangehensweisen an
die jeweils gehandelten Giiter einerseits die spezifischen Ausformungen her-
beiftihren, wie sie andererseits auch die Angriffspunkte der Aufmerksamkeit
bestimmen.
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Kann Aufmerksam-
kert wirklich zur
Wahrung werden?

Weitergedacht und den Ansatz von FRANCK ernstnehmend, muss eine Ant-
wort auf diese Frage gefunden werden: Wann wird eine im Sinne einer Aufmerk-
samkeitsokonomie relevante Wihrung, namlich eine Form reiner Aufmerksamkeit,
die erst einmal kein Mittel zum Geld verdienen ist, iiberhaupt angeboten oder aus-
gegeben? (vgl. SIEGERT in: BECK und SCHWEIGER 2001: 109-120) Dazu mussen
zunichst alle reguliren monetir entgoltenen Wege ausgeblendet werden. Was
zu der Frage fithrt, ob eine derart isolierte Betrachtungsweise in irgendeiner
Art sinnstiftend oder zielfuhrend ist? Sie kann mit Ja beantwortet werden.
Denn Aufmerksamkeit als sozial wirksame Form von Beachtung ist selbst
eine (Zwischen-) Wihrung: Ein nicht wirklich messbarer, aber in Begriffen,
Prozessen und Ritualen gefasster Maf3stab, der als Interpretationsergebnis
u. a. auch aus monetir messbaren Vorgingen in Form von Verkaufszahlen
entsteht. Theoretisch wire sie gruppenunabhingig und soziale Klassen tiber-
schreitend. Dennoch sind sowohl Gruppenzugehorigkeit als auch Ansehen
nur in Erfullung von Zugehorigkeitsnormen zu erlangen, die die Zuganglich-
keit regeln: als »Verhaltensregeln, die in sozial definierten Einheiten (z.B. Fa-
milie) nur fir deren Mitglieder gelten« (vgl. FUCHS-HEINRITZ et al. 2013: 759).

Aufmerksamkeit entsteht auch als Ergebnis aus Prozessen institutiona-
lisierter Aufmerksamkeitserzeugungs- und Gratifikationsinstanzen — was je-
de Form von Wettbewerb abdeckt, bei dem definierte Leistungsnormen abge-
pruft werden und deren Erfullungsgrad bemessen und belohnt wird. Fur die
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Erfillung einer bestimmten Qualititserwartung wird eine symbolische, arte-
faktische oder monetir bemessene Auszeichnung als Gratifikation vergeben.
Die durch Auszeichnungen entstehende Aufmerksamkeit in Form von Me-
dienaufmerksamkeit fiir einzelne Personen (die sich in Publikumsaufmerk-
samkeit verwandeln kann) kann dazu fihren, dass z. B. eine grofiere Anzahl
Menschen Konzerte ausgezeichneter Musiker besucht oder Filme ansieht
oder dass grofiere Stiickzahlen ausgezeichneter Produkte verkauft werden.
Mit einer Auszeichnung ist man in der Lage, einen Teil eines guten Renom-
mees (im Sinne eines guten Rufes, eines hohen Ansehens oder von Wertschit-
zung) anzusammeln. Auch GEORG FRANCK wihlt Renommee als »[...] Ober-
begriff fir die persdnlichen und institutionellen Formen. Das Renommee ist
der allgemeinste und hinsichtlich der Zuschreibbarkeit zugleich neutralste Be-
griff fur den rentierlichen Reichtum an Beachtung.« (vgl. FRANCK 1998: 134)

Letztlich als messbare Gréfie relevant ist jedoch nur der skonomische
Erfolg, der auf der Interpretation einer immateriellen Wihrung beruht. Die-
se immaterielle Wahrung, die fur den Nutzer aus der Auszeichnung eines
Musikers, eines Filmes oder eines Produktes entsteht, ist die von kompe-
tenten (?) Gremien ermittelte und mit der Auszeichnung beglaubigte Preis-
wiirdigkeit. Mit dem daraus entstehende Vertrauen oder Interesse kénnen
Aufmerksamkeitsausloser fiir Produkte gesetzt werden, die potentiell Kon-
sumakte nach sich ziehen. Man kénnte also von miteinander verwobenen, je-
weils unterschiedlich gearteten Renommee-Systemen sprechen. Die Wihrung
fiir den ursichlichen Produzenten ist und bleibt jedoch das Geld! Wir bezah-
len nach wie vor mit Geld dafiir, dass unsere Aufmerksamkeit erregt wurde
und auch hier ist sie wieder nur ein Ausléser fir einen weiteren Vorgang, also
ein Mittel zum Zweck. An der Fiktion des Designklassikers kénnen wir in actu
ablesen, wie man versucht, ein konstruiertes Renommee in stilistische Kano-
nisierung und Verkaufszahlen umzusetzen. (vgl. BREUER 2001).
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Wie wird Ansehen
getauscht?

Eine der Gelegenheiten, zu denen im Handel mit Aufmerksambkeit eine Form
der Stasis (im Sinne eines angehaltenen Prozesses) eintritt, ist im o. a Bei-
spiel des Wettbewerbs gegeben. Die eingenommene und akkumulierte soziale
Aufmerksamkeit manifestiert sich in sozialem Handeln und fithrt nicht mehr
dazu, dass sie als Grund fiir einen Akt des Konsums in Form der Geldausgabe
dient. Das bereits erhandelte Renommee der Juroren, ihre personengebun-
dene und 6ffentlich wertgeschitzte Kompetenz hat im Idealfall dazu gefiihrt,
dass sie einem Gremium angehéren durfen, das berechtigt ist, die zu verge-
benden Preise zuzusprechen.

Gesetzt den Fall, dass fir die Besetzung dieses Gremiums kein Geld flief3t,
wird durch dieses Handeln von einer Seite tatsichlich mit Aufmerksamkeit
fur Aufmerksamkeit erregt habende, akkumulierte soziale Aufmerksamkeit
gezahlt. Denn Personen, die eine Jury besetzen, sind auf jene aufmerksam
geworden, mit denen sie diese besetzen; nach Maf3staben, die ein Vertrau-
en in deren berufliche Kompetenz und eine 6ffentliche Wirksamkeit der zu
berufenden Personen zu rechtfertigen scheinen, kurz: Weil 6ffentlich wirk-
sames Ansehen entstanden ist. Wird dieser isolierte Fall herangezogen und
zugleich nicht aufer Acht gelassen, dass eine Jury kein naturwiichsiges Gre-
mium ist!, dann sind fiir bestimmte Bereiche des sozialen Handelns in unse-

1 (- worum es in diesem Fall ja gerade geht, dass all dies eben nicht naturwiichsig ent-
steht — obwohl es in unserem evolutioniren Potential angelegt ist, denn sonst hitten wir
diese Systeme gar nicht entwickeln kénnen)
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rer Gesellschaft, die mit diesem Beispiel vergleichbar wiren, Bedingungen ge-
geben, unter denen mit Aufmerksamkeit fur akkumulierte Aufmerksamkeit
»gezahlt« wird. Das entspricht der Form der Tauschwirtschaft, zu der es in
der Okonomie des Geldes nicht kommt, in einer Okonomie der Aufmerksam-
keit sensu GEORG FRANCK aber kommen soll und muss. Von einer Ablgsung
der einen durch die andere muss hierfiir gar nicht die Rede sein. Eine Anbin-
dung an die Okonomie des Geldes ergibt sich — wie oben gesehen — immer
dann, wenn die Prozesse der Anerkennung dazu fithren, dass in ihrer Folge
Geld fliefit. Fiir das hier zu formulierende Theoriemodell muss der Geldfluss
jedoch ausgeschlossen bleiben.

Es scheint vorlaufig angebracht, diese Vorginge als dkonomiedhnlichen
Tausch von Ansehen zu benennen: Denn letztlich fithrt soziale Aufmerksam-
keit zum sozialen Wert einer Person, der bemerkt werden kann, in Begrif-
fen wie Anerkennung, Ansehen und Respekt seine Entsprechung findet und
damit auch gemessen wird. Anerkennung wird einer Person ausgesprochen,
man wird und ist angesehen und hat deshalb Ansehen, in der Steigerung gro-
es Ansehen, man kann es sogar genieflen. Fiir diesen Fall stecken sogar die
Blickrichtung und die Blickhiufigkeit im tibertragenen Sinne mit im Begriff.
Das Ansehen hat immer eine Dimension des Betrachtetwerdens und es wird
einem Individuum immer nur von aufien zugestanden oder zugeschrieben.

Eine Formulierung wie sich Respekt verdienen legt beredtes Zeugnis ab
von unserer Art, in diesem Zusammenhang 6konomische Metaphern zu ver-
wenden. Dergestalt zuspitzend zeichnet sich ein theoretischer Rahmen fur
die gespeicherte soziale Aufmerksamkeit und das damit zusammenhingen-
de aufmerksame soziale Handeln (im nicht ¢konomischen Sinne!) ab, der zu
keiner 6konomischen Theorie fiithren soll - sich diesen Analogien aber den-
noch schwerlich wird entziehen kénnen.
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WIE WIRD ANSEHEN GETAUSCHT?

Ein Theoriemodell fiir den
okonomieahnlichen Tausch von Ansehen

Strukturalistische Theoriemodelle haben folgende Bedingungen zur Grund-
lage: t = {k, i}. t steht fiir die Theorie als Ganzes, k fur den Theoriekern (der
aus Modellmengen der Theorie besteht), i fiir die Mengen intendierter An-
wendungen und empirischer Phinomene. Angewendet auf das vorstehend
skizzierte Beispiel bestehen bis jetzt:
Die Theorie als Arbeitshypothese:

Okonomieihnlicher Tausch von Ansehen,

als Theoriekern eine Modellmenge k :

Aufmerksamkeit wird gegen akkumulierte soziale Aufmerksamkeit ge-
tauscht und

eine erste intendierte Anwendung i :

die Jury; entstanden als Ergebnis eines Tauschs von Aufmerksambkeit
fur bereits akkumulierte soziale Aufmerksamkeit.

Welche Bedingungen miissen dafiir erfiillt sein?

Beim Zustandekommen des Gremiums darf weder direkt noch indirekt

Geld flief}en.
Gelten Nebenbedingungen?
Nein.
Gibt es weitere Modellmengen k ?

Ja— kzz Akkumulierte soziale Aufmerksamkeit kann transmittiert
werden.

Gibt es weitere Beispiele fur Anwendungen i ?

Ja. i zuk : Die Politik als Ganzes (durch das Prinzip der Wahl, verstan-
den als Stimmabgabe fiir oder gegen etwas oder jemanden). Die Wih-
rungsform der Aufmerksamkeit ist in diesem Fall die in Prozentzah-
len ausgedriickte Zustimmung oder Ablehnung. Die Wahl, speziell von
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Personen, ist eine Form des Ausdrucks von Anerkennung ihres Anse-
hens, fiir die von ihnen vertretenen Ansichten und ihre bereits etablier-
te, akkumulierte soziale Aufmerksambkeit, durch die sie zu Kandidaten
wurden.

i3 zu k_: jede Form der (Weiter-)Empfehlung im interpersonalen Bereich
oder in der Form von Rankings jeglicher Art (fir nattrliche und juristi-
sche Personen, fiir Artefakte, fir Dienstleistungen etc.). Transmittiert
werden Ruf oder Reputation, vermehrt um die individuelle Einschit-
zung, im positiven wie im negativen Sinne. Zu gleicher Zeit wird damit
auch zu Ruf oder Reputation des/der empfohlenen beigetragen.

i4: Print-, Fernseh- und Funk-Journalismus. Das Themenspektrum von
Zeitungen und Sendungen ist eine Folge von Aufmerksamkeit fir et-
was, das u. U. schon Aufmerksamkeit erregt hatte.

i_: Wettbewerbe ohne Teilnahmegebihr.

Die Jury kénnte als Teil des Dispositivs Wettbewerb bei den symbolisch ge-
neralisierten Kommunikationsmedien eingeordnet werden, genauer in den
Bereich der Macht(austbung) - in direkter Anlehnung an PARSONS und LUE-
MANN. In einem verallgemeinernden Sinne soll der Ausarbeitung des Theorie-
modells in diesem Rahmen Gentige getan sein. Die Anregung fiir designferne
Forschungsbereiche, sich endlich konkreter der sozialen Aufmerksambkeit zu-
zuwenden, wird hiermit nochmals ausgesprochen.
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»Am Konvertierungspro-
zess von Aufmerksamkeit
sind also vier Akteure [...]

und vier Guter [...] be-
telligt.«
Urs Dahinden
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Eine Zeit- und
Nutzenokonomie

So unangebracht die wirtschaftstheoretischen Analogien auch sein mégen, wie
schon verschiedentlich argumentiert wurde — nach der Darstellung des Theo-
riemodells mussen sie zum Abschluss auf eine gewisse Weise doch noch ein-
mal bemiiht werden, denn der Umgang mit unserer eigenen Aufmerksamkeit
als Tauschende derselben stellt einen kombinierten Zeit- und Nutzenhaus-
halt dar. Worum es fur alle Beteiligten immer geht, ist sowohl das Haushal-
ten mit eigener Aufmerksamkeit — angesichts eines tiberbordenden Ange-
bots — als auch darum, sie bei anderen fiir jedwede Art von eigenem Angebot
zu wecken. Zeit ist es, die ein Nutzer fur ein wie auch immer geartetes Ange-
bot vor dessen Nutzung unentgolten (aus-) gibt.

Sein potentielles Interesse daftir muss unter der Annahme eines individu-
ellen Aufmerksamkeitsreliefs bereits latent bestehen, um in der Folge durch
einen Ausléser X erstmals oder wieder geweckt zu werden und sich sodann
darauf zu fixieren. Dies jedoch ohne einen echten Empfinger fir diese Folge
des Aufmerkens — nach einem herkémmlich verstandenen Sender-Empfan-
ger-Modell, in dem der Aufmerkende in diesem Fall aber als Sender betrachtet
wiirde. Durch die Existenz des Medienangebots oder eines Artefaktes besteht
eine zusitzliche Transmissionsebene. Hierin liegt die Relevanz im Zusam-
menhang mit jeglicher Art von kiuflichen Artefakten — denn dies gilt fur je-
den Kauf, bevor es dazu kommt.

Nachdem Geld fur ein Angebot (in breitestmdglicher Bedeutung) ausge-
geben wurde, hat man einen Nutzen davon, was dazu anregt, noch einmal
kurz tiber den Nutzenansatz im Rahmen der Aufmerksamkeitsékonomie zu
reflektieren. Bisher fand die Idee der Nutzens in der von DAHINDEN und vie-
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len anderen verwendeten und erforschten Form ihren Einsatz iiberwiegend

in der Medienforschung:
»Die Medien bilden mit anderen Worten die Schnittstelle, die sWechsel-
stubens, an der Grenze von monetarisierten und nicht-monetarisierten
Aufmerksamkeitsmarkten. Die Mediennutzer als die eigentlichen Anbie-
ter von Aufmerksamkeit erhalten fiir ihr Angebot kein Geld, sondern tau-
schen die geschenkte Aufmerksamkeit gegen einen Nutzen (Information,
Unterhaltung, parasoziale Interaktion etc.). Am Konvertierungsprozess
von Aufmerksambkeit sind also vier Akteure (Mediennutzer, Medienun-
ternehmen, Mediennutzungsforschung, Werbetreibende) und vier Gu-
ter (Aufmerksambkeit und Mediennutzen, Werbezeit und Geld) beteiligt.«
(DAHINDEN in: BECK und SCHWEIGER 2001: 50)

Ein echtes Tauschangebot der Mediennutzer im Verlauf der Nutzung, das Da-
HINDEN hier anspricht, ist in seinem Beispiel nicht wirklich gegeben, weil fiir
einen echten Tausch ein personales Gegenuber fehlt. Das lisst die Verwen-
dung der Begriffe Gabe und Tausch in diesem Zusammenhang zunichst pro-
blematisch und unpassend erscheinen. Dennoch ist der Vorgang aus der Sicht
des (Medien-)Nutzers und auch aus der Sicht des (Medien-)Produzenten kei-
ne Einbahnstrafle, denn hier tritt wieder eine Form der Speicherung (ver-
gleichbar mit STRUBEs Aufmerksamkeitssparkonto) in Erscheinung — in die-
sem Fall einer Gabe. Mit Blick auf die noch einige Seiten entfernt liegenden
Rezeptionsstudien ein kurzes Spiel zu Entstehung und Tausch von Aufmerk-
samkeit im Zusammenhang mit Medienangeboten — nach LATOURs Regeln.

Schreibt man einem Medienangebot den Status eines nichtmenschlichen
Aktanten zu, dann kénnte man zwischen zwei prinzipiell gleichwertigen Markt
teilnehmern von einem Tausch im Sinne einer Gabe und ihrer Entgegennahme
sprechen und versuchsweise einen nicht-monetarisierten Aufmerksamkeitsmarkt
konstruieren. Das Medienangebot wire handlungsfahig im Sinne eines Inter-
mediirs, der die in thm gespeicherten Informationen weitergibe, ohne selbst
auf diese einzuwirken. Der Mediennutzer hingegen nihme die Funktion eines
Mediators ein, der auf die weitere Rezeption des von ihm entgegengenom-
menen Medienangebots Einfluss nehmen konnte, wenn er z. B. durch eine
Bewertung seiner Nutzung eine qualitative Dimension hinzufugt.

Tausch von Aufmerksamkeit und Gabe finden also mittels der im Inter-
mediir gespeicherten und aus diesem entnehmbaren Informationen statt, die
Ergebnis einer vorherigen Produktion sind; als verlingerter Arm der anderen
Tauschpartei, sozusagen. Die Gabe der gespeicherten Informationen wird —
im Falle eines Kaufes — vom Kaufer auf zweierlei Arten erwidert: Mit der Auf-
merksambkeit, die vor und nach dem Kauf gegeben wird (die aber vom Empfan-
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EINE ZEIT- UND NUTZENOKONOMIE

ger nicht im klassischen Sinne bemerkt werden kann), sowie mit Geld fiir den
Erwerb. Ob das Medium, wie oben beschrieben, die Schnittstelle oder Wech-
selstube zwischen den »monetarisierten und nicht-monetarisierten Aufmerk-
samkeitsmirkten« ist, bleibt fraglich.

Der Tausch, der zum Nutzen fiir den Kaufer fithrt, findet tatsichlich statt.
Doch da die Schwelle fiir die initiale legitime Rezeption in der Bezahlung mit
Geld fiir das Medienangebot liegt, kann nur davon gesprochen werden, dass
das Aufmerken und die in der Folge gegebene Aufmerksamkeit zum Kauf
fihrt, nicht aber davon, dass die Aufmerksambkeit direkt in Geld konvertiert
oder als Wahrungsiquivalent verwendet wird. Es handelt sich um zwei dis-
tinkte Mess-Systeme fiir unterschiedliche Einheiten und eine konkrete Wech-
selstube gibt es nicht. Ebenso wenig wie einen faktischen nicht-monetarisier-
ten Aufmerksamkeitsmarkt im Vorfeld des Kaufes, denn die Dimension eines
solchen ist aufgrund eines Aufmerksamwerdens in Folge jeweils individueller
Aufmerksamkeitsreliefs schwerlich zu postulieren.

Man kann die Hypothese aufstellen, dass sich die Gabe der Aufmerksam-
keit als Gegengabe fiir die im (Medien-) Angebot verkérperte Arbeitsleistung
betrachten liasst, die erst mit (und nach) der Entrichtung des Kaufpreises
wahrnehmbar erbracht wird und damit auch eine immaterielle Gratifikation
fur diese Leistung darstellt, die ihre Empfanger nur auf Umwegen erreicht.
Falls das (Medien-) Angebot ein Verkaufserfolg wiirde, kénnten sich die Pro-
duzenten dies als teils ihrer Leistung geschuldeten Verdienst anrechnen oder
falls es — wie z. B. bei Publikationen — Reaktionen in Form von positiven Re-
zensionen, Leserbriefen, Einladungen zu Diskussionsrunden, Gespriache auf
Lesereisen etc. gabe. An diesem kurzen Aufriss fir einen Medientyp lisst sich
schon erkennen, dass je nach Art des (Medien-)Angebotes zunachst die jeweils
moglichen Formen wechselseitiger Gratifikationen bestimmt werden miiss-
ten, bevor weiteres bedacht werden kénnte.

Dieses Szenario bedeutet fiir den Zeitschriften- und Biichermarkt, dass
auch Publikationen wie jene, die im Kapitel zur Rezeption untersucht wer-
den, einen latenten Nutzen in sich bergen, den potentielle Nutzer erst dann
haben, nachdem sie auf diese entweder aufmerksam (gemacht) werden oder
selbst aufmerken, sich zu einem Kauf entschliefien und danach die im Pro-
dukt gespeicherten Informationen zur Kenntnis nehmen sowie diese fiir sich
aus- und bewerten. Als Nutzer wendet man demnach Zeit auf, gibt Geld aus
und muss den Nutzen, den man aus dem Erwerb zieht, in einer individuellen
Bilanz mit der eingesetzten Zeit und dem ausgegebenen Geld gegenrechnen.
Die Aufmerksambkeit des einzelnen Mediennutzers fiir ein Medienangebot
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wird mit einer Gratifikation fur diesen entgolten, die latent im Medienange-
bot steckt und auf eine bestehende Erwartungshaltung trifft. Diese kann aber
auch im Sinne eines Erstkontaktes den Aufmerksambkeitstrigger fur noch fol-
gende Akte des Aufmerkens erst hervorbringen.

Wertet man die in Verkaufszahlen Ausdruck findende Aufmerksambkeit
fiir Medienangebote aus, sind diese eigentlich nur Intermediire einer quan-
titativen Dimension. Trotzdem werden deren Verkaufszahlen in ihrer abso-
luten Héhe zu Botschaften, denen Erfolg und Misserfolg als qualitative Di-
mensionen durch die Koppelung von positiver und negativer Bewertung an
Verkaufszahlen eingeschrieben sind. Hohe Verkaufszahlen sind per se ein Er-
folg, niedrige Verkaufszahlen ein Misserfolg. Eine qualitative Bewertung des
Nutzens, den ein je individueller Nutzer aus der Rezeption (auch der eines
schlecht verkauften Titels) zieht, spielt in diesem Zusammenhang nicht die
geringste Rolle: Fur den Produzenten bestehen die Kenngréfien, die den ver-
kauften Exemplaren gegentibergestellt werden, aus den Produktionskosten
des Medienangebots, die durch den Verkauf wieder eingespielt werden sollen.
Ein Verlust in dieser Hinsicht wird dadurch automatisch auch zum Misserfolg.
Um diesem Problem entgegenzuwirken, finden sich allseits bekannte Strate-
gien zur Verstetigung von Absitzen bei Zeitungen und Zeitschriften durch
Abonnements. In einer abgewandelten Form wird dieses Prinzip in den Be-
reichen Theater und Konzert auch fiir ginzlich immaterielle Angebote ange-
wandt — allesamt Methoden, die im Feld des Designs, so wie es hier betrach-
tet wird, keinen Einsatz finden kénnen.
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»Niemand ist ein Star,
wenn ihn nur seine

Freunde schatzen.«

Werner Faulstich
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Stardesign
und Prominenz

»Der Ubergang vom Programm der Hardware zu einem Programm der
Software... Der anonyme Designer der mechanischen Produktionswei-
se wird von einer Designerpersénlichkeit abgelost, die, exaltiert wie sei-
ne [sic] Entwiirfe, die Medien als Teil der industriellen Produktion ver-
steht.« (HBK SAAR) [online] https://www.hbksaar.de/personen/details/
hullmann [01.06.2021]

Auch aus heutiger Sicht scheint HULLMANN damit zunichst ein immer noch
aktueller und erstaunlich treffgenauer Prophet zu sein. An der Schwelle zu
den goern des 20. Jhd.s stellte dies ein Fazit des Designbooms der 8oer dar
und war zugleich die unmissverstandliche Selbstbehauptung einer der theo-
retischen Speerspitzen des Neuen Deutschen Designs. Selbstredend konn-
te man damals, nachdem das Design aus der Fachzeitschriftenecke auf die
Hauptstrae gelangt und als Teil der DOCUMENTA 8 auch in der Kunstwelt
sichtbar geworden war, noch nicht so weit vorausblicken, dass der Wandel
zum heutigen Umgang mit den audiovisuellen Medien und ein 6ffentlich zu-
gingliches Internet zu ahnen gewesen wire. Ebenso wenig wie die Entwick-
lung von Software fiir soziale Netzwerke unterschiedlichster Couleur und frei
zugingliche Publikationsplattformen. Die Schlagzahl an Veroffentlichungen
und das Gerangel um die Aufmerksamkeit eines immer stirker zersplitterten
Publikums hatten wARHOL woméglich noch ein ironisches Licheln entlockt.
FAULSTICH schreibt in seiner Voriiberlegung zu einer Theorie des Stars als Herz-
sttick populirer Weltkultur :
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»Erster Befund: Ein Star wird gemacht — nicht durch Werbung, Kommerz,
Religion, Psychologie oder Marketingstrategien, sondern durch uns: die
Fans. Die Beziehung ist wechselseitig: Ohne die Fans gibt es keinen Star.
Die Voraussetzung seiner Entstehung ist das Vorhandensein einer Viel-
zahl von Bewunderern. Niemand ist ein Star, wenn ihn nur seine Freun-
de schitzen. Andererseits stellt der Star auch fiir seine Fans etwas dar,
wonach diese dringend verlangen. Niemand wird zum Star, der den Win-
schen seiner Verehrer nicht nachkommt. Das Bedurfnis der Fans nach
Stars und der Stars nach Fans ist reziprok.« (FAULSTICH in: ROBERTSON
und WINTER 2000: 295)

Dieses Kapitel ergriindet die Entstehung von Prominenz im Feld des Designs
im Vergleich mit BOURDIEUs Theorie zum Feld der Kunst und dartber hin-
aus im Wesentlichen anhand zweier Verdffentlichungen von WIPPERSBERG
(2007) und KELLER (2008). Zudem wird der Frage nachgegangen, inwieweit
ein Bediirfnis an Star-Designern besteht — was sich hier, falls dem so wire, in
der Art der publizistischen Rezeption manifestieren sollte. Die Passung der
beiden letztgenannten Forschungsansitze, die sich mit der Prominenz in ih-
rer klassischen Form unter einem Fokus auf personengebundene Fihigkei-
ten beschiaftigen, wird mit Blick auf das Feld des Designs untersucht. wip-
PERSBERG und KELLER werden behandelt, weil sich bei beiden Autorinnen sehr
spezifische Erkenntnisse finden, die bisherige Untersuchungen zu Fan-Star-
und Star-Fan-Beziehungen in ihrer Anschlussfihigkeit zum Design-Diskurs
deutlich tbertreffen. Beide sehen den Prominenten/den Star als Sozialfigur,
die auch einen Nutzen fur den Fan hat. Sie bringen prominente Personen in
eine Position, in der diese aus der Perspektive einer Verwertung ihrer selbst
betrachtet werden und WIPPERSBERG im Speziellen legt eine Redefinition des
Stars als einer Sonderform der Prominenz vor, die die exaltierte Position wie-
der in einen erdniheren Orbit zurtickfiihrt.

Star-Phanomene als solche sind menschengemacht. Sie entstehen als Fol-
ge von Beachtung, die Individuen zuteil wird und im allgemeinsten Sinne
fihren sie zu herausgehobenen Positionen innerhalb sozialer Systeme. In
unterschiedlichen Auspragungen existieren sie seit dem Beginn der Stammes-
geschichte. Mit fortschreitender Ausdifferenzierung ergeben sich auf allen Ge-
bieten menschlicher Gesellschaften Chancen, sich durch Besonderheiten her-
vorzutun, damit Aufmerksamkeit zu wecken und auch zu fokussieren. Seit den
7oer Jahren des 20. Jhd.s sind diese Erscheinungen zu Forschungsgegenstin-
den geworden und bis heute stehen Film-Stars, Musik-Stars, Sport-Stars und
Politik-Stars im wissenschaftlichen Fokus. Als bisher dominierende Diszipli-
nen sind Sozialwissenschaften, Medienwissenschaften und die Okonomie-
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theorien zu nennen. Die Prominenz wird von WIPPERSBERG als eine »|[...] ei-

gene Art der Realitat« beschrieben:
»[...] — genauer gesagt eine sozialpsychologisch konstruierte Realitit. An
dieser Konstruktion sind mehrere Instanzen beteiligt, das Publikum spielt
in Kombination mit der massenmedialen Vermittlung aber die entschei-
dende Rolle. Venske [Hervorhebung im Original] bezeichnet die Anerken-
nung des Ruhmes als eines der Grundphinomene des Gemeinschafts-
lebens. Genau das trifft auch auf Prominenz zu. Ulrich Schneider [Hervor-
hebung im Original] beschreibt Prominenz als eine »in der breiten Offent-
lichkeit vorhandene Annahme tiber die massenhaft gespendete Aufmerk-
samkeit vieler Menschen gegentber einer bestimmten Person«.« (Wip-
PERSBERG 2007: 249)

LUDES stellt zu Stars fest, dass deren Fihigkeiten im Besonderen an ihre Per-
son gebunden seien und sich nicht beliebig lange aufrechterhalten lieflen — so-
wohl, was ihr Aussehen, als auch, was besondere kérperliche Fahigkeiten oder
eine ungewdhnliche Stimme betrife (vgl. LUDES in: FAULSTICH und KORTE
1997: 91). Dies stellt wohl den Hauptunterschied zu Star-Phinomenen im De-
sign dar, denn Star-Designer erlangen ihren Status im Gegensatz dazu durch
von ihnen entworfene Artefakte und deren Rezeption, die im Sinne einer
FRANCKschen Aufmerksamkeitsékonomie erst Aufmerksamkeitskapital fiir
den Gestalter schafft. Unterstellt man zudem, dass auch den Artefakten ein
Aufmerksamkeitskapital erwichst, das im Kreise der K4ufer zirkulieren und
anwachsen kénnte und damit die Wertschatzung derselben vermehrte, wiir-
de hypothetisch das Ansehen des Gestalters und des Kaufers in der jeweiligen
sozialen Vergleichsgruppe ebenfalls steigen kénnen (vgl. FRANCK 1998). Der
spiter betrachtete Designklassiker kénnte als Musterbeispiel fur diese Ver-
mutung herangezogen werden. Anbetrachts des Umstandes, dass Artefakte
eine eigene Prominenz entwickeln, oszilliert dieses Kapitel hin und wieder
zwischen der Prominenz von Personen und der von Artefakten und dieses
Schillern ist Absicht.

Ein Ubertragungsversuch von FAULSTICHs und LUDES’ Aussagen auf das
Feld des Designs: Stardesign existiert nicht per se, sondern man versucht, es
herzustellen und stellt es dadurch auch her — so wie man, wie spater noch zu
sehen sein wird, prominent ist, weil man prominent ist. Das im Gegensatz
dazu nicht herausgehobene Design ist einfach da — seit die Menschheit be-
gann, sich Werkzeuge zu schaffen, mit deren Hilfe eigene Defizite ausgegli-
chen werden konnten und sie damit ihre Umwelt zu gestalten begann. Die
Frage, ob man es als Alltagsdesign oder als anonymes Design bezeichnen soll-
te, ist zu stellen und wird spater auch beantwortet werden. Das nicht heraus-
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gehobene Design teilt mit dem Stardesign den Gegenstand der Bewertung:
das Artefakt. Doch da eines nicht aus der Masse herausgehoben wird, unter-
scheidet sich das andere dadurch erheblich — hauptsichlich in seiner sozialen
Wirkung, in der Folge aber auch ¢konomisch, das jedoch nicht zwangslaufig.
Mit Blick auf eine transzendierende Wirkung und mit starken Anklingen
an den von FRANCK verwendeten Aufmerksamkeitsbegriff formuliert KOHL
dazu passend (und in Bezug auf den Wert der Ware kontrar zu SIMMEL; vgl.
MIKLAUTZ 1996: 39f):

»[...] dann liegt der Schlufd nahe, daf} ein Rest der sozialen Bindungen, die

den >Geist« der Gabe in archaischen Tauschverhiltnissen ausmacht, auch

noch dem Wert der Ware anhaftet. Der Wert der Ware mufite demzufol-

ge umso hoher sein, je grofer das Quantum an sozialen Beziehungen ist,

das sie reprasentiert. Dann ware es aber nicht die imaginire Eigenschaft

der Ware, aus sich selbst heraus Werte zu schaffen, sondern der ihren Ge-

brauchswert transzendierende soziale [Hervorhebung im Original] »\Mehr-
werts, der ithr anthropomorphe Qualititen verleiht.« (KOHL 2003: 113)

Jener Mehrwert manifestiere sich in der Teilhabe am »personliche[n] Glanz«.
Die Tatsache »daf? ihnen — ahnlich wie der Gabe — noch ein Teil der Person ih-
res vermeintlichen Produzenten anhaftel...]«, solle Kaufer zum Kauf derart
herausgehobener Artefakte bewegt haben (beide Zitate ebd.: 115). Fir das De-
sign ist derlei bislang noch so gut wie unerforscht, obwohl — oder gerade weil?
— eine uniiberschaubare Masse an Artefakten im Konsumgtitermarkt ange-
boten wird, die als Designklassiker, Moderner Klassiker oder Designikone be-
zeichnet werden und/oder mit dem Zusatz »designed by ...« versehen sind.
Der Hauptgrund, Star-Design(er) noch einmal auRerhalb bisheriger Lauf-
richtungen zu betrachten, ist, dass sehr vielen Untersuchungen zu Starphano-
menen eine Relevanz in Bezug auf Artefakte fehlt — wenngleich sie, bezogen
auf Marken, vage mitgemeint sein kénnten. FAULSTICH bemerkt dazu pass-
genau, »[d]af? es bis heute noch keine annihernd zufriedenstellende Theorie
des Stars g[ebe]« und dass »[d]as Starproblem [...] zur kulturwissenschaftli-
chen Bringschuld« gehére (FAULSTICH in: ROBERTSON und WINTER 2000: 296).
Als Nebeniaste werden Celebrity Products und Celebrity Endorsed Products
fir relevant erachtet, die als Sonderformen eine Ausweitung der Starsphire
auf Produkte versuchen, um die Vermarktbarkeit von Stars als solche (mit ei-
ner anderen Art von Fanartikeln) wie auch die von Artefakten zu erweitern.
Dariiber hinaus gehend die Celebrity Designer Products als »products sold un-
der the name of celebrities famous for their design expertise« (ZIMMERMAN
und AYOOB 2004: 9). Deshalb flieft auch dieser Artikel in die Reflexion mit ein.
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Wenn man KELLER in ihrer Betrachtung folgt und den Star als Mittel der Iden-
titatskonstruktion von Star-Nutzern begreift (s. u.), kommt man schnell an
einen Punkt, an dem die Erkenntnisse von VEBLEN und BOURDIEU zu wenig
zu einer Problemlésung beitragen. Identitatskonstruktion in einer Mixtur aus
Abgrenzungs- und Zugehorigkeitswinschen in immer starker ausdifferenzier-
ten Gesellschaften erfordert eine andere Auseinandersetzung mit Gruppen.
Zudem kommt das Phianomen der Idolatrie, wie ZINK (2014) es im religidsen
und popkulturellen Zusammenhang untersucht, im Erstreckungsbereich die-
ser Untersuchung schlicht nicht vor. Formte man in Gedanken ein Dreieck
aus Aufmerksambkeit, der noch zu betrachtenden Anonymitit und der Promi-
nenz, so kénnte man die Begriffe einmal nicht als dessen Eck- und Zielpunk-
te betrachten, auf die etwas zustrebt, sondern sie an seinen Seiten aufstel-
len. Dann trite die (Spiel-)Flache deutlicher in den Vordergrund, deren zweite
Bande in diesem Kapitel betrachtet werden wird. Solch eine Verdnderung wiir-
de der Gemengelage viel eher gerecht und fugte sich auch besser zu der von
FAULSTICH schon geforderten Multiperspektivitiat — weil es sich um flieffen-
de Ubergange handelt, die monothematisch und -direktional und vor allem
auch monokausal nicht mehr zu beschreiben sind.

Wo die angesammelte Aufmerksamkeit, wie es schon bei FRANCK zu fin-
den ist, zu einer Akkumulation der Beachtlichkeit fithrt, verwendet er fiir de-
ren Kurswert den Begriff der Prominenz, welche sich auch in der Form, die
Star-Designern zuteil wird, nicht davon zu unterscheiden scheint. In jinge-
ren Veréffentlichungen werden veranderte Betrachtungen sowohl von Stars
wie auch der Prominenz versucht. WIPPERSBERG bezeichnet den Star als eine
Sonderform der Prominenz und teilt die Einschitzung einiger Autoren (z. B.
LUDES und POWDERMAKER), dass »[d]as >Prinzip Star< bereits vor der Verwen-
dung des Starbegriffs etabliert« gewesen sei und »bis weit in die Geschich-
te zuriick« reiche; es kénne schon bei »den ersten charismatischen Fithrern,
Halbgottern und Helden der frithgeschichtlichen und antiken Zeit« verortet
werden. (WIPPERSBERG 2007: 33). Zudem entwickelt sie (in der Folge von PE-
TERS, FRANCK, ROTZER und SCHNEIDER) ein eigenes Modell zur Entstehung
von Prominenz sowie zur sozialen Annahme von Prominenten, das seither
als aktuellster und giiltiger Versuch zu gelten hat.

KELLER untersucht den Star als Objekt verschiedener Nutzungen und ver-
schiebt u. a. iber den Fokus auf die parasoziale Interaktion und Relationierung
eines Ego im Verhiltnis zum Star den Blickwinkel auf die Identititskonstruk-
tion der Star-Nutzer »und damit letztlich [auf] die mediengesellschaftlich ge-
pragten Selbstentwiirfe jedes Einzelnen.« (KELLER 2008: Klappentext)
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Darauf scheint es im Grof3en hinaus zu laufen: Der Star wird im Feld des De-
signs fiir seinen Nutzer aus der in sakralen Spharen tblichen, personenbezo-
genen Idolatrie und auch von der Selbstbeschreibung als Fan weggertickt. Das
Verhiltnis des Nutzers zu jenem richtet sich nicht mehr auf eine Person als
klassischen Zielpunkt einer Fan-Star-Beziehung, womit er sich aus der Pers-
pektive des Kaufers betrachtet zur »privaten Vorliebe« entwickelt. (FAULSTICH
in: ROBERTSON und WINTER 2000: 295)

LENZE bezeichnet Stars in seiner Untersuchung des postmodernen Cha-
rismas als die »Helden des Medienzeitalters« — in einer »Verschrankung von
Medienwirkung und >realer< Persénlichkeit«, aber auch in einer Abkehr von
seinen »Darstellerqualititenc, die »in erster Linie seine Person [zum] Gegen-
stand des offentlichen Interesses« werden lassen, was ihn als Antagonisten
zu RECKWITZ ausweist (LENZE 2002: 154f). Zugleich setzt er im »fetischisti-
sche[n] Produkt« [...] zusammen mit dem Starphinomen [den] Ausgangs-
punkt einer [...] (Re-)Integration des Aufleralltiglichen in den Alltag«, wes-
halb er auch fur die Betrachtung der Artefakte noch eine Rolle spielen wird.
(ebd: 166). LENZE nimmt — wie WIPPERSBERG — Bezug auf LUDES’ Beitrag Auf-
stieg und Niedergang von Stars als Teilprozefs der Menschheitsgeschichte. Beide
machen den dort verhandelten Aspekt der AuReralltiglichkeit zu einem deut-
lichen Ankniipfungspunkt. Ein Anker:

»Die »neue Uniibersichtlichkeit« von Gesellschaften, die sich nicht mehr
offensichtlich klar nach Schichten differenzieren lassen, in denen sehr
unterschiedliche, sich teilweise stark widersprechende Lebensstile, Wer-
te und Normen um Anerkennung und Durchsetzung konkurrieren, erfor-
dert anscheinend vereinfachende Leitbilder. Diese Leit-Bilder erlauben in
der Alltaglichkeit des Arbeits- und Wohnlebens, der Familie und des Ver-
kehrs, sich zumindest oder auch nur mittels Identifikation und Projekti-

on aus dem Dunkel des Lebens in sternengleiche Hohen emporgerissen
zu fithlen.« (LUDES in: FAULSTICH und KORTE 1997: 90)

Das »symbolische [...] (Aufmerksamkeits)-Kapital« (RECKWITZ 2012: 265) legt
den Blick auf BOURDIEU und das Feld der Kunst nahe, um der Frage nachzu-
gehen, welche Form von Prominenz von Designern erreicht wird, nachdem
iiber die Sozial-Figur des Werk-Stars eine sinnfallige Anbindung zum Feld der
Kunst identifiziert wurde. Mit einer gewissen Vorsicht sind bei BOURDIEU, der
seine Erkundungen fur seine Feldtheorie hauptsichlich auf dem Gebiet der
Literatur durchftihrt (wenngleich er selbst schon eine Ubertragbarkeit auf
andere Felder sieht und auch darstellt), verwandt erscheinende Strukturen
im Feld des Designs auszumachen. Gleichfalls augenfillig werden dabei noch

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

STARDESIGN UND PROMINENZ

einmal entscheidende Differenzen in der Konstituierung. BOURDIEUs Konse-
krationsgrad ist vergleichbar mit den Besonderungskriterien Designklassiker
und Moderner Klassiker in ihrem Gegensatz zum Alltagsdesign — »um zu klas-
sifizieren und wohlfeil Gruppen existent werden zu lassen, die durch die Eti-
ketten mehr designiert denn definiert werden, die allererst die Unterschiede,
die sie angeblich zum Ausdruck bringen, schaffen sollen.« (BOURDIEU 1999:
200) Gilt im Feld der Kunst (bei BOURDIEU priddominant anhand der Litera-
tur) noch die Regel, dass »unmittelbarer Erfolg etwas Suspektes an sich« habe
(ebd.: 237), so ist im Feld des Designs der Verkaufserfolg eines Artefaktes we-
der anriichig noch disqualifiziert er (weder Artefakt noch Hersteller noch Desi-
gner), wie in manchen Augen die Bezeichnung als Bestseller es tite. Nein, der
Verkaufserfolg veredelt in diesem Fall sogar tiberwiegend, weil Markterfolg
ein Erfolgskriterium ist, das z3hlt (vgl. als Gegensatz ebd.: 344). Auch BOUR-
DIEU findet eine dhnliche Formulierung wie spater WIPPERSBERGs »Man ist
prominent, weil man prominent ist.« (WIPPERSBERG 2007: 60) Bei thm heif3t
es: »Das bewirkt auch, warum auf dem Markt Erfolg hat, wer Erfolg hat: Best-
seller werden gemacht, indem man ihre Auflagenhshe verdffentlicht; [...]«
(BOURDIEU 1999: 238).

Ahnliches vermag man fir die Auszeichnung von Artefakten mit Design-
preisen anzunehmen. Solcherlei Aussagen oder Auszeichnungen weisen eine
besondere Signalfunktion auf. BOURDIEUs Differenzierung »zwischen den
Bestsellern ohne Dauer und den Klassikern, Bestsellern in Langzeitperspekti-
ve, die ihre Kanonisierung, also ihren erweiterten und dauerhaften Markt,
dem Bildungssystem verdanken« (ebd.: 237f), scheint gleichauf mit der Auftei-
lung in Alltagsdesign und Designklassiker zu liegen. Der Aspekt der Dauer
hat in BOURDIEUs Weltbild jedoch zwangslaufig mit Konsekration zu tun und
kommt nur durch diese zustande. Alltagsdesign hingegen kann sich vieltau-
sendfach verkaufen und sich durch zeitliche Dauerhaftigkeit im Absatz wie in
der Haltbarkeit auszeichnen — eine Konsekration im Sinne einer im Bildungs-
system wirksamen Dauerhaftigkeit, die zu symbolischem Kapital der BOURDI-
EUschen Sorte fihren wiirde, ergibt sich daraus jedoch nicht.

Im Gegensatz zur Literatur oder der Bildenden Kunst erfolgt die Kon-
sekration des Designs nicht durch die Aufnahme in Bildungsplane. Sie wird
durch haldenartig sich ansammelnde Auszeichnungen und oftmals ebenso
haltlos auf den Markt gebrachte Publikationen verschiedenster Art behauptet,
wie es spater im Kapitel Rezeption dargelegt werden wird. Im Feld des Designs
sind Auszeichnungen mit Designpreisen und der tatsachliche Verkaufserfolg
von Artefakten Erfolgskriterien, die beide Auswirkungen auf eine Steigerung
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der Popularitiat haben kénnen. Einerseits durch den Impetus, iiber Auszeich-
nungen auf den Markt einzuwirken, um die Verkaufszahlen zu erhéhen, an-
dererseits durch den Verkaufserfolg im Markt mit seiner Wirkung nach in-
nen wie nach auflen. Die Erhebung in den Klassikerstand (z. B. nach einer
langen Verkaufszeit) und die Auszeichnung (fir eine lange Verkaufszeit) ent-
sprechen dann der Konsekration und der internen Hierarchisierung des De-
signs in seinem Feld. Verglichen mit dem Feld der Literatur, wo ein »Bestsel-
ler[...] ohne Dauer« (s. 0.) einen kurzlebigen, wenn auch zahlenmifig hohen
Verkaufserfolg darstellt, der aber nicht durch eine Einschreibung in den Ka-
non (die Konsekration) gewiirdigt wird, kénnen sich im Feld des Designs Ar-
tefakte gut verkaufen, ohne zu Designklassikern zu werden. Sie kénnen aber
auch in den Stand von Designklassikern oder Modernen Klassikern erhoben
werden und das ganz gleich, ob sie sich gut verkaufen oder nicht — die Maf3st4-
be hierfiir sind héchst unterschiedlich, wie sich ebenfalls noch erweisen wird.

Der Longseller im Feld des Designs ist eine weitere Variante dieser Ka-
tegorie, deren Qualitaten sich u. a. in einer bestimmten Verkaufszeit bemes-
sen, die mindestens acht und maximal 50 Jahre betrigt, der zudem mindes-
tens ein Umsatz von einer Million Euro oder eine Stiickzahl von mindestens
100.000 produzierten Exemplaren zugrundeliegen muss. So lauten die Krite-
rien des Longlife-Design-Award, der seit mehr als 40 Jahren alle drei Jahre von
RIDO BUSSE verliehen wird. Wirklich bedeutsam daran ist im hiesigen Zusam-
menhang das Ende der Auszeichnungsspanne, denn diese sieht auch ein Ende
der Wertsetzung durch einen Preis vor und entfernt die einst ausgezeichneten
Produkte dann selbstverstindlich wieder aus der Riege der auszeichnungs-
fahigen. Dergestalt wird nur eine temporire Kanonisierung zugelassen wie
auch Wandel akzeptiert.

Dies ist bei BOURDIEU in vergleichbarer Manier als »soziale[s] Altern des
Kunstwerks, de[n] unmerkliche[n] Ubergang zum Deklassierten oder Klassi-
schen«beschrieben (vgl. ebd.: 403 sowie als Kontext 372f, 379 und 401). Er zeigt
auch, dass es eine ausschliefilich soziale Transferleistung ist, die dazu fihrt,
dass ¢konomische Profite wie die eben zur Sprache gekommenen in symboli-
sches Kapital umgewandelt werden kénnen (vgl. ebd.: 239). Erst externe Wert-
setzungen versetzt die konsekrierten in die Lage, sich selbst einen Namen zu
machen. Dieses Anrecht erwerben sie sich wiederum durch die legitime Akku-
mulation von Konsekrationen und damit, wenn man so will, einem anwach-
senden Konsekrationsgrad, den sowohl die konsekrierenden wie auch die von
auflen auf diese Ausrufung von Qualititsmafistiben blickenden bemerken,
bewerten und wiederum individuell in Anrechnung bringen.
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Hierzu gibt die Prominenzforschung mit den Kategorien des Fachpublikums
und der Bereichsprominenten inzwischen andere Antworten. Sie zeigt ei-
nen Ansatz, der eine Verbindung der beiden Sphéren im Sinne zunehmender
(nicht entwertender) Popularitat nahezu zwingend herbeifithrt, anstatt auf
einer qualitativen Trennung zu insistieren, welche sowohl die Aufwertungs-
wie die Entwertungsbedingungen ehern festschreibt. Prominenzforscher ma-
chen fur die Entstehung einer breiteren Bekanntheit die Bereichsprominenz
(bei BOURDIEU den »Grad feldspezifischer Anerkennung« — von diesem aber
nur auf die Berufskollegen bezogen) zur Voraussetzung und betrachten die
Entwicklung der Prominenz sowohl quantitativ wie qualitativ auf einer an-
deren Ebene.

BOURDIEUS Ansatz erscheint vor diesem Hintergrund als mikrosoziolo-
gisches Vorgehen, wihrend die Prominenzforschung die Vorgange makroso-
ziologisch zu erfassen versucht. Qualitative Unterschiede werden mit beiden
Ansitzen durch Prominenz- und Reputationsarten und mit unterschiedlichen
Arten der Konsekration aufgedeckt, die bei BOURDIEU als externe und interne
Konsekration ausdifferenziert sind und damit eine Abwandlung seiner Hier-
archisierung darstellen. Grunde fiir die sichtbaren und wirksamen Aktionen
der Akteure beschreibt BOURDIEU miit der illusio: »[...] daf} eine gewisse Form
der Identifikation mit dem Spiel, des Glaubens an das Spiel und an das, was
auf dem Spiel steht und dessen Wert das Spiel erst spielenswert macht, dem
Funktionieren des Spiels vorausgeht [...]«. Die »illusio [Hervorhebung im Ori-
ginal, der Verfasser] ist die Voraussetzung fiir das Funktionieren eines Spiels
und zugleich, zumindest partiell, auch sein Ergebnis.« (beide Zitate ebd.: 360)
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Uberlegungen
zum Problemfeld

In direktem Vergleich mit Untersuchungen konventioneller Starforschung
spielt das Sozialleben des Star-Designers fiir seine Prominenzierung keine
Rolle. Als Homestory ist der Lebensbereich in Printmedien eventuell noch
gefragt und damit noch am ehesten bei den klassischen Stars angelehnt, an-
sonsten handelt es sich eher um Portraits im Arbeitsumfeld, die 6fter in Fach-
publikationen gefunden werden. Als relativ aktuelles Beispiel der Artikel »Die
neue H-KLasse«: Ein Portrait des Designers SEBASTIAN HERKNER in der SCHO-
NER WOHNEN-Ausgabe vom September 2014 (SCHONER WOHNEN SEPTEM-
BER 2014: 74-80). Das Fan-Umfeld, welches bei klassischen Star-Phinomenen
zwingend mit zu untersuchen ist, zerrinnt férmlich in der Individualitit der
Kiufer. Fan-Massen, wie sie sich z. B. bei Sportveranstaltungen, Konzerten,
wihrend des Wahlkampfs, im Kino oder im Theater zusammenfinden, trifft
man im Zusammenhang des (Produkt-) Designs so gut wie nicht an — allen-
falls anlisslich fachspezifischer Veranstaltungen wie Messen, Wettbewerben
und deren Preisverleihungen. Dort spricht man jedoch nicht vom Fan, son-
dern vom Fachbesucher oder ist ein interessierter Konsument.

Die Fronten, an denen die Prominenz im Design zahlt, sind die des Verkaufs
— mit dem Kaufer als alleinigem Gegentiber des Produkts, bei dem der Pro-
minenzierungsraum nur noch mitschwingt — und dartiber hinaus die der Ge-
schiftsanbahnung auf unterschiedlichen Ebenen, soweit z. B. Wettbewerbser-
gebnisse fur die Konstitution der Reputation von Designern als entschei-
dungsférdernd oder -bestimmend, zumindest aber hilfreich zu gelten haben.
Im Gegensatz zu den Fans konventioneller Stars haben Kiufer von Artefakten
keine Veranlassung, sich »mit den vermeintlichen oder wirklichen Schwichen
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eines Stars, die jener entweder heroisch tiberwindet oder an denen er tragisch
scheitert« zu beschiftigen (RAPPE 2001: 2). Das Sozialleben eines Star-Desig-
ners bietet thnen keine Handlungsmuster fiir den persénlichen Alltag an und
parasoziale Interaktionen sind ebenso wenig vonnéten, da die Artefakte zur
personlichen Lebensgestaltung zur Verfigung stehen.

So muss die Performance von Star-Designern unter einem anderen Licht
oder aus einer anderen Perspektive gesehen werden: Ausschlaggebend ist ihre
Marktprisenz, die auch in Abhingigkeit von ihren Wettbewerbserfolgen zu
sehen ist — was sich sowohl auf Wettbewerbe als auch auf den Wettbewerb
im Markt bezieht. Persénliche Authentizitit spielt bei der Beurteilung fiir die
Kaufer ebenfalls nicht zwangslaufig eine Rolle. Wenn, dann geht es auf einer
anderen Ebene um die Stimmigkeit der Passung des Designers zum Auftrag-
geber. »[D]as physische, zuweilen auch 4sthetische Scheitern an einer fremd-
bestimmten, ikonenhaften Inszenierung« (ebd.: 2) ist ebenfalls grofitenteils
irrelevant, wenn es auch gelegentlich zu einem Scheitern am eigenen Image
oder der eigenen Inszenierung kommen kann. Als Beleg lasst sich z. B. ein In-
terview in der ZEIT aus dem Jahr 2008 heranziehen, in dem PHILIPPE STARCK
sich kokett selbst an den Pranger stellte. Auf dessen Uberschrift »Ich schame
mich dafiir« folgte: »Philippe Starck ist der Stardesigner der vergangenen zwei
Jahrzehnte. Dennoch sagt er heute: »Alles, was ich gestaltet habe, ist absolut
unnotig.«« (PRUFER 2008: 1) [online] http://www.zeit.de/2008/14/Designer-
Starck-14 [19.02.2018] Da STARCK bisher keine Veranlassung sah, sich mit reu-
miitig zum Aufmerksamkeitsmarkte getragener Miene endgiiltig aus dem Ge-
schift zurtickzuziehen, kann dies getrost als ein erneuter publicity stunt ge-
wertet werden.

Ein Hauptproblem bis heute vorliegender Untersuchungen, auch den neu-
esten zu Verehrung und Bewunderung, liegt darin, dass sie den Aspekt der
Gruppe nicht betrachten. Das dndert sich bis zu einem gewissen Grad erst bei
ZINK mit ihrer Beschreibung der Verehrergemeinde (ZINK 2014: 294f), wird
aber dort nur im sakralen Sinne anhand der JESUS FREAKS und im Feld der
Popkultur am Beispiel der Fans von MICHAEL JACKSON untersucht: Analoge
Ubertragungsmaoglichkeiten bestimmter Aspekte im Hinblick auf Vergleich-
barkeiten mit dem Feld des Designs wiren noch auszuloten. Allgemein wird
tiberwiegend nur das Verhiltnis des Einzelnen zum bewunderten betrachtet,
die Frage nach der Akkumulation und der Wirksamkeit in die Ebene jedoch
nicht beleuchtet. Ein ausformulierter Ansatz zur Gruppendynamik existiert
bisher nicht. Der Vergleichs- und Aufstiegsaspekt, wie er bei VEBLEN angelegt
ist und auch von BOURDIEU in seinen Arbeiten zu Distinktion und Habitus
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ausgefithrt wird, greift noch am ehesten fiir das Feld des Designs. Er erfasst
jedoch die Auswirkungen der Gruppe auf den einzelnen, speziell im verglei-
chenden Konsum und im Streben nach Status meiner Meinung nach immer
noch nur unzureichend und in derzeitigen Jetzt immer weniger. Angesichts
der Forschungen zu Emotionen in Gruppen aus den Reihen der Psychologie
fehlen Uberlegungen zu den Fragen Wie? und Warum?, die mehr erkennen
liefSen als blof3e Feststellungen, dass etwas in einer bestimmten Art existiere.
Dazu folgt nach dem Abschluss dieses Kapitels ein kurzer Exkurs zum Stand
der Emotionsforschung in der Sozialpsychologie.
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Eine Antwort auf diese Frage steht noch aus. Strategisch gesehen wird in der
Folge mit einem allgemeineren Blick auf die thematische Relevanz der vorste-
hend bereits erwihnten Autorinnen und den Beziehungen zu verschiedenen
anderen Stimmen eine Eingrenzung versucht und danach ein analytischerer
Blick auf wIPPERSBERG und KELLER geworfen. Die Entstehung der Sozialfi-
gur des »Kreativen an der Spitze der Aufmerksamkeitsékonomie« und auch
des Star-Designers (wie es durch die Erwihnung STARCKs als kreative Mar-
ke belegt wird), beschreibt einer der aktuell prominentesten Soziologen auf
diese Weise:

»Innerhalb der grofleren Menge von Kreativen aller Branchen kristalli-
siert sich damit eine kleine Gruppe von Super-Kreativen heraus, die selbst
iiber die einzelne Kreativorganisation — die einzelne Beratungsagentur,
Fernsehproduktionsfirma etc. — hinaus Sichtbarkeit erlangen. Hier ver-
dringen die Personlichkeit und ihr Stil zunehmend das Werk und kreati-
ve Produkt. An die Stelle der im eigentlichen Sinne kiinstlerischen Mar-
ke Picasso (wahrscheinlich der erste Kiinstler des 20. Jahrhunderts, der
sowohl Avantgarde als auch héchst erfolgreicher Unternehmer seiner
selbst sein konnte) sind damit die kreativen Marken Philippe Starck, Ha-
rald Schmid, Tom Peters oder Sarah Wiener oder auf kollektiver Ebene
Scholz & Friends, TASCHEN oder Body Shop getreten. Jene Kreativen
an der Spitze der Aufmerksamkeitsskonomie, die damit nicht mehr in
einer Kreativorganisation arbeiten, sondern diese selber initiieren oder
aber vollstandig Selbstunternehmer sind, erhalten Starqualititen im Rah-
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men einer spezialisierten oder breiteren Offentlichkeit, so dass sich die
Aufmerksamkeit von den kreativen Produkten mehr und mehr zu den
alltaglich-aufteralltaglichen Eigenschaften der Kreativen selbst verschiebt
— ein Phinomen, wie es wiederum aus den Kiinstlerbiographien seit der
Renaissance vertraut ist.« (RECKWITZ in: MOEBIUS und SCHROER 2010:
255)

RECKWITZ insinuiert damit auch, die Prominenz heutiger kreativer Marken
sei vergleichbar mit jener der von ihnen ersetzten Kiinstler-Personenmar-
ken. Meiner Meinung nach sind daran wie am Schluss dieser Darstellung
Zweifel angebracht. Das Problem entsteht gerade dadurch, dass fur die Art
der Betrachtung die Art der Prominenzentwicklung beider Personengruppen
gleichgesetzt zu werden scheint. Hier kommt BOURDIEU wieder mit ins Spiel,
dessen Feldtheorie in der illusio, der Festschreibung der Handlungsgrundbe-
dingungen des jeweiligen Feldes, die moglichen Handlungen aller Akteure
definiert. Diese sind im Feld der Kunst aber fundamental andere als im Feld
des Designs. Die »Starqualititen im Rahmen einer spezialisierten oder brei-
teren Offentlichkeit« weisen auf die bei WIPPERSBERG als Teilpublika, als Ziel-
gruppenprominenz und als allgemeines Publikum vertretenen Offentlich-
keiten hin. Bei aller Wiedererkennbarkeit scheint es fuir Designer im Dienste
der Massenproduktion als Idol dennoch fast keinen Platz zu geben. Die Auf-
merksambkeit richtet sich nicht »von den kreativen Produkten mehr und mehr
zu den alltiglich-aufleralltiglichen Eigenschaften der Kreativen selbst« (s.
0.), sondern die ikonischen Objekte in Form der Designklassiker, der Desig-
nikone oder der Modernen Klassiker bleiben im Vordergrund. Dieser Um-
stand kann — im Vorgriff auf die Auswertung der noch im Nebel liegenden Re-
zeptionsstudien — auch bewiesen werden. Eine Idolisierung von Designern, die
iiber die bei GEORG FRANCK beschriebenen Aufmerksamkeitszuwendungen
hinausginge und ein Ausmaf} annihme, wie es fiir die Stars gegeben ist, die
allein durch ihre Personlichkeit wirken, findet nicht statt. Der Star-Designer
bleibt im Beiboot seiner Entwiirfe sitzen. Im Gegensatz zu jener Art Star, der
bei GEORG FRANCK als »[...] das verkdrperte Versprechen, daf aller Augen auf
ihn gerichtet sind«, beschrieben wird (FRANCK 1998: 167), muss im Gegenzug
fur die Designer festgestellt werden, dass deren
»[...] Rezeptionsseite [...] nicht einfach das Publikum [ist]. Zu ihr gehéren
auch die Fachleute und Mitproduzenten. [...] Innerhalb dieser Fachwelt

beschiftigt man sich mit der Produktion, den Dispositionen und Urtei-
len der Kollegen beziehungsweise Konkurrenten dhnlich wie im Wissen-
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schaftsbetrieb. Um fiir kompetent zu gelten, mufl man zunachst einmal
in der Szene Anerkennung finden.« (ebd.: 161)

WIPPERSBERG steuert 2007 eine notwendige Prizisierung eben jener Rezep-
tionsseite bei, weil sie von Teilpublika und einer in Berufs- und Interessenpro-
minenz aufzuteilenden Zielgruppenprominenz spricht, die auch ein »jeweils
korrespondierendes Publikumc« hitten, das sich durch die Nutzung anderer
Medien vom allgemeinen Publikum unterschiede. Sie fihrt hierfiir die »Spe-
cial-Interest-Printprodukte und Fachzeitschriften« (vgl. WIPPERSBERG 2007:
252) an. Ahnliches stellt HILDEBRAND schon in den 70ern des 20. Jhd.s im Rah-
men eines Essays tiber den Auftrag der Eliten in unserer Zeit fest: »Zutreffend
ist schlieRlich auch die Feststellung, »daf? die Leistungsqualifikation von Per-
sonen oft nur von der in-group« [Hervorhebung im Original] beurteilt wer-
den kann.« (HILDEBRAND in: KALTENBRUNNER 1977: 40) Bei GEORG FRANCK
gegenlesend, der den oben bereits zitierten Abschnitt zur Verschachtelung
von Beachtlichkeit damit fortsetzt, dass »[...] alle, die in der Fachwelt fiir kom-
petent gelten, [es] zu einem gewissen Verméogen an Beachtlichkeit gebracht«
haben miissen (FRANCK 1998: 161), miisste also die nach Kompetenz gewich-
tete Beachtlichkeit in der Folge dergestalt nach aulen abstrahlen, dass die
Mafistabe eines Teilpublikums vom allgemeinen Publikum, das »fir die Ent-
stehung und Aufrechterhaltung von allgemeiner Prominenz verantwortlich«
ist, aufgegriffen und ggf. ibernommen werden (vgl. WIPPERSBERG 2007: 252).
Das Wie? einer allgemeineren Prominenzierung beantwortet WIPPERSBERG
mit PETERS, deren Modell auch aus ihrer Sicht bis heute immer noch Giiltig-
keit beanspruchen kann:

»An der Prominenzierung sind nach Peters [Hervorhebung im Original]

folgende Instanzen beteiligt: die einzelnen Gesellschaftsbereiche, aus de-

nen die Prominenten stammen, die Massenmedien und das Publikum.

Sie nennt hier bereits jene drei symbiotischen Faktoren, die Prominenz

konstituieren. Diese drei sich gegenseitig bedingenden Selektionsschrit-

te werden als eine sich zeitlich nacheinander abspielende Schrittfolge be-

griffen. Das Modell unterstellt eine Vorauswahl der Kandidaten fiir Pro-

minenz, bevor die Betreffenden von den Medien vermittelt werden. Diese

Vorauswahl passiert innerhalb der einzelnen gesellschaftlichen Subsys-

teme. Hier wird die Selektion nach jeweils systemimmanenten Mecha-

nismen gesteuert, die von System zu System variieren. Peters [Hervor-

hebung im Original] geht davon aus, dass auf diese Weise jeweils eigene

>Eliten« gebildet werden. Diese Eliten entsprechen nicht schon der Pro-

minenz, sondern bilden den Pool, aus dem die Prominenten ausgewahlt
werden. [...] Mit dem Begriff »Bereichseliten< [Hervorhebung des Verfas-
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sers] sollen jene Personen bezeichnet werden, die aus einem bestimm-
ten Gebiet herausragen. Diese Elite ist fur Auf3enstehende nicht immer
zu erkennen. Prominent kénnen diese Personen dann werden, wenn sie den
Sprung tiber die Systemgrenze hinweg schaffen, sie miissen zumindest einem
spezifischen Laienpublikum bekannt werden. [Hervorhebung des Verfassers]
Die Medien wihlen nun ihrerseits nach ihren eigenen Kriterien jene Per-
sonen aus den Bereichseliten aus, denen mediale Prasenz verschafft wer-
den soll.« (ebd.: 148f)

Jene Publikationen, die ein Feuilleton mit iiberregionalem Anspruch pfle-
gen, beschiftigen im Idealfall auf dieser Rezeptionsebene fachkompetente
Journalisten, die sich auf die vermeintlich fachkompetenten Entscheidun-
gen ihrer Kollegen aus den Redaktionen der Special-Interest-Printproduk-
te stiitzen kénnen. Im Designbereich liegen zudem stindig gentigend Wett-
bewerbsergebnisse vor, die — wie Filmpreise — Auskunft tiber ausgezeichnete
Produkte geben (was hier nicht im tibertragenen Sinne verstanden wird). So-
mit kénnen Pfade verschachtelter Beachtlichkeit bis zu einem gewissen Grad
identifiziert werden. Die verschachtelte Beachtlichkeit kann als Grundprinzip
aller redaktionellen Berichterstattungen im Rahmen von Mainstream- wie
Special Interest-Publikationen so wie der spiter betrachteten Befestigungs-
literatur angesehen werden.

Ein allgemeines Publikum lasst sich fir diese Falle unter der Pramisse ein-
grenzen, dass seine Kaufentscheidungen dabei anhand der Bekanntheit von
Designern ausgerichtet werden kénnten. Diese resultiert aber nicht zu aller-
erst aus deren Persénlichkeit, wie es von RECKWITZ oben mit der Verschiebung
auf die »alltaglich-aufReralltiglichen Eigenschaften der Kreativen selbst« ange-
deutet wird, sondern primar aus dem Abglanz der von ihnen gestalteten Ar-
tefakte. Ein Umstand, der eine weitere Parallele zur »Unzahl technischer Re-
produktionen« ausweist, die GEORG FRANCK dem Star als »riumlich globale
Prisenz« attestiert hat (FPRANCK 1998: 167). So, wie Filmstars durch eine hohe
Anzahl an Filmkopien zeitgleich eine globale Prisenz erreichen kénnen, lie-
fert im Falle der Artefakte ihre technische Reproduzierbarkeit den Léwenan-
teil, um diese zu allgegenwirtigen Repriasentanten ihrer Gestalter werden zu
lassen. Die massenhafte Prisenz lasst es in diesem Fall zweifelhaft erscheinen,
dass die Medien fiir den qualifizierten Zugang zum Markt alleine zustindig
seien, wie es sich im Kunstmarkt mit seinen unikatiren oder in der Stiickzahl
extrem reduzierten Artefakten und Kleinserien darstellt. Das Multimediazeit-
alter bedingt zudem eine Spreizung der Méglichkeiten, das Publikum tiber ver-
schiedene Kanile zu erreichen und es schafft dadurch neue Herausforderun-
gen, diese Kanale auch zu nutzen — wie es die Anstrengung erhoht, im Mix
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der Optionen nicht unterzugehen. LUDES weist bereits 1997 darauf hin, dass
nicht alle den Ubertritt in neue Leitmedien bewerkstelligen wiirden und dass
Personengebundenheit nicht mehr zwangslaufig zu den grundlegenden Bedin-
gungen aktueller medialer Starkonstruktionen zahlen kénne:

»Diese neuartigen Herausforderungen an potentielle Stars gehen im Mul-
timediazeitalter meiner Ansicht nach so weit, daf} ein grundlegendes
Merkmal von Stars, nidmlich ihre Personengebundenheit, teilweise er-
ganzt und teilweise ersetzt wird. >Stars der Zukunft« werden nicht nur
Menschen mit besonders schénen oder aulergewshnlichen Stimmen,
mit herausragenden kérperlichen Fahigkeiten oder einem besonderen
Aussehen sein, sondern - in einer Inflationierung von Anspriichen und
Anspruchserfillungen (vgl. Miinch 1991 und 1995) — zunehmend auch
nicht mehr personifizierbare sImages, corporate identities, Marken oder
Produkte. Diese Ausdifferenzierungen aus der Stargeschichte ermégli-
chen andere Zugangsmaglichkeiten, bieten andere Identifikationschan-
cen, lassen sich umfassender in individuelle Lebensstile und Lebenswel-
ten einordnen.« (LUDES in: FAULSTICH und KORTE 1997: 91f)

Seine Stimme tritt mit diesen Sitzen deutlich aus dem restlichen Chor der
Starforschung hervor — wegen der Erweiterung des Spielraums um Produk-
te und Marken, denen er zutraut, Position und Funktion von Stars zu tiber-
nehmen. Das ist anhand der Entwicklung von Markenstrategien problemlos
nachvollziehbar und wird von ZURSTIEGE anhand marktgerecht produzierter
»Charakterkern[e]« oder einer »Produktpersonlichkeit« treffend beschrieben
(- Verkaufer wiren mit dem Produzenten gleichzusetzen):

»Die industrielle Produktion von Giitern in hohen Stiickzahlen hatte
die anonymisierte Beziehung zwischen Kéufern und Verkiufern [Hervorhe-
bung des Verfassers] im Zusammenspiel mit der Werbung notwendiger-
weise weiter verscharft. Ein >Charakterkern, eine Identitit, eine Seele«
konnte daher unter diesen Bedingungen nur noch als Eigenschaft der
beworbenen Giter in das Marktgeschehen wieder eingefiihrt werden.
Dies ist die Geburtsstunde der Produktpersonlichkeit, deren Charakter
zunehmend von der angewandten Psychologie geformt wurde: »Die Mog-
lichkeit, mit Hilfe wissenschaftlicher Methoden die Wahrnehmung von
Produkten und Unternehmen durch die Verbraucher — ihre Imagekom-
ponenten — aufzudecken, heifit, diese in den Griff bekommen, sie der
Einfluffnahme zuginglich machen.« [...] Die Marke und der Kunde sind
operative Fiktionen, weil es mit der Umstellung auf anonyme Markt-
verhdltnisse [Hervorhebung des Verfassers] personliche Beziehungen
zwischen Anbietern und Nachfragern nicht mehr gibt und [sic] eben des-
wegen in symbolisch generalisierter Weise wieder eingefiithrt werden miis-
sen.« (ZURSTIEGE in: BLASEIO et al. 2005: 174)
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Die oben aufgefithrten individuellen Lebensstile und Lebenswelten weisen
ebenfalls eine unmittelbare Anschlussfihigkeit zu GEORG FRANCK auf — ge-
rade tiber die Anbindung, die das Design zu jenen herstellt, weil sie eine so
breite stilistische Ausdifferenzierung des Designmarkts mitverursachen. Je-
ner schrieb iiber die Vorbildfunktion von Stars:

»Ein Star, der nicht vormacht, wie man sich gibt und aufmacht, womit

man sich umgibt und in Szene setzt, was man anhat und draufhat, kann

keiner werden. Als taste leaders [Hervorhebung im Original] sind sie die

Volkserzieher in der Kultur der Auffalligkeit. Weil zum aufsehenerregen-

den Auftritt stets die richtige Aufmachung gehért, bezieht sich tastelead-

ership [Hervorhebung im Original] immer auch auf den Konsum an Mit-

teln zur Selbstdarstellung. Die Anleitung zur Arbeit an der eigenen Attrak-

tivitat besteht vor allem anderen in der Unterweisung zur Anschaffung

der Dinge, mit denen man sich umgibt, herrichtet und anzieht. Wenn

sich der Kreis zwischen dem Starkult und dem Kult um die Attraktivitit

der eigenen Person schlieft, dann hat sich auch der Kreis zwischen Mas-

senkultur und ostentativem Konsum geschlossen.« (FRANCK 1998: 169)

Wo GEORG FRANCK am Ende iiber den »ostentative[n] Konsum«noch schnell
und sehr geschickt VEBLEN mit einflicht, fihrt er mit diesem Abschnitt auch
das Gegenteil zum Feld des Designs vor Augen: Denn die Rollen werden im
Vergleich mit dem tasteleadership des klassischen Stars dort anders zugewie-
sen und die Verantwortlichkeiten ebenfalls neu verteilt: »Die Anleitung zur
Arbeit an der eigenen Attraktivitit« wird in einer Agglomeration aus Wettbe-
werbsergebnissen, Fachpublikationen, Kaufentscheidungen und der Profes-
sion der Trendsucher - die einen eigentlich postprognostischen Blick auf die
Masse der Konsumenten werfen —, neu ausgehandelt. Die Vorbildfunktion des
Stars klassischer Pragung geht auf die Konsumenten mit ihren Kaufentschei-
dungen iiber (welche wiederum beobachtet werden) sowie auf jene Akteure,
die den Markt beobachten und Vorauswahlen treffen — neutrenddeutsch ku-
ratieren. Der Star-Designer selbst hat damit nichts zu schaffen.

Designer treten als die Prominenten der zweiten Reihe hinter den von ihnen ge-
stalteten Produkten zurtick und miissen anderen die Rolle der taste leaders iiberlas-
sen — den Einkaufenden, die ihre Einkaufe auch zur Verstarkung ihrer eigenen
Attraktivitat nutzen. Problematisch am Umgang mit dieser Prominenz der
zweiten Reihe ist, dass Star-Designer publizistisch wie Stars der ersten Reihe
behandelt werden, obwohl sie gerade das nicht sind.

Geschmacksgemeinschaften, in denen sich Konsumenten nolens volens
befinden, innerhalb derer sie auch ihre Selbst- und Fremdbezugnahmen aus-
richten (vgl. KELLER 2008: 191), durfen in diesem Kontext ebensowenig au-
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3er Acht gelassen werden: Wo der Star nach tiblichem Verstandnis noch selbst
sein Angebot ist (primir keinem potentiellen Nutzer verpflichtet und ebenso
wenig zur Antizipation eines Publikumsgeschmacks), wo seine Idiosynkrasien
um seiner selbst willen geschitzt werden und ihn deswegen beliebt und be-
gehrt machen, muss der Designer im Gegensatz dazu schon im Vorfeld versu-
chen, mehrere Unsicherheiten zu tiberwinden. Erstens den Geschmack seines
Auftraggebers zu treffen. Zweitens kann er ggf. auch an seinem Personalstil
scheitern oder gerade deswegen oder wegen der Abwesenheit eines solchen
beauftragt werden. Drittens muss er den Bedarf potentieller Konsumenten
richtig einschitzen, um beide Bedurfnisprofile danach mit einer in Serien-
produkten mindenden Gestaltungslésung zu beantworten. Deren Annahme
im Sinne eines Verkaufserfolgs ist genau so unsicher wie die Annahme eines
Stars durch das allgemeine Publikum. Ebenso schwer zu fassen wie die Kri-
terien fir seine Annahme ist der Star selbst — WIPPERSBERG bezeichnet ithn
schon zu Beginn ihrer Arbeit als ein zwar allgemein bekanntes, aber schwer
zu fassendes Phianomen und fiigt ihrer Aufzihlung von Synonymen auch die
Ersatzautoritit hinzu (vgl. WIPPERSBERG 2007: 31f). Diese kann die Rolle der
bereits bei GEORG FRANCK als taste leaders erwahnten trennscharf vom Desi-
gner abgrenzen, womit man jedoch die von WIPPERSBERG (und FRANCK) in-
tendierte Bedeutung ginzlich hinter sich lasst. Unter dem Aspekt der Fass-
barkeit schlagt KELLER in die gleiche Kerbe und erteilt im gleichen Atemzug
Erklirungsversuchen eine Absage:

»Beim Versuch der Begriindung von Startum wird nicht selten auf ab-

strakte und vermutlich starinhirente Stimuli wie >star qualitys, »charis-

mas, or »aura< [Hervorhebung im Original, KK], »Ausstrahlung« oder >das

gewisse Etwas« zurtickgegriffen. Auf diese Weise versuchen Beitriger zum

Star-Diskurs, ein objektives Charakteristikum auszumachen, das allen

Stars gemein sein moge, eine Erklarung des rational Unerklirlichen und

empirisch nicht messbaren. Ahnlich wie die Versuche, Authentizitat zu

beweisen, sind auch diese Bemiithungen zum Scheitern verurteilt: We-

der Schinheit noch Talent, Authentizitit oder andere personale Attribute des

Stars bedingen objektivierbar seinen Status, der sich vielmehr aus seiner funk-

tionalen Nutzbarkeit fir seine Ko-Aktanten begriindet [Hervorhebung des

Verfassers]. Ist man sich zudem bewusst, dass auch tiber Talent, Authen-

tizitdt und Schonheit von Ego in Kultur unter Riickbezug auf fiktives kol-

lektives Wissen entschieden wird, verlieren Kausalisierungsversuche von

Star-Status mit ihrer vermeintlichen Objektivitit an Relevanz. Ob ver-

meintliche Star-Stimuli als Charisma, Aura oder Charme benannt wer-

den - sie verweisen als Erklidrungsversuche des Nicht-Erklirbaren auf eine

gemeinsame operative Fiktion [Hervorhebungen des Verfassers], deren In-
halt indes verhaltnisméafdig wenig expliziert ist und somit Anteil an der
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Distanz férdernden Faszination des Stars hat. Wahrend Startum anhand
von Kriterien wie Erfolg, Medienprasenz, und Prominenz vergleichswei-
se leicht indizierbar ist, kann auf Star-Qualitat oder Charisma als retros-
pektive Voraussetzung von Startum nur geschlossen werden.« (KELLER
2008: 149)

Isoliert man den letzten Satz, sind mit (wirtschaftlichem) Erfolg und Medi-
enprdsenz zwel Griinde fur das Star-Sein von Star-Designern zielsicher aus-
gemacht. An der Ergrindung ihrer Prominenz ist noch zu arbeiten. Die Star-
Qualitit des Star-Designers entsteht durch seine 6ffentlich in Bezugnahmen
beglaubigte Leistungsqualifikation. Eine charismatische Wirkung der Persén-
lichkeit ergibt sich allenfalls durch externe Beschreibungen derselben als Ne-
benaspekt von Verdffentlichungen oder im unmittelbaren sozialen Kontakt.
Im Sinne einer weitergehenden Bedeutung fur den Star-Designer-Status ist
sie unerheblich.
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Prominenz.
Entstehung,
Erklarung,
Erwartungen

Die Frage, ob Designer, die als Star-Designer bezeichnet werden, tatsachlich
prominent in der Offentlichkeit stehen und auch einen so wahrnehmbaren
Prominenten-Status haben resp. woran dieser ggf. zu messen wére, muss in
diesem Zusammenhang beantwortet werden, denn wenn

»[...] Stars [...] als Spitze der Prominenz angesehen werden, auf die alle

Elemente der Prominenz zutreffen [...] [sind sie] somit eine Teilmenge

der Prominenz. Stars kénnten somit als sbesonders prominente Personenc

angesehen werden, sie stellen aber keine genuine Kategorie (wie Ruhm

oder Elite) dar, da sich die Eigenschaften der Prominenz und der Stars

nur ihrer Intensitit nach unterscheiden. Prominente sind somit eine Vor-

stufe zum Star: Wer ein Star ist, gilt auch als prominent. Umgekehrt gilt

aber: wer prominent ist, hat noch lange keinen Star-Status inne.« (Wip-
PERSBERG 2007: 35f)

Nach wIPPERSBERGs Mafistab sind Designer also bis jetzt ebenfalls nur pro-
minent im Sinne von herausragend, ohne einen Star-Status inne zu haben —
so, wie es gleich in ihrem Entriimpelungsvorschlag fiir den Begriff der Pro-
minenz zum Ausdruck kommen wird: Auf Bekanntheit reduziert, riickt die
Prominenz auch sprachlich wieder niher zur Anonymitat, die im Duden ja u.
a. als Nicht-Bekanntheit definiert wird:
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»Der Begriff Prominenz muss >entriimpelt« und vor allem entlastet wer-
den. Ich schlage deshalb vor, beim Begriff Prominenz wieder auf die Ur-
sprungsbedeutung zurtckzugehen: das Herausragen. Prominenz soll
schlicht die Bekanntheit einer Person bedeuten. Diese Bekanntheit wur-
de massenmedial erzeugt, beruht auf der Annahme der Person als promi-
nent durch das Publikum und bedarf einer bestimmten Dauer.« (ebd.: 37)

Schon zu Beginn des 20. Jhd.s suchte man nach Auslésern, mit deren Hilfe
Personen bekannt gemacht werden kénnen: CARL LAEMMLE, der Griinder von
UNIVERSAL STUDIOS, dem auch die Erfindung des Star-Systems heutiger Pri-
gung zugeschrieben wird, war einer von ihnen. Er beendete durch die Bekannt-
gabe der Vertragsunterzeichnung der Schauspielerin FLORENCE LAWRENCE
bei seiner Firma IMP als erster die Namenlosigkeit von Stummfilmdarstellern
(vgl. ANDERSON in: LEWIS 2015: 21f). Auf der Basis von Gertichten tber ihren
Tod bei einem Strafienbahn-Unfall und einer nachfolgend »korrigierenden«
Anzeige (We Nail a Lie; MOVING PICTURE WORLD vom 12. Mirz 1910) brach er
mit der bis dahin geltenden Gepflogenheit, die Namen der Filmschauspieler
zugunsten der Produktionsfirmen zu verschweigen:

»The blackest and at the same time the silliest lie yet circulated by ene-

mies of the >Imp«was the story foisted on the public of St. Louis last week

to the effect that Miss Lawrence (the >Imp« girl, formerly known as the

»Biographc girl) had been killed by a street car. It was a black lie because

so cowardly. It was a silly lie because so easily disproved. Miss Lawrence

was not even in a street car accident, is in the best of health, will contin-

ue to appear in >Imp« films, and very shortly some of the best work in

her career is to be released.« (MCCLINTOCK 2017) [online] http://bright-

lightsfilm.com/florence-lawrence-truth-behind-we-nail-a-lie-famous-ads-
1910/ [16.01.2018]

Auf diese Weise wurde der erste in dieser Branche belegbare Fake News-Skan-
dal inszeniert, mit dem er der Konkurrenz die Verbreitung der Falschmel-
dungen in die Schuhe schob. Damit machte er LAWRENCE, die vorher nur als
The Biograph Girl bekannt war (nach der Firma, bei der sie vor IMP unter Ver-
trag stand), zum ersten Filmstar und lenkte die Aufmerksambkeit gleichzeitig
auch auf seine eigene Produktionsfirma. (vgl. KEIL und SINGER 2009: 15, 29 s0-
wie SANDFORD 2010 [online] http://brightlightsfilm.com/florence-lawrence-
the-first-movie-star/#. WLgX4hj_U2U [02.03.2017]. Vorginge wie der vorste-
hend beschriebene bildeten die Grundlage fiir die nun folgenden Ausfithrun-
gen von WIPPERSBERG!

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

PROMINENZ. ENTSTEHUNG, ERKLARUNG, ERWARTUNGEN

»Ausgangspunkt fir die Entstehung von Prominenz ist nun ein Ausléser,
dies kann ein »natiirlicher Ausléser< oder ein skiinstlicher bzw. inszenier-
ter Ausloser< sein. Aufgrund des Auslésers, den die charakterlich geeigne-
te Person gesetzt hat, erfolgt die Inszenierung der Person mit allen Mit-
teln der Offentlichkeitsarbeit, insbesondere der Personality-PR. Darauf
folgt die Vermittlung der Person aufgrund ihres Auslésers und eventuell
ihre Inszenierung durch die Massenmedien.« (WIPPERSBERG 2007: 155)

Dass bei der Suche nach Auslésern fur Star-Designer die Artefakte im Vor-
dergrund stehen, weil Designer grundsitzlich Werk-Stars sind, darf inzwi-
schen als unstrittig gelten. Wenn wir SCHNEIDER mit seiner »These der mogli-
chen Prominenzquellen«beiziehen, der ebenfalls »[d]ie konkrete Fachleistung
im Rahmen der Austbung einer Titigkeit in einem gesellschaftlichen Teilbe-
reich [...] als den klassischen Zugang zum Prominentenstatus [...J« bezeich-
net (ebd.: 195), dann kann fir Designer die Einreichung von Artefakten zu
Designpreisen als klassischer Zugang festgelegt werden. Werden selbige in
diesem Rahmen ausgezeichnet, so strahlen Auszeichnungen auf Gestalter
wie Hersteller gleichermafien ab. Prominent im von WIPPERSBERG zuriick-
gefthrten Sinne wird zuerst ein Artefakt, indem das Produkt durch die Aus-
zeichnung aus der Masse herausragt. Die Form der Prominenz, die den Desig-
nern und Herstellern verbleibt, ist nur die des Abglanzes, wie GEORG FRANCK
ihn beschreibt, denn Designer kénnen sich im Abglanz der Auszeichnung fiir
die von ithnen gestalteten Produkte sonnen und haben durch die Position des
Schopfers keinerlei Schwierigkeiten, »etwas von diesem Abglanz auf die eige-
nen Mithlen umzuleiten« (vgl. FRANCK 1998: 131f). Gleiches gilt fiir den Her-
steller, der die Serienproduktion verantwortet.

Ab jetzt setzen wir fiir eine Weile LUHMANNS Brille auf, um Design als
System unter Bezug auf dessen These von der Unwahrscheinlichkeit der Kom-
munikation zu betrachten: Mit Anpassungen allerdings, da eine Aufteilung in
Adressaten und Mitteilende, wie sie im Rahmen seiner Kommunikation in
Systemen gilt, fiir die auf diesen Aspekt bezogen »interaktionsfreien« Kon-
sum-Akte nicht unmittelbar zielfithrend ist. Ein Verkaufsgesprich mit einem
Verkiufer zur Vorbereitung eines Konsum-Aktes weist diesem lediglich die
Rolle eines Mittlers zwischen Artefakt und Kiufer zu.

Wiirde LUHMANNS These fur das Feld des Designs als eine Unwahrschein-
lichkeit des Konsums reformuliert, die eine Folge von Ablehnungsentschei-
dungen sein kann, wire dies ebenso ertragreich wie die Integration seiner Ver-
breitungsmedien und eine Betrachtung der Anschlusskommunikation, da ein
absichtsvoll gesetzter Ausléser in die Verbreitungsmedien gelangen muss, um
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dort eine Anschlusskommunikation herbeizufithren, damit es zu einer Akku-
mulation von Aufmerksamkeit kommen kann. Die Potenz der Ablehnungs-
entscheidung liegt im Nichtzustandekommen eines Konsumaktes, dessen
Unwahrscheinlichkeit in Wirtschaftskreisldufen von verschiedenen Akteuren
mit hohem Aufwand zu verhindern gesucht wird. Geld als symbolisch genera-
lisiertes Kommunikationsmedium verbindet tiber die Entscheidung fiir oder
gegen einen Kauf die potentiellen Kiufer und Produzenten und damit auch
deren Subsysteme. Inszenierungs- und Ubersetzungsleistungen fur eine Ver-
mittlung der Berufsprominenz an das allgemeine Publikum werden von den
Verbreitungsmedien ttbernommen:

»EBine ganz spezifische Form der Inszenierung ist beim Ubergang von Be-

rufsprominenz oder Interessenprominenz zur allgemeinen Prominenz ge-

geben, die sonst nicht notwendig ist. Da sich gerade Berufsprominenz auf

grof3e fachliche, von Kollegen anerkannte Leistungen stiitzt, muss beim

allgemeinen Publikum ein Glaube an diese Leistung erzeugt werden, da

das allgemeine Publikum mangels Fachkenntnis tblicherweise nicht in

der Lage ist, die Leistung fachlich zu beurteilen. Oft steht dabei eine Art

sUbersetzung: der fachlichen Leistung — und vor allem auch der Fachspra-
che - im Vordergrund.« (WIPPERSBERG 2007: 224)

In Feuilletons mit tberregionalem Anspruch wird die Berufsprominenz aus
dem Subsystem der Fachzeitschriften unter Verwendung des Begriffes Star-
designer (und seiner Varianten) als vordergriindig kleinstem gemeinsamem
Nenner fur das allgemeine Publikum tbersetzt. Am Zustandekommen die-
ser Ubersetzungen sind Journalisten beteiligt, die durch ihre Wahl, weshalb
sie wortber berichten, einen eigenen Einfluss auf das Geschehen austiben:

»Aus der journalistischen Praxis zeigt sich eindeutig, dass die Entschei-

dung dartber, wer in den Medien als Prominenter vermittelt wird, bei

den Redaktionen liegt. Die meisten befragten Journalisten merken unisono

an, dass es Personen gibt, um die man bei der Berichterstattung nicht herum-

kommt. [Hervorhebung des Verfassers] Bei den anderen Personen, vor al-

lem bei jenen, die sich im Schatten der Prominenten bewegen, um selbst

prominent zu werden, entscheiden eindeutig die Journalisten nach Sym-

pathie und Antipathie. Wenn Personen >unertraglich werden« (ein derar-

tiges Aufdringen bezeichnet Worm als skommunikative Prostitutions),

wird tiber sie auch nicht mehr berichtet.« (ebd. 232)

Hieran wird auch ersichtlich, dass die Form der Abglanzprominenz im Star-
system konventioneller Ausprigung etwas ganz anderes bewirkt als im Feld
des Designs. Ein Designer, der als Folge von Auszeichnungen fir seine Ent-
wiirfe in den Strudel publizistischer Bemithungen gerit, muss im Gegensatz
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zu jener anderen Art der Prominenz-Mitschwimmer oder auch -Schmarotzer
nicht darum fiirchten, aufgrund von Penetranz am Rand seiner Scheibenwelt
abzustiirzen, nur, weil er im Kielwasser seines Entwurfes mitschwimmt. Er
drangt sich nicht auf, doch muss er als Schépfer von Artefakten stets mitge-
meint bleiben. Es verhalt sich hier eher so, dass man irgendwann um die Be-
richterstattung tber die Designer nicht mehr herumkommt, nachdem Arte-
fakte aus deren Hand ausgezeichnet wurden — wie es in gleicher Weise mit
Filmschauspielern geschieht, die Preise fiir Filmrollen erhalten. Jene Artikel,
die Stardesigner als solche erwihnen, liefern nach wiPPERSBERGs Modell ei-
ner Prominenzierungsspirale Anlisse fur die erforderlichen wiederkehrenden
Erinnerungsleistungen. Zur Aufrechterhaltung der Prominenz ist auf der Sei-
te derjenigen, die einmal Kenntnis von einem Prominenten erlangt hatten,
eine fortdauernde Bestatigung dieses Status erforderlich, sonst halt die »so-
ziale Konstruktion« nicht an (ebd.: 276f):

»Zur Erhaltung der Prominenz mussen weitere Ausléser oder Bestiti-

gungen und weitere Inszenierungsleistungen gesetzt werden, die zu ei-

ner weiteren massenmedialen Vermittlung fuhren. [...] Die Annahme ei-

nes Prominenten zeigt sich demnach auch in einer Erinnerungsleistung

des Publikums. Die fortdauernde Annahme durch das Publikum bedeutet

somit eine Bindung der Aufmerksamkeit an den Prominenten (durch tat-

sachliche Zuwendung und die Erinnerung). Weitere Annahme ergibt sich

aus fortdauernder Anschlusskommunikation und fortdauernder reflexi-
ver Auseinandersetzung mit dem Prominenten.« (ebd.: 276f)

WIPPERSBERG arbeitet auf3er einer mit Ahnlichkeiten zu STRUBEs Aufmerk-
samkeitssparkonto explizierten »Bindung der Aufmerksambkeit« als einzige
Autorin jene Besonderheit heraus, »[dlie [...] sich darin [zeigt], dass die Akku-
mulation nicht bei den an Beachtung Reichen passiert, sondern bei jenen, die
Beachtung schenken.« (ebd.: 138). Diese gewihren die Beachtung, die von den
»an Beachtung Reichen« wiederum referenziert werden kann und nur eine
medial referenzierbare Akkumulation der Beachtung der Beachtenden kann
die Beachtlichkeit der Beachteten vermehren. Die Prominenz des Star-Desig-
ners wird fur die Medien mit weiteren Auslésern wie erneuten Wettbewerbs-
gewinnen oder auch Verkaufserfolgen erhalten. In der Folge sorgen diese z.
T. fiir eine Auffrischung der Erinnerungsleistung ihres eigenen Publikums.
Sie erzeugen dadurch die notige Anschlusskommunikation wie auch zuwei-
len reflexive Auseinandersetzungen, womit zur Bestitigung der Prominenz
ebenso beigetragen wie die Prominenz fur das allgemeine Publikum aufrecht-
erhalten wird. Neben Zeitschriften aus dem Bereich der Fachpublikationen
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wird mit den Erzeugnissen der Gattung Befestigungsliteratur woméglich ver-
sucht, noch deutlich mehr Anlisse fiir fortdauernde Erinnerungsleistungen
zu liefern. Diese sollen eine allgemeine Annahme verstirken — was spiter
noch Thema sein wird.

Hauptfaktor jedoch ist und bleibt das Artefakt, das am Ende seines eige-
nen Prominenzierungsprozesses durch seine Musealisierung eine vergleich-
bare kategoriale Spitze wie die des — personenbezogenen — Ruhms erreichen
kann. Damit gelangt es auch (als ausgezeichnetes wie als musealisiertes und
damit auch kanonisiertes Werk) zu einer eigenen Form der Prominenz. Ein
leicht nachvollziehbares Beispiel bieten die Hallen des Museum of Modern Art
in New York an: Einmal dort angelangt, ist das Ziel einer offiziellen, allgemei-
nen Kanonisierung erreicht und wie beim Ruhm ist der urspringliche Aus-
loser, die Frage nach dem Warum? der Aufnahme irgendwann nicht mehr
relevant. Die Prominenzierungsspirale kann verlassen werden. Im BOURDIEU-
schen Sinne wird dem Artefakt und seinem (Mit-)Schépfer durch diese Konse-
kration Dauer verliehen wie ein »erweiterte[r] und dauerhafte[r] Markt« ver-
schafft (BOURDIEU 1999: 237f). SELLE schreibt dazu:

»So erfihrt manches Produkt die Seligsprechung noch in der Phase sei-
ner Nutzung; die weitere Sakralisierung tibernimmt dann das Museum.
Praktisch machen Objekte Karriere auf einer Stufenleiter vom banalen
Serienprodukt, mit spezifischer Anmutung und Bedeutungsdichte so-
wohl vom Design als auch durch den Gebraucher ausgestattet, bis sie in
die Hand von Sammlern fallen, um schliefflich in der Ruhmeshalle des

Museums anzukommen. Das Museum ist der Olymp anbetungswurdi-
ger Produkte.« (SELLE 2007: 385)

Das Artefakt kann danach z. B. iber den Zusatz Aufnahme in die stindige De-
signsammlung des MoMA endgiiltig nobilitiert werden. Es legt seine niedrige
kaufliche Herkunft ab, die mit einer Steigerung der Begehrlichkeit durch refe-
renzierbare Beachtlichkeit zu einer erhéhten kiuflichen (oder nur noch kon-
sekrierten) Begehrlichkeit geworden ist und kommt in seiner Umlaufbahn
an, wird im tbertragenen Sinne zum Fixstern. Aquivalent dazu wiren Ein-
zelausstellungen von Designern zu werten, wie man sie sonst iitberwiegend
bei Bildenden Kiinstlern findet — als (relativ) aktuelles Beispiel KONSTANTIN
GRcIC und The Good, The Bad, The Ugly in der PINAKOTHEK DER MODERNE
vom 12.11.2015-16.10.2016 [online] https://www.pinakothek.de/ausstellun-
gen/konstantin-grcic-good-bad-ugly [11.06.2018].
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Im Dschungel der Zusammenhinge von Design, Prominenz und Wettbewer-
ben keimt allmihlich die Frage auf, wo denn letztere in Anbetracht der bei
LUHMANN beschriebenen fiinf symbolisch generalisierten Kommunikations-
medien Macht, Geld, Liebe, Wahrheit und Kunst einzusortieren waren. Sind
sie als reine Machtaustibung zu begreifen — wegen der Qualititsbewertung,
der Artefakte unterworfen werden und damit nur Ausdruck von Machtver-
hiltnissen? Oder liegen sie in der Sphare der Kunst, weil fiir Designartefakte
durch die Auszeichnung auf die gleiche Weise Interesse geweckt werden soll?
Einen Schritt weiter gehend, kénnte man Wettbewerbe ihrer grundsitzlichen
Anlage nach auch als sechstes symbolisch generalisiertes Kommunikations-
medium bezeichnen und damit ein neues zu den bereits bestehenden hinzu-
figen. Ein Grund hierfiir wire, dass Wettbewerbe gleich jenen funf anderen
in Form von Gewohnheiten soziale Strukturen in Form von Herrschaftsver-
haltnissen stabilisieren, womit sie ebenfalls verallgemeinerte Bedeutungs-
elemente darstellen. Da Wettbewerbe als eigenstindiges System mitnichten
gleichartig sind, wird zur Klarung zapp fiir eine Differenzierung von (Design-)
Wettbewerben, Preisen und Giitesiegeln herangezogen:

»Die Unterscheidung von Wettbewerben, Preisen und Gtitesiegeln ist
nicht ganz eindeutig. Bei ersteren kann sich eine Zielgruppe bewerben,
um auf einen Preis zu hoffen, andererseits werden viele Preistrager vor-
geschlagen. Auszeichnungen und Gutesiegel sollen in die Welt der ange-
botenen Gegenstande und grafischen Darstellungen Transparenz bringen
und Qualititsmafistibe setzen. Der Designbericht fur 1997 nennt 44 Aus-
zeichnungen, eine lingst nicht erschépfende Liste. Hinzu kommen noch
die vielen internationalen Preise, die es zu gewinnen gibt. Bei der Men-
ge der Qualitatsbekundungen kann man sich des Eindrucks einer Aus-
zeichnungsinflation und mangelnder Tranparenz [sic] nicht erwehren.
Die Urteilsiindung erfolgt dabei meistens durch eine Jury. Ohne auf die
gruppendynamischen Prozesse einzugehen, ist auch hier anzunehmen,
daf} die beteiligten Personen gemaf} ihrer Vorlieben und ihrer Wertvor-
stellungen urteilen. Somit besteht in der Vielfalt weder eine Verbindlich-
keit noch Vergleichbarkeit, die Kriterien der Entscheidungsfindung sind
in vielen Fillen nicht zuginglich. Statt zur Orientierung kénnte die Masse
der Auszeichnungen zur Verwirrung der Konsumenten beitragen. [...] Al-
lerdings ist die Vielfiltigkeit der Preise nicht nur eine Reflektion der Plu-
ralitat der vergebenden Institutionen, sondern auch ein Versuch, mit der
Komplexitat der Warenwelt und der daraus resultierenden Aufgabe der
Qualititsbewertung umzugehen. Eine Bewertung dieses Sachverhalts ist
schwierig und sicherlich nicht ohne eine differenzierte Betrachtung der
Interessen und Wirkungen fiir Auszeichnende, Ausgezeichnete und das
rezipierende, konsumierende Publikum méglich. In jedem Falle schafft
aber das Spektrum der Wettbewerbe und Preise ein Forum fiir den Dis-
kurs tber Designqualitit.« (ZAPP 2000: 142)
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Jener »Diskurs tber Designqualitit«, der mit Hilfe von Wettbewerben ange-
stofien werden soll, liefert sowohl den Ausléser als auch die Bestitigung der
Prominenz in einem. Er stéf3t damit das selbstreferentielle Ping Pong einer-
seits an, wie es dadurch andererseits am Laufen gehalten wird: Als eine Art
perpetuum mobile inklusive reflexiver Auseinandersetzung, das zwischen
Orientierung und Desorientierung oszilliert und aus dem ab einem gewissen
Punkt sogar die Prominenz und der Prominente abgeseilt werden:

»lrgendwann 16st sich die éffentliche Beachtung vom Ursprungsgrund

und die Aura des Besonderen umgibt einen schon deshalb, weil man von

anderen und vor allem von den Medien beachtet wird: Man ist prominent,

weil man prominent ist. [Hervorhebung des Verfassers] Viele Autoren be-

tonen, dass man, sobald man prominent ist, eben genau deshalb promi-

nent ist. Auch Francks Okonomie der Aufmerksamkeit beruht auf der

Selbstreferentialitit der Aufmerksamkeit. Wer hinreichend bekannt ist,

erlangt allein aufgrund seines Grades an Bekanntheit weitere Bekannt-
heit.« (WIPPERSBERG 2007: 60)

KELLER bringt dies im Vergleich dazu sehr knapp zu Papier: »Ist ein Starent-
wurf einmal medial und parasozial zum Glinzen gebracht, ist weiterer Star-
erfolg wahrscheinlich.« (KELLER 2008: 147) Wenn als Initialziindung fir den
Status eines Stardesigners also Auszeichnungen bei Wettbewerben zu gelten
haben, so muss dieser mit Berichten in der Fachpresse als potentieller Be-
reichsprominenter vorgestellt und in der Folge angenommen werden — die
oben zu findende Argumentation wird hier bis zu einem gewissen Grad noch
einmal repliziert.

Sollte die Zuschreibung der Prominenz im entsprechenden Teilpublikum
erfolgreich gewesen sein und sich eine Zielgruppenprominenz manifestiert
haben, kann sie iiber die Eisbergspitze Star-Designer einem allgemeinen Pub-
likum als Sinnangebot offeriert werden, um sich in der Folge publizistisch so-
wohl weiter zu verbreiten als auch nochmals zu verstirken. Die unterschied-
lichen Verbreitungsmedien stellen tber ihre Vertreter das (Fach-)Publikum
bereit und nachgeordnet den allgemeinen Publikumszugang dar.

Eine Erinnerung an LATOUR und seine ANT ist auch an diesem Punkt wie-
der einmal hilfreich, da Verbreitungsmedien nicht als Intermediire gelten
koénnen. Nach den Mediatoren, die fiir die Auszeichnungen veranwortlich
sind, zeichnen auch Mediatoren fiir das Zustandekommen dieser Publikatio-
nen verantwortlich. Dort wird nicht meinungsfrei zwischen Produzenten und
Konsumenten vermittelt, nein: die Medien sind untrennbar an der Konstruk-
tion der Beachtlichkeit beteiligt, sie reichen sie nicht nur durch, ohne auf die
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Art der Vermittlung und durch die Art ihrer Vermittlung Einfluss zu nehmen
(s. 0.). Zudem werden sie im Rahmen von PR-Strategien auch von der Pro-
duzentenseite adressiert, denn schon lange leistet es sich niemand mehr, die
zur Verfiigung stehenden Kanale nicht zu nutzen. Ohne eine erste Annahme
durch die Verbreitungsmedien (hier besonders in Form redaktioneller Beitra-
ge) kann keine Annahme durch ein Teilpublikum oder ein allgemeines Publi-
kum entstehen — in einer doppelten Verschachtelung, da die Annahme eines
andernorts gewihrten Status’ als Sinnangebot ohne dessen Bestatigung und
Wieder-Gewihrung nicht méglich ist (vgl. ebd.: 78).

Die naheliegende Frage, wie es vor diesem Hintergrund um die Sinnhaf-
tigkeit von Bemthungen, prominent zu werden, bestellt ist und ob das pro-
minent Werden auf eine standardisierbare Art bewerkstelligt werden kénnte
— von WIPPERSBERG wird sie unter Bezug auf BOLZ abschligig beantwortet.
Thre Aufzihlung unterschiedlicher prognostischer Unwigbarkeiten macht in-
direkt WALDENFELS und dessen Ausfithrungen zur »Ausbildung eines >Beach-
tungsreliefs« zu threm Kronzeugen (vgl. WALDENFELS 2004: 101f). Was letzt-
lich blieb und bleibt, ist die Kontingenz:

»Instantrezepte fur die Erlangung von Aufmerksamkeit gibt es nicht. »Die
Komplexitit unserer Gesellschaft schlie3t ... Rezepte des Erfolgs, Spielre-
geln fur Sieger aus.« Zudem sind Prognosen dariber, was bei wem mit wel-
cher Sicherheit oder Wahrscheinlichkeit in welcher Intensitat und Dau-
er Aufmerksamkeit erregen wird, sehr schwierig, da die Aufmerksambkeit
vom jeweiligen Wahrnehmungskontext, der Biografie, den Wert- und Pra-

ferenzsystemen der Rezipienten sowie ithren Stimmungen und Erwartun-
gen abhingig ist.« (WIPPERSBERG 2007: 134)

BOLZ Diktum zur »Komplexitat unserer Gesellschaft« wird im Kontext folgen-
dermaflen fortgefihrt: »So wichst das Bediirfnis nach Rezepten mit der Un-
moglichkeit threr Bewahrung« (BOLZ 2011) [online] http://werteindex.de/wer-
te/ [13.04.2018]. Versucht wird es von PR-Strategen natiirlich dennoch, die mit
wechselnder Uberzeugungskraft versprechen, iber Rezepte daftir zu verfiigen:

»Berithmt wird man heute nicht selten durch Zufall,, betont Seemann
[Hervorhebung im Original]. Trotz einer hochprofessionalisierten PR
scheint die Entstehung von Prominenz oft eher einer >Versuch-und-Irr-
tum-Anordnung: zu gleichen. Dieser »Zufall« widersprache nun eindeutig
jenen Autoren (wie z. B. Franck [Hervorhebung im Original]), die anneh-
men, dass Prominenz auf standardisiertem Wege entsteht. Der Wider-
spruch besteht aber nur scheinbar: Der »Zufall¢, der zur Prominenz fith-
ren kann, kann sich nur auf die Ungewissheit beziehen, ob eine Person
beim Publikum auch ankommt und daher angenommen wird. [...] Wolf
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Schneider [Hervorhebung im Original] vergleicht die Chance, prominent
zu werden, mit einem Preisausschreiben: Wer gewinnen will, muss zuerst
einmal die richtige Lésung finden; dann entscheidet unter vielen Rich-
tigen das Los. Wie man die Lésung findet, daftr gibt es ein paar Rezep-
te; wie die Verlosung funktioniert, lisst sich allenfalls beschreiben. Diese
Verlosung tibernimmt bei der Prominenzierung das Publikum.« (wip-
PERSBERG 2007: 250)

»[Dlie richtige Losung« im System des Designs wire demnach u. a. der Ge-
winn von Wettbewerben, das Rezept dazu die Einreichung — und dann? Dann
mussen die Fach- und die allgemeine Presse es richten, um den Grundwasser-
spiegel der Prominenzierungs- wie Erinnerungsanlisse fur Artefakte wie fir
Designer nicht zu sehr absinken zu lassen und dadurch den Markterfolg von
Artefakten anzukurbeln — wie auch der Markterfolg von Artefakten daftr sor-
gen kann, dass tber Designer berichtet wird:

»Welche von jenen Personen, die Ausléser setzen und die nétige Insze-

nierungsleistung erbringen, werden aber tatsichlich vermittelt? [...] Auf

theoretischer Ebene lassen sich die Nachrichtenwerte nennen. Sie sind

besonders fur die natiirlichen Ausloser entscheidend. In Erfillung ihrer

Informationsfunktion kommen Medienunternehmen an bestimmten

Personen nicht vorbei. Da Prominente ja auch aus dem Bereich der Poli-

tik, Wirtschaft, allgemein aus Elitepositionen, stammen, sind gerade sie

zu vermittelnde Inhalte. Bei Kiinstlern sind die Chancen auf die massen-

mediale Vermittlung v. a. durch das Fernsehen auch von der Visualisier-
barkeit der kunstlerischen Titigkeit abhingig.« (ebd. 231)

Die Visualisierbarkeit ist im Feld des Designs so hoch wie sonst nur im Feld
der Kunst, die Erklarungsbediirftigkeit der Gebrauchswaren dagegen sehr ge-
ring. Die von Designern miterzeugten Artefakte lassen im Vergleich zu den
hochgradig idiosynkratischen Werken Bildender Kiinstler so gut wie keinen
Interpretationsspielraum hinsichtlich ithrer Funktion und setzen auch keinen
in diesem Sinne erklirenden Zugang voraus. Die Inszenierung von Artefak-
ten in den entsprechenden Fachpublikationen schliefit Missverstindnisse von
vornherein aus und die dort angestrebte stilistische Vorbildhaftigkeit will re-
zipiert wie repliziert werden. Haben Designer es im Verlauf ihrer jeweils eige-
nen Prominenzierungsspiralen einmal so weit gebracht, dass ihre Artefakte
musealisiert oder sie als Personen in Einzelausstellungen prisentiert wer-
den (also die gleiche kategoriale Spitze wie im Feld der Kunst erreicht wird)
ist jene schon benannte Prominenzstufe erreicht, ab der die oder der Promi-
nente prominent ist, weil sie oder er prominent ist. Oder, wie weiter oben im
gleichen Sinne zu lesen ist, man um die Berichterstattung nicht mehr herum
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kommt. Nach der Spirale der Prominenzierung erfolgt die »Verwertung« der
Prominenten, v. a. durch die Kommunikationsbranche, durch jene Instituti-
onen also, die sie erst prominent gemacht haben.« Neben der Tauglichkeit als
»Nachrichtenfaktor« werden »Prominente [...] kommerziell umso nutzbarer,
je mehr gesellschaftliche Systeme sie kreuzen.« (ebd.: 280)

Wo sich der Nachrichtenfaktor bei WIPPERSBERG noch auf den Star im
urspringlichen Verstindnis bezieht und hier im Besonderen wieder auf des-
sen »alltiglich-aueralltiaglichel[...] Eigenschaften« (vgl. RECKWITZ in MOEBI-
US und SCHROER 2010: 255), muss im Falle der Designer aus oben bereits hin-
reichend ausgefthrten Grunden wieder davon Abstand genommen werden.
Designer werden nur aufgrund der von ihnen gestalteten Artefakte zu einem
Nachrichtenfaktor, also dem greifbaren Ergebnis ihrer Berufstitigkeit und
das in einem eng eingegrenzten Bereich. Es ist zwar durchaus zutreffend, zu
behaupten, dass auch Stars nach tiblichem Verstandnis nur deswegen in den
Medien auftauchen, weil ihre Berufsausiibung bemerkt und deswegen be-
sprochen wird. Doch Berichte tiber eine neue Filmrolle, einen Konzertauf-
tritt oder eine Rede im Deutschen Bundestag bleiben untrennbar mit der
Person und dem, was diese im Rahmen ihrer psychischen, physischen und
intellektuellen Fihigkeiten tat, verbunden. Im Gegensatz zu jenen epheme-
ren und grundsitzlich immateriellen Arbeitsergebnissen in Form von Erleb-
nissen und Reaktionen Dritter treten Artefakte — was noch einmal den be-
deutsamsten Unterschied zu Personlichkeits-Stars aufzeigt — als nutzbare
Reprasentanten ihrer Gestalter auf und bleiben das auch. Artikel hingegen
liefern nur Erinnerungsanlasse oder schiiren das Interesse zur Arbeit am ei-
genen Aufmerksambkeitsrelief.

Das soziale Interesse an der Personlichkeit von Filmschauspielern und
dem Leben dahinter erwichst beinahe automatisch aus ihrer Darstellung von
Personen im Rahmen von Filmrollen und der Schilderung von Beziigen, die
jene zu diesen Rollen aufbauen. Wihrend man Schauspieler befragt, war-
um und wie sie ihre Rollen angelegt haben, will man stattdessen von Desig-
nern wissen, warum und wie sie etwas so und nicht anders entworfen hatten.
Ohne hier tiefer in die Kiste der bereits geleisteten Starforschung zu greifen,
ist es ausreichend, festzustellen, dass der konventionelle Star fiir eine erfolg-
versprechende publizistische Ausschlachtung deutlich mehr gesellschaftliche
Systeme kreuzt, als Designer es tun.

https://doi.org/10. inlibr Open A

177


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

»Star-Nutzungen werden
als Formen personifizierten
Differenzmanagements [...]
bestimmt [...], die fur Ego
wie alles Handeln unter
der Pramisse des Strebens
nach einem positiven
Selbstbild stehen«

Katrin Keller
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Der Star
und seine Nutzer

Mit der »Verwertung: der Prominenten« und einer latent geteilten Idee des
Nutzens (als einer moglichen Antwort auf die Frage nach dem Warum?), die
bei WIPPERSBERG auch als Belohnung bezeichnet wird (vgl. WIPPERSBERG 2007:
263), 6ffnet sich das Feld fiir KELLER, die den Nutzen-Aspekt von Stars aus der
Perspektive des Fans untersucht. Nutzbarkeit setzt Nutzende und Benutzte
voraus, was dazu fithrt, dass Stars erstmals ernsthaft als von anderen benutz-
te in den Fokus geraten: »Nicht vermeintlich quantifizierbare Schénheit, In-
telligenz oder Talent sind entscheidend fiir Startum, sondern die Attraktivi-
tat des Stars als dessen funktionale Nutzbarkeit fiir sein Publikum.« (KELLER
2008: 120) Der letzte Halbsatz fiithrt eine entscheidende Wende im Diskurs
herbei, weil die Betrachtungsrichtung von KELLER von der Ebene der glorifi-
zierten Einzelperson auf das Publikum und der Fokus auf die es konstitu-
ierenden Individuen verlagert wird. Damit kann auch einer der Schwerpunkte
bisheriger Starforschung, die parasoziale Interaktion, anders gedeutet werden:

»Der Star wird zum Star durch seine identitatskonstruktiven Funktiona-

lisierungen in Unterscheidungen der Differenz Ego/ Star und deren star-

ke, vor allem affektive Besetzungen und Gewichtungen. In ihren medialen

Darstellungen und Selbst-Darstellungen verkérpern Stars personalisier-

te kulturelle Anwendungsmodelle, zu denen sich der Star-Nutzer als Ego

positionieren kann. In der parasozialen Bezugnahme auf Stars und de-

ren (Anwendungs-) Stile konturiert sich Ego relationierend und entwirft

damit fiir sich und andere sein Selbst inklusive der ihn beschreibenden,

nicht nur 4sthetischen Prinzipien und Aversionen. [...] Ego-Star-Relatio-

nierungen dynamisieren einerseits Selbst- und Fremd-Bezugnahmen auf

Basis medialer Star-Darstellungen in popkulturell verkirzten Verwer-
tungszyklen. Andererseits erlauben Bezugnahmen auf Stars gerade in der
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sicheren Unbestindigkeit Populirer Kultur kognitive wie kommunikative
Selbst- wie Fremd-Fixierung, indem die popkulturelle Maschinerie quasi in
ihrer spezifischen Ego-Star-Relationierung wertend verlangsamt wird.« [Her-
vorhebung des Verfassers] (KELLER 2008: 191)

Die wertende Verlangsamung lasst aufmerken und eine Schneise zum Design-
klassiker und dem Modus des Dauerns schlagen: Mit der Erhebung in den
Stand desselben (wahlweise auch eines Modernen Klassikers oder einer De-
signikone) finden Fixierungen in gleichartig wertender Verlangsamung statt,
nur nicht auf einer individuellen Ebene. Dass dies auch nur scheinbar so sein
kénnte, wird sich spiter im Kapitel Rezeption zeigen. Stars wie Artefakte
werden zu Felsen in der Brandung popkultureller Sturmfluten und markie-
ren personliche Ausstiegspunkte aus einer unaufhaltbaren Karussellfahrt der
Trends. Jeder Fan und jeder Konsument entscheidet im Rahmen einer Un-
zahl an Méglichkeiten, wo die Ausschlags-Spitzen des persénlichen Aufmerk-
samkeits-EEGs zu liegen kommen und wie das eigene Aufmerksambkeitsrelief
ausgeformt wird, mit dem sowohl interne wie projizierte Selbstbilder kon-
struiert und konturiert werden: »Dem Fan erscheint der eigene Geschmack
unanfechtbar logisch, weil die Egospezifik seiner Unterscheidungen als sei-
ner [Hervorhebung im Original] Unterscheidungen fur ithn unhintergehbar

bleibt.« (ebd.: 185)

»Stars wurden in ihrer Rolle als Differenzbilder betrachtet, anhand derer
Star-Nutzer ihr Selbst ebenso wie ihr Selbst-Ideal Bezug nehmend aus-
richten. Damit wird Stars eine nutzerspezifische Selbst- wie Fremd-Ori-
entierungsfunktion zugesprochen; Star-Nutzungen werden als Formen
personifizierten Differenzmanagements und kognitive wie kommunika-
tive Unterscheidungen der Differenz Ego/Star [Hervorhebung im Origi-
nal] bestimmt, die fiir Ego wie alles Handeln unter der Pramisse des Stre-
bens nach einem positiven Selbstbild stehen.« (ebd.: 256)

KELLER bindet das erfolgreiche Zustandekommen des Star-Status untrenn-
bar an ein erfolgreiches Zusammenspiel der drei daran beteiligten Parteien:

»Star-Status wird in Medien-Star-Entwiirfen angezeigt, vom Star selbst
in kompatiblen, medial beobachtbaren Selbst-Darstellungen beglaubigt
und von Star-Nutzern in reflexivierten Unterscheidungs-Prozessen be-
statigt. Stars sind [Hervorhebung im Original] nur dann Stars, wenn von
ihnen behauptet wird, dass sie Stars sind — und zwar von Medien, Nut-
zern und den Stars selbst. Voraussetzung fiir die soziale Beglaubigung
medialer Star-Entwiirfe ist, dass eine méglichst grofie Anzahl von Nut-
zern durch sie kognitiv, affektiv und moralisch in Schwingung versetzt
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und somit zu Aufmerksamkeitsfokussierungen auf den Star veranlasst
werden. [sic] (KELLER 2008: 255)

In KELLERs Explikation liegt eine entscheidende Differenz zu WIPPERSBERGS
Atiologie der Prominenzierung (und deren Bezug auf PETERS). WIPPERSBERG
macht als Quelle der Prominenz eine symbiotische Beziehung zwischen »[...]
einzelnen Gesellschaftsbereiche[n], aus denen die Prominenten stammen,
[den] Massenmedien und [dem] Publikum [...]« aus und lasst den Star, der bei
ihr nurmehr eine Sonderform des Prominenten darstellt, als einen seinen Sta-
tus selbst bekriftigenden Akteur aus. Sie definiert den Star-Status als Ergeb-
nis einer Prominenzierung ebenfalls konsequent als ausschliefilich von auflen
zugeschriebenen und skizziert als Erganzung eine weitere Beziehung zwischen
»Narzissten, [die] sich in den Medien zur Schau stellen und Bewunderung su-
chen«und »Komplementirnarzissten im Publikum« (WIPPERSBERG 2007: 181).
Diese Erginzung kénnte man als nicht ganz treffgenaue Analogie zu KELLERS
selbstbehauptetem Star-Status betrachten.

Man kommt jedoch nicht umbhin, in der Trennung WIPPERSBERGS eine
Wertung des als narzisstisch bezeichneten Verhaltens zu sehen, die bei ihr
neben dem neutral beschriebenen System der Prominenzierung zu liegen
kommt, wihrend KELLER ganzlich emotionslos das funktionale Verhiltnis von
Medien, Nutzern und Stars beschreibt. Zu guter Letzt langt aber auch wip-
PERSBERG bei einer in sinnfalliger Alliteration gebiindelten Trias aus »Promi-
nenten, Presse und Publikum« an, die erstens deckungsgleich mit ithrem ur-
springlichen Ansatz bleibt und zweitens eine sehr hohe Ubereinstimmung
mit KELLER aufweist — abgesehen von ihrem Fokus auf die Hervorbringung
der Prominenz als solche. Womit sich auch der Kreis zu LUDES und dem Be-
ginn dieses Kapitels schliefit:

»Die Annahme durch das Publikum ist dem zugrunde liegenden Promi-
nenzbegriff immanent und zeigt sich in der den Prominenzbegriff kon-
stituierenden Symbiose von Prominenten, Presse und Publikum. Mit der
ersten massenmedialen Vermittlung tritt der potenziell Prominente in
die Sphére des Publikums ein — dort muss er sich dann behaupten. Erst
wenn das Publikum ihn als Prominenten anerkennt, ist er prominent.
Die produktive Aneignung von Stars durch Fans ist nicht immer eine
rein passive Annahme von Starimages als Medienprodukt (Inkorporati-

on), sondern erst die Fans machen die Stars in ihrer Rezeption (Exkor-
poration).« (ebd:. 248)
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»Kenntnis von den Objek-
ten der Begierde erlangen
die Fans in den meisten

Fallen Uber das Fernsehen,
Zeitschriften, etc.«

Lothar Mikos
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Neuausrichtung
der Prominenz-
forschung

Identititskonstruktive Funktionalisierungen miissen fiir die Nutzer von Star-
Designern ebenfalls als gegeben angenommen werden und somit ist der Blick-
winkel zu verindern: Da Star-Designer in dieser Arbeit als Prominente der
zweiten Reihe aufgefasst werden, sollte thre Nutzung auf andere Weise von-
statten gehen, als dies bei konventionellen Stars der Fall wire, die als Person
im Vordergrund stehen. Blicke auf den Kreativen und den Star als Sozialfigu-
ren der Gegenwart (vgl. RECKWITZ, SCHROER in: MOEBIUS und SCHROER 2010:
248ft, 381ff) lieflen RECKWITZ in der Folge in Die Erfindung der Kreativitdt u.
a. zu diesen Befunden kommen:

»Drei unterschiedliche Zuschreibungsmuster von Kreativitit lassen sich
in Bezug auf den Star unterscheiden: der Star als Produzent eines Werks
(der Werk-Star); der Star, dessen Gestaltungsleistung sich im Wesent-
lichen auf sich selbst bezieht (der Personlichkeits-Star); der Star, des-
sen Werk in seiner korperlichen Performance besteht (der Performan-
ce-Star). Fur alle drei Startypen gilt, dass sich die Aufmerksamkeit auf
sie richtet, da sie aus der Sicht des Publikums etwas Neues, Ungewshnli-
ches oder Originelles produzieren. Diese kreative Leistung wird als dsthe-
tisches Ereignis, als sinnlich-affektiver Selbstzweck wahrgenommen. Beim
Werk-Star ist das kreative Produkt eben dieses — kiinstlerische oder anderwei-
tig dsthetisch wirksame — objektivierte Werk und der Star sein faszinieren-
der Reprisentant [Hervorhebung des Verfassers].« (RECKWITZ 2012: 240)
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Im Falle von Kiinstlern, Mode- und Produkt-Designern haben wir es mit Werk-
Stars zu tun, auf die in unterschiedlicher Weise reagiert wird und dies ist ihr
einziges und zugleich wesentlichstes sinnstiftendes Verbindungselement. Den
Fan aus dem Bereich der Popkultur finden wir am plausibelsten noch im Mo-
dedesign wieder — dieses System beinhaltet ihn seit langer Zeit wie selbstver-
standlich und wie selbstverstandlich spiel(t)en die Verbreitungsmedien als
Zugangspunkte hierbei eine gewichtige Rolle:

»Fanpraktiken sind in der Regel medial vermittelt. Kenntnis von den
Objekten der Begierde erlangen die Fans in den meisten Fallen iiber das
Fernsehen, Zeitschriften, etc. Zwar gibt es Fankulturen, die sich tber lo-
kale face-to-face-Interaktionen [Hervorhebung im Original] konstituieren,
doch die weitere Kommunikation mit anderen Fans geschieht dann mit-
hilfe von Medien.« (MIKOS in: MOEBIUS und SCHROER 2010: 109)

Eine Ausrichtung auf Star-Designer — spezieller: als Geschmacksgemeinschaft
(vgl. ebd.: 110f) — ist im Modedesign bei weitem die offensichtlichste, denn das
komplette System lebt(e) von seiner Zuspitzung auf die kreative Einzelper-
son, wenngleich auch hier Artefakte (Kleidungsstiicke) die hauptsichlich ge-
nutzten Kristallisierungspunkte sind:

»Gemeinsame &sthetische Erlebnisse bilden die Basis fiir den Zusam-
menhalt der Fangemeinden. Diese Erlebnisse finden gewissermafien in
einem Erfahrungsraum statt, der von >konjunktivem Erkennen< (Mann-
heim 1980, S. 211f.) geprigt ist. Das konjunktive Erkennen driickt sich in
einem gemeinsamen Weltbezug aus, auf den hin alle vergangenen und
zuktnftigen Erfahrungen innerhalb der Fangemeinde ausgerichtet sind.
Dieser Erfahrungsraum bildet die Grundlage kollektiver Orientierungen
fiir mindestens zwei handelnde Subjekte, aber auch fiir Klein- und Grof2-
gruppen sowie fiir Gemeinschaften und méglicherweise Gesellschaften,
denn die >Kulturgemeinschaft ist aber die umfassendste Erweiterung ei-
ner konkreten, konjunktiven Erfahrungsgemeinschaft« (Mannheim 1980,
S.226). In diesem Erfahrungsraum spielen unmittelbar dsthetische, sinn-
lich-symbolische Erfahrungen eine zentrale Rolle. Sie liegen auf der Ebe-
ne sogenannter struktur-identischer Erfahrungen. Die als Fans handeln-
den Subjekte nehmen sich dabei als habituell oder stilistisch verwandt wahr,
ohne dass dies kommunikativ manifestiert werden miisste. Ihr Handeln kann
als eine Form kultureller Praxis gesehen werden, in der iiber das gemeinsame
sinnliche Erlebnis implizit kommuniziert wird [Hervorhebung des Verfas-
sers].« (ebd.: 112f)

Die Orientierung an der Werkleistung einer kreativen Einzelperson fihrte und
fuhrt nicht selten dazu, dass Marken im Bereich der Mode bei der Staffeliiber-
gabe an andere Designer strauchel(te)n. Ein Grund dafiir kann sein, dass die-
se nicht die gleiche gestalterische Handschrift wie die den Firmen- oder Mar-
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kennamen gebende Person oder der vorangegangene Stelleninhaber zeig(t)en.
Genauso gut denkbar sind Briiche im Vergleich zu in der Geschmacksgemein-
schaft gefithlten Markenimages oder dem Stil einer Marke. Rezeptions- wie
Absatzprobleme, die sich aus dieser Personenabhangigkeit ergeben, konnten
und kénnen eine Marke schnell in Gefahr bringen. In Zeiten minutenschnell
hochkochender Diskussionen in sozialen Netzwerken um ein gertuttelt Maf3
schneller als ehedem, wie auch die Popularitits-Kurswerte von Modemarken
analog zu Aktienkursen steigen oder fallen kénnen, je nachdem, wie von wel-
cher mafigeblichen Stelle aus Kollektionen kommentiert oder bestimmte It-
Pieces fiir eine Saison ausgerufen werden.

Ganz unheimlich im Hintergrund liegt all dem reale Machtaustbung zu-
grunde — auf einer nicht wirklich offiziell legitimierten, sondern praktisch un-
ausgehandelten Ebene. In diesem Zusammenhang ist es relevant, sich noch
einmal an die Disziplinargesellschaft zurtick zu erinnern. Im Kunstmarkt fith-
ren Rezeptionsprobleme solcher Art ebenfalls zum Absturz von Personen-
marken, wenn die Popularitit der Person nachlisst, ihr Personalstil allgemein
nicht mehr so gefragt ist, oder die kiinstlerische Handschrift sich in eine Rich-
tung verandert, die nicht mehr so gut rezipiert wird wie bisher. Die Uberlegun-
gen zu KLAMER et al. im Abschluss des Kapitels zur Aufmerksamkeit haben
bereits gezeigt, dass die Reputation von Designern fiir von ihnen entworfene
Produkte im Gegensatz zu den Kunstlern nicht mit dem ¢konomischen Wert
derselben zusammenfillt. Ferner lasst sich feststellen, dass steigende Reputa-
tion keine Anlisse fiir Preissteigerungen bietet, weil Designer in Produktions-
zusammenhinge eingebunden sind, die sie einer unmittelbaren Autorenschaft
und damit auch einer unmittelbaren Attribuierung der Werkleistung entzie-
hen — wenngleich dies u. a. mit der Beigabe designed by ... unterlaufen wird.

Die im Kunstmarkt vorherrschende Verknappung in Form von Auflagen-
hohen sowie die Aspekte unverwechselbarer Personalstile, des Unikataren
oder des Singuliren tragen im Designmarkt nur ein Scherflein im Vergleich
zur Massenproduktion von Artefakten bei — trotz der Tatsache, dass seit dem
Neuen Deutschen Design auch wieder Klein- und Kleinstserien von Artefak-
ten entstehen. Fir das Modedesign kann aber eine Ahnlichkeit ausgemacht
werden: dort treibt steigende Markenbeliebtheit im Verlauf der Zeit die Pro-
duktpreise mit nach oben — wiewohl die Margen der Hindler ebenfalls einen
erheblichen Anteil an ihrem Zustandekommen haben und nattirlich auch Ma-
terialauswahl, Marktsegment, Herstellungsbedingungen, Herkunft und die
Anzahl der produzierten Stiicke.
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Auch im Feld des Designs handelt es sich um indirekte Funktionalisierun-
gen wie im Feld der Kunst. Die reale Nutzung erfahrt beim Werk-Star jeweils
das Artefakt, was Kunst, Mode- und (Produkt-) Design konstitutiv gesehen
tber grundlegend gleichartige Nutzungsprozesse auf der Konsumentenseite
verbindet. Doch anders als bei der Form des Abglanzes, welche fir Designer
konstatiert werden muss, vermehrt der Abglanz von Kunstwerken im Zusam-
menhang mit Ausstellungen und Auktionsergebnissen, der dort zugleich als
echte, unmittelbare Erweiterung des Starpotentials der Kiinstler aufgefasst
werden muss, auch deren persénlichen Ruhm ganz unmittelbar. Dies ist an
jenen teils ungeheuerlichen Ausmafien zu beobachten, die die Entwicklung
von Kiinstlern zu Personenmarken im Laufe des 20. Jhd.s nahm. Sie sind ein
Teil der jeweiligen illusio des betreffenden Feldes.

Einer der wesentlichen Griinde des Anwachsens persénlicher Prominenz
ist die unmittelbare Zuschreibbarkeit als Autor eines Werkes und damit ein
maximal auf eine Einzelperson verkleinerter Zuschreibungsradius. Der Mode-
designer steckt mit einem annihernd gleichen Zuschreibungsradius zwischen
dem Kinstler und dem Designer fest, obwohl er gleich den anderen Designern
im Rahmen der Massenfertigung titig ist. Vergleicht man diesen Aspekt noch
kurz mit den Buchautoren, bleibt auch deren Zuschreibungsradius von glei-
cher Grofe. Doch im Gegensatz zum Kunstmarkt, wo héhere Auflagen fast
immer mit der Entwertung des einzelnen Auflagenstiickes einhergehen, stei-
gert die mit hoher Auflagenzahl einhergehende Popularitit hier ggf. auch die
Reputation — sofern Personen und/ oder Institutionen sich wohlwollend tiber
Veroffentlichungen duflern, die im Literaturmarkt den qualifizierenden Zu-
gang zum Markt durch Zuschreibungen von Bedeutung herstellen: »[...] die
Kritiker wiederum koénnen fiir ein Buch oder ein Stiick nichts Besseres tun,
als thm »Erfolg voraussagenc« [...]« (BOURDIEU 1999: 238). Eine Grenze zu ent-
wertender Popularitit existiert dort selbstverstandlich ebenfalls.
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Identitatskonstruktive Funktionalisierungen
aus der Fanperspektive

Betrachtet man diese fur die einzelnen Disziplinen unter den Gesichtspunk-
ten direkter (individueller) und indirekter (sozialer) Funktionalisierungen, so
kommt man zu diesen Ergebnissen:

Fans von Modedesignern erwerben von diesen entworfene Kleidungsstucke,
Modenschauen sind ihre Versammlungsorte. Verhandlungen tiber den Wert
der Artefakte finden quantitativ an der Ladenkasse, qualitativ in den klassi-
schen Verbreitungsmedien, im tiglichen Straflenbild, seit geraumer Zeit auch
im Internet in Form privater und gesponserter Modeblogs und natiirlich auch
in den Internetauftritten der bereits bekannten Modezeitschriften statt. Der
individuelle Nutzen fir den Fan des Modedesigners besteht im Tragen der
Kleidung, in Schutz wie Schmuck der Epidermis und in der Selbst-Bezugnah-
me durch das Wissen, eine bestimmte Marke gewahlt zu haben. Der soziale
Nutzen ergibt sich durch die Fremd-Bezugnahmen gegeniiber anderen Mit-
gliedern der jeweiligen Geschmacksgemeinschaft unter allen Aspekten, die
mit Distinktion, Habitus und Status oder auch Sozialprestige kurz zusam-
mengefasst werden kénnen.

Fans von Kiinstlern sind ihre Sammler, die Kristallisationspunkte neben
den Kunstwerken sind Auktionen und Messen, in deren Verlauf tatig Werte
ausgehandelt werden. (; speziell bei Auktionen mit einer dariiber hinaus unbekann-
ten Direktheit der Einflussnahme des Kéufers auf den aktuellen (und zukiinftige)
Kaufpreis(e), was wiederum die direktesten Auswirkungen auf nachfolgende Verkdiu-
fe hat — in der Beschrinkung der pekunidren Zugdnglichkeit wie in der Steigerung
der Begehrlichkeit.) Der individuelle Nutzen fiir den Fan des Kunstlers besteht
in der dekorativen Aufwertung der Wohnumgebung und der Erweiterung der
personlichen Sammlung. Der soziale Nutzen besteht im besondernden Sozial-
prestige, ein Kunstwerk oder Kunstwerke von » ... « im persénlichen Eigentum
zu haben. In Form der Selbst-Bezugnahme durch das Wissen, sich fiir eine be-
stimmte Kiinstler-Personenmarke (die unterschiedlich kanonisiert sein kann)
entschieden zu haben. Mit Blick auf die Fremd-Bezugnahmen in einer beson-
dernden Stellung innerhalb dieser spezialisierten Geschmacksgemeinschaft
durch die gezielte Streuung der Besitzinformation oder z. B. durch Leihgaben
fir Ausstellungen oder Museen resp. durch die Grilndung eigener Museen.

Fans von Produktdesignern: Warum Fans in einem konventionellen Sinne
hier schwerlich auszumachen sind, ist vorstehend schon hinreichend begrun-
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det worden ( doch wére im Vorgriff auf das Kapitel Rezeption eine noch vor den
Konsumenten wirksame Geschmacksgemeinschaft denkbar, die sich — seltsam ge-
nug —, schon auf vorgeschobenem Posten in den Verbreitungsmedien manifestieren
und das Fan-Phéinomen in Form von Reputations-Vorbildern in Artikeln und Buch-
publikationen verorthar machen wiirde. Wenngleich die Verbreitungsmedien fiir das
Design nicht zwangsliufig den alleinigen qualifizierenden Zugang zum Markt dar-
stellen miissen, konstituieren und halten sie dennoch Reputation fest und bewahren
sie dergestalt fiir die Konsumenten auf. Selbstverstindlich mit dem Ziel, dass die-
se rezipiert wird). Der Wert jener Artefakte wird tiberwiegend in den Verbrei-
tungsmedien verhandelt, er fiithrt zu einer eigenen Prominenz derselben sowie
zu ebenfalls bereits hinreichend erwiahnten eigenen Bezeichnungen und der
Aufnahme in die Designsammlungen unterschiedlicher Museen. Individueller
Nutzen fur den Fan des Produkt-Designers besteht in der direkten Nutzung
der entworfenen Artefakte, die im Vergleich zu den beiden vorstehenden Dis-
ziplinen unterschiedlichste Optionen zur Selbst-Bezugnahme anbieten. Der
soziale Nutzen entsteht nur in direktem sozialem Kontakt, wenn Fremden,
Freunden und Verwandten Zugang zum persénlichen Lebensumfeld (als Ver-
sammlungsort) gewdhrt wird. Oder durch das individuelle Gefuhl, Teil einer
imaginiren Gemeinschaft zu sein, die sich durch die Darstellung von Arte-
fakten und Lebensumfeldern in Verbreitungsmedien resp. durch Einblicke in
das Lebensumfeld der eigenen sozialen Kontakte in der jeweils eigenen Vor-
stellungswelt entwickelt.

Prominente Designer
stehen nicht in der ersten Reihe

Die »Diversifizierung des Starsystems« und der Transfer von »[iln einem Sub-
feld erworbene[m] symbolische[m] (Aufmerksamkeits-)Kapital« bieten die
perfekte Uberleitung von RECKWITZ zu The Role of Products in Consumer-Ce-
lebrity Relationships an, einem Artikel von ZIMMERMAN und AYOOB (2004):

»Die Ausdehnung und Diversifizierung des Starsystems bedeutet eine
quantitativ gesteigerte und qualitativ aufgeficherte mediale Prisenz von
Subjekten, denen —ob als [...] bildender Kinstler, [...] Modeschépfer, De-
signer, Architekt, [...] oder Kreativunternehmer — Leistungen der Krea-
tion von Neuem, primir von isthetisch Neuem zugeschrieben werden.
Diese 4sthetische Leistung kann in Form von [...] Bildern und Installatio-
nen, [...] Bekleidung, 4sthetischen Gebrauchsobjekten, [...] Gebduden und

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

NEUAUSRICHTUNG DER PROMINENZ-FORSCHUNG

Stadtvierteln [...] und nicht zuletzt auf der Ebene der Stilisierung der Per-
sonlichkeit vorliegen. Die meisten der modernen Startypen bewegen sich
damit im Rahmen der expandierenden asthetischen Okonomie. Diese Ex-
pansion des Starsystems wird von zwei weiteren Tendenzen begleitet: der
Erleichterung der Konvertibilitit zwischen unterschiedlichen Star- und
Kreationstypen sowie der Entstehung von medialen Testformaten zur
Starwerdung. Zum einen lassen sich zwischen den spezialisierten Star-
subsystemen Prozesse der Konversion und Grenziiberschreitung beob-
achten: In einem Subfeld erworbenes symbolisches (Aufmerksamkeits-)
Kapital und dort unter Beweis gestellte >kreative Kompetenz«lassen sich
dann unter Umstinden in ein anderes Subfeld transferieren.« (RECKWITZ
2012: 265)

Jene Art des Transfers spielte im Rahmen des hier hauptsichlich referierten
Artikels die Hauptrolle. Verglichen wird diese Darstellung mit einer Master-
arbeit von MILLER (The changing nature of celebrity from entertainer to entrepre-
neur: Oprah Winfrey as tastemaker, 2004) und einem Artikel von RINALLO und
sav1 (Consuming Stardust: the Consumption of Celebrities Beyond Product En-
dorsements, 2011). ZIMMERMAN und AYOOB lassen in ihrem Abstract verlauten:

»Celebrities, designed and packaged to elicit an emotional reaction from

consumers, appear to be indistinguishable from products. However, their

role as characters in narrative creates a very different type of emotion-

al attachment than products enjoy. By both being and being in narrative

content, celebrities allow consumers to vicariously experience many new

lives, and it is this fantasy connection that makes the consumer-celebri-

ty attachment both strong and long lasting. In this paper we explore how

celebrities effect consumers, and we detail how celebrity products sup-

port activities that create and grow consumer-celebrity relationships. In

addition, we offer some insight into how understanding these activities

can both lead to better design of celebrity products and lead to design of

future products that form a similar level of attachment with consumers.«

(ZIMMERMAN und AYOOB 2004: 3)

Die wesentliche Blickrichtung dieser Untersuchung besteht also darin, die Pro-
minenten selbst als Produkte aufzufassen (die schon ununterscheidbar von
jenen erscheinen, die eigentlich als solche gelten). Durch den Schwerpunkt in
der Prominenzforschung und mit der Stof3richtung einer Ausweitung paraso-
zialer Interaktionen tiber Produkte, die die Aspekte »Be« und »Be with« (vgl.
ebd.: 11f) in den Vordergrund ricken (am Beispiel des Basketballstiefels NIKE
AIR JORDAN anschaulich vor Augen gefithrt), wird letztlich eine Ausweitung
der Starsphire im Verein mit neuen Absatzméglichkeiten fiir maigeschnei-
derte Prominentenprodukte angestrebt. Im Verlauf prisentieren die Autoren
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eine Liste mit sechs Kategorien (die spater in ithren Auspragungen ausgedeu-
tet werden), die anhand einer Sammlung verschiedener Artefakte entstanden
ist, welche von den Autoren als »celebrity products« bezeichnet werden. Eine
davon scheint eine deutliche Passung zu dieser Arbeit aufzuweisen:

»In order to better understand the role of products in the consumer-ce-

lebrity relationship, we collected examples of celebrity products. Products

needed to display a clear connection with celebrity to be included. Exam-

ples include the tea kettle designed by celebrity architect Michael Graves,

a replica sports jersey emblazoned with the name and number of soccer

star David Beckham, a Princess Diana commemorative plate, and a Wal-

ther Pgg pistol that fire [sic] blanks and is identical to the one used by ac-
tor Pierce Brosnan in the most recent Bond Films [...].« (ibid.: 7)

»1. Celebrity Content Products

2. Celebrity Endorsed/Placed Products
3. Celebrity Product Surrogates

4. Celebrity Collectables

5. Celebrity Brand Products

6. Celebrity Designer Products« (ibid.: 8)

Die »Celebrity Product Surrogates« stimmen als Kategorie am Ehesten mit den
meisten der erwahnten Artefakte (mit Ausnahme des Wasserkessels) tiber-
ein. In den Vordergrund tritt hierbei, dass sie sich dadurch auszeichnen sol-
len, dem Konsumenten die Essenz des Prominenten verfiigbar zu machen (vgl.
ebd.: 9). Fur einen Abgleich mit dieser Untersuchung weist die letzte Katego-
rie die grofite Relevanz auf:

»Celebrity Designer Products cover products sold under the name of ce-

lebrities famous for their design expertise. Examples include consum-

er electronics, computer accessories, and house wares designed by archi-

tect Michael Graves; sheets, towels and curtains sold through the retailer

Kmart under Martha Stewart’s name; and retailer Target’s >Starck Reality«
line of everyday products designed by Philippe Starck.« (ibid.: 9)

Trotz thematischer Relevanz durch die Bezeichnung »Celebrity Designer Prod-
ucts«, ein damit mogliches FRANCKsches Aquivalenzdenken und deren defini-
torische Fassung in Bezug auf die handelnden Personen als »celebrities famous
for their design expertise« entsteht in dieser Kategorie der Definition nach der
Eindruck, dass ein bereits bestehender Ruf als Bereichsprominenter ohne eine
zwangsliufige Bindung an das Feld des Designs im Vordergrund stehen wiir-
de. Damit ist auch ein Beleg fiir eine Fehlausrichtung mancher Prominenz-
forschung durch kategorische Verschleierung der Begriffe im Hinblick auf das
Design gefunden. Ebenso unklar bleibt, ob in ihrem Ansatz mit einer gewis-
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sen Ausschliefilichkeit ein Prominenten-Status auf einem beliebigen Gebiet
bereits erreicht sein muss, dem dann eine Aktivitit als Designer(in) folgt oder
ob die Bereichsprominenz im Feld des Designs erworben sein muss. Die drei
ausgewihlten Personen jedenfalls stellen hochst unterschiedliche Vertreter
der Kategorie Celebrity dar, denn sie umfassen einen bereits prominenten
Architekten, der auch als Designer titig ist (s. o.: »the tea kettle designed by
celebrity architect Michael Graves«), eine Fernsehmoderatorin, die auch ein
Celebrity Entrepeneur ist (s. u.) sowie einen studierten Designer, der seine
Prominenz seinem unmittelbaren Berufsfeld verdankt. Der Definition der Ce-
lebrity Designer Products, die von ZIMMERMAN und AYOOB geliefert wird, folgt
im Verlauf des Artikels keine detailliertere Betrachtung und so bleibt sie rein
anekdotischer Natur, sie wird verschenkt.

Die »celebrities famous for their design expertise« stellen sich letztlich als
ein Kreis von Personen dar, die wohl am besten durch MARTHA STEWART repri-
sentiert wiirden — wobei diese, wie weiter unten noch zu lesen sein wird, als
Celebrity Entrepreneur deutlich stimmiger hitte eingeordnet werden kénnen.
Um einen reinrassigen Transfer von Aufmerksamkeitskapital, der der Inten-
tion der Testimonial-Werbung in ihrer Reinform folgt, kann es in dieser Ka-
tegorie weder im Sinne von RECKWITZ noch unter dem Betrachtungsansatz
von ZIMMERMAN und AYOOB gehen, denn das originire Feld eines »Celebri-
ty Designer[s]« wire nach der hiesigen Betrachtungsweise eigentlich das De-
sign, in dem und mit dem jemand zum Bereichsprominenten wurde oder wird.
Unter dieser Einschriankung ist hier nur ein andersartig anschlussfihiger sinn-
stiftender Transfer zu finden, der sich durch die Besonderheit auszeichnet,
dass z. B. die bereits bestehende Popularitat eines Designers dazu genutzt
werden soll, Aufmerksambkeit fiir ein Handelsunternehmen iiber eine Beauf-
tragung im Rahmen von dessen konkreter Berufsaustibung zu wecken. Trotz
ihrer Begrenzung auf den amerikanischen Markt muss der damals lingst welt-
weit bekannte Franzose STARCK wegen seiner Zusammenarbeit mit TARGET
im Jahr 2000 ihre Aufmerksamkeit erregen, wenn auch eher als reines Oberfl-
chenphinomen. Dessen Kollektion fiir die Supermarktkette stellt auch im De-
signmarkt durch die breite Anlage der dafiir entworfenen 5o Produkte eine
Ausnahmeerscheinung dar, weil Designer tiblicherweise Einzelentwiirfe oder
in sich abgeschlossene Produktprogramme in bestimmten Segmenten ablie-
fern. Weiter in die Tiefe geht die Darstellung auch zu diesem Punkt nicht und
so bleibt auch STARCK eine weitere Randerscheinung, wie der Artikel keine
vertiefenden Ausfithrungen zu Celebrity-Designern (im Sinne von prominen-
ten Designern) beitragen kann. Uber das Postulat hinaus, dass Artefakte die-
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ser Kategorie angehoren, sind keine weiteren Belege fiir ihre Wahrnehmung
als solche aufgefithrt, die tiber eine schon beschriebene Offensichtlichkeit der
Prominenz der mit ihnen verbundenen Personen hinausgewiesen hitte — was
die Beweiskraft im Hinblick auf eine tatsichliche Wirkung im Markt nicht er-
heht und wieder einmal ausweist, dass das Ziel einer Untersuchung auch ver-
fehlt werden kann, indem Sachverhalte als Nebenaspekte behandelt werden,
die es verdienen, im Zentrum der Aufmerksamkeit zu stehen. Mit der Dar-
stellung der Nutzung als Konsum von Marken-Erzihlungen, aber auch als Teil ei-
gener Erzihlungen der Konsumenten im Sinne von »Be« und »Be with« wer-
den noch ein paar andere interessante Bereiche gestreift:

»Consumers consume [Hervorhebung im Original] Donna Karen [sic]

clothes by shopping; they project [Hervorhebung im Original] their val-

ues by driving BMW'’s [sic]; they collect [Hervorhebung im Original] art

deco furniture; and they reflect [Hervorhebung im Original] on their life

experiences through the products they interact with. However, consum-

ers cannot Be [Hervorhebung im Original] their mobile phone, and they

cannot Be With [Hervorhebung im Original] a can of Coca Cola. Without

the ability to be a narrative, consumers can never Be or Be With [Her-

vorhebung im Original] products. If however, products are to gain a sim-

ilar level of attachment as found in the consumer-celebrity relationship,

they will need some method to support activities similar to narrative con-
sumption.« (ibid.: 12)

Wo die Schwierigkeiten bei einer Ausweitung der Star-Sphire mit Hilfe von Ce-
lebrity Endorsed Products liegen kénnen, wird am Beispiel des am Markt nicht
erfolgreichen MICHAEL JORDAN PALM PILOT expliziert (der ein Jahr nach dem
CLAUDIA SCHIFFER PALM PILOT auf den Markt kommt). Dem Produkt fehlt es
schlicht an Moglichkeiten zum Celebrity-Konsum im Sinne des »Be with, es
scheitert also daran, parasoziale Interaktionen zu initiieren:

»The PDA is not content containing Michael Jordan, so there is no celeb-

rity consumption. Public use of the product does not project the same
values consumers identify with the basketball star.« (ebd.: 13)

Was hierin meiner Meinung nach wesentlich zum Ausdruck gebracht wird, ist
die sinnstiftende Verbindung, die fir diese Art von mit celebrity content auf-
geladenen Artefakten im Hinblick auf parasoziale Interaktionsmdglichkeiten
aufgeboten werden muss und die im Vorfeld bereits fiir das Storytelling mit
hinein konzipiert werden miisste. Probleme dieser Art ergeben sich im Gegen-
satz dazu mit Designern als Werk-Stars und denen von ihnen entworfenen
Artefakten tiberhaupt nicht, denn, wie oben bereits erwihnt, steht als Ergeb-
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nis von deren Berufsaustibung jeweils ein Celebrity Designer-Produkt bereit
(hier bewusst im Kontrast zu der begrenzten Definition von ZIMMERMAN
und AYOOB in der Lesart dieser Arbeit verstanden), das keine Ubertragungs-
schwierigkeiten bei der Integration in das je individuelle Konsumentenleben
verursacht, weil es keine Zweifel an seiner Herkunft wie seinem Sinn lasst.
Ein Kleidvon Dior ist ein Kleid von DIOR. Auf dem ULMER HOCKER von MAX

BILL kann man sitzen — u. a.. Diese Produkte enthalten ihren Autor nach land-
laufigem Verstandnis, so wie es sich z. B. mit einem Gemdlde von Anselm Kie-
fer verhilt, das man sich als ein Gemailde von ANSELM KIEFER an die Wand
hingt; es ergeben sich keinerlei Identifikationsschwierigkeiten und der pri-
mare Nutzen besteht in der direkten Nutzung, ohne dass ihr eine gedankli-
che Prominenten-Anverwandlung oder ein Abklopfen auf eine Passung mit
der Personlichkeit des Werk-Stars auf der Seite des Konsumenten vorausge-
hen muss. Die »celebrity consumption« ist fiir das Feld des Designs zu gro-
Beren Teilen irrelevant, da jene Form des Konsums sich, wie es bei RINALLO
und sAVI (2011) ausgewiesen wird, auf drei unterschiedliche Celebrity-Schicht-
en stitzt, die als »performer, »character« und »private self« beschrieben wer-
den. Die Schichten »character« und »private self« spielen fiir die Konsumenten
in Bezug auf Designer keine grof3e Rolle. Mit Sicherheit aber treten Designer
als Werk-Stars den Konsumenten als »performer« im Sinne einer »consump-
tion of professional excellence« gegeniiber, wenn auch eher als eine Erweite-
rung zu dem, was bei RINALLO und SAVI definiert wird. Denn das Ergebnis
jener »professional excellence«ist eben das, was als Artefakt unmittelbar kon-
sumiert werden kann. Deren Definition einer »consumption of professional
excellence« unterscheidet sich nur unwesentlich von den »Celebrity Content
Products« bei ZIMMERMAN und AYOOB:

»The performer is consumed through the output of his/her profession.

The consumption of professional excellence entails a vari ety of consump-

tion practices. For example, in the case of an actor, such practices include

going to a movie theatre in the opening weekend of the star’s new film;

watching DVDs of those movies alone, with the partner or with friends;

downloading legally or illegally those movies and collecting them.« (RI-

NALLO und SAVI 2011: 803) [online] http://www.acrwebsite.org/volumes/
v38 /acr_v38_16156.pdf [29.01.2018]

»Celebrity Content Products cover content selections made specifically
to consume a celebrity. Examples include DVDs of movies staring Tom
Cruise movies [sic]; David Bowie albums on tape, vinyl and Compact Disk;
the Pro Skater video game where players control a virtual, skateboard-
ing legend Tony Hawk; and TV shows, books, and video games designed
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around Nickelodeon’s animated character Dora the Explorer.« (ZIMMER-
MAN und AYOOB 2004: 8)

ZIMMERMAN und AYOOB lokalisieren im Zuge der Verbreitung der Massen-
medien das Potential zur Erschaffung von Prominenten bei den Konsumen-
ten, mit denen letztere auch Langzeit-Beziehungen eingehen, worin sie vol-
lig mit der Verortung der Zuschreibung als generell von aulen kommender
wie bei WIPPERSBERG und KELLER Ubereinstimmen. Sie geben in einem ent-
tauschenden Fazit Designern vage Handlungsanweisungen mit auf den Weg,
um ein Scheitern von Celebrity Endorsed Products wie den o. a. zukiinftig zu
verhindern:

»By examining how consumers use and benefit from celebrity products,

designers can better support the emotional connection that celebrity

products provide and even begin to design new products that support a

similar level of attachment as found in the consumer-celebrity relation-
ship.« (ibid.: 14)

Mit diesen Handlungsanweisungen wird die Unschirfe ihres Artikels letzt-
lich iiberwunden, da Designer fiir ZIMMERMAN und AYOOB de facto nicht als
selbst prominente Personen im Vordergrund stehen, sondern nur als Teil ei-
ner Produktschopfungskette betrachtet werden.

Uber den Celebrity Entrepreneur amerikanischer Pragung kommt die Verbin-
dung zu einer weiteren Masterarbeit aus dem selben Jahr zustande. MILLER
bearbeitet darin am Beispiel von OPRAH WINFREY die Auswirkungen soge-
nannter (Celebrity-) tastemaker (oder auch stilpragender Personen) auf den
(amerikanischen) Markt fur Konsumgter. Thr Blick auf celebrity endorsed prod-
ucts weitet sich mit der Beschreibung von vier unterschiedlichen Arten des
Verhaltens aus, die Prominente im Zusammenhang mit der Testimonial-Wer-
bung grundsitzlich an den Taglegen kénnen: A) diese ganzlich abzulehnen, B)
sich als Gesicht einer Marke oder fiir ein bestimmtes Produkt zur Verfiigung
zu stellen, €) selbst in Verbindung mit einem Industriepartner eigene Produkt-
linien zu entwickeln (bei ZIMMERMAN und AYOOB als celebrity brand products
bezeichnet), D) selbst unternehmerisch tatig zu werden: Mit dem Ziel, als In-
dividuum zur Marke und zum Unternehmen zu avancieren und den Spielraum
der eigenen Marke mit eigenen Produkten bewusst und gezielt auszudehnen.
Dies wird ausfuhrlich am Beispiel von WINFREY dargestellt (vgl. MILLER 2004:
4, 5, 6, 9f). Zum dritten Punkt bietet MILLER eine definitorische Fassung an,
die deutlich weiter als bei ZIMMERMAN und AYOOB reicht:
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»There is a new trend in celebrity endorsement, however, which lends it-
self to the third level of my definition. Instead of simply promoting a cer-
tain product, celebrities today are producing, designing, and creating pro-
ducts for distribution. These celebrities endorse their product lines in an
attempt to generate name brand extension. As opposed to simply en-
dorsing products, third level celebrities make a claim of authenticity by
asserting their creative control over their products.« (MILLER 2004: 6)

»Celebrity Brand Products cover products sold under a celebrity’s name
that gain credibility not from the celebrity’s refined taste, but from con-
sumers’ identification with the celebrity’s values and lifestyle. These in-
clude Mary Kate and Ashley Olsen branded clothing, accessories and
cosmetics; the Sean John clothing line from the rap musician and record
producer P-Ditty (formerly Puff Daddy); and the clothing line of former
TV host Kathy Lee Gifford.« (ZIMMERMAN und AYOOB 2004: 9)

In diesem Zusammenhang stellen Aspekte von Authentizitit und kreativer
Kontrolle im Sinne additiver Autorenschaft bei MILLER eine bedenkenswerte
Erweiterung zu ZIMMERMAN und AYOOB dar. Ein damit zum Ausdruck kom-
mender Anspruch, als Co-Autor oder Mit-Schépfer eines Produktes wahr-
genommen zu werden, obwohl sein Entwurf nicht in den Kernkompetenz-
bereich des Prominenten fallt, kénnte dem Versuch entspringen, sich aus
dem Abglanz der unterstiitzten Marke zu l6sen, um selbst als Personenmar-
ke in einer anderen Rolle zu glinzen. Paradox daran ist, dass das Testimoni-
al urspriinglich aufgrund seines Potentials ausgewihlt wurde, einen Abglanz
fir die vertretene Marke herbeizuftihren: In dem Bestreben, zu gleicher Zeit
die Beliebtheit der unterstiitzten Marke zu erhéhen und die Strahlkraft des
Prominentennamens als Personenmarke durch die Markenunterstiitzung aus-
zuweiten. Doch scheinen Prominente im Sinne ihre eigenen Credibility in sol-
chen Fallen bestrebt, den Eindruck zu erwecken, dass eigener Einfluss ausgetibt
wurde, der sie als Persénlichkeit wiederum interessanter — weil vielschichtiger
— macht. Das Bild der kreativen Persénlichkeit, die ein beworbenes Produkt
nicht nur unterstiitzt und fir ihre Mitvermarktbarkeit Geld erhalt, sondern
auch in die Gestaltung und Produktwerdung mit einbezogen ist, zeigt, dass
das Berufsbild des Designers eine Bereichsprominente aus ganz anderen Be-
reichen ebenso affizierende Strahlkraft hat.

Der vierte Aspekt in MILLERs Auflistung weist in einer deutlich tiber ihren
Ansatz hinausgehenden Linie direkt zum Autorendesign. Besteht ihre Grund-
annahme und Voraussetzung fiir den Celebrity Entrepreneur darin, dass es sich
um einen Prominenten aus dem Bereich des Entertainments handeln muss,
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(»The celebrity as entrepreneur must begin their career as a tradition-
al entertainer. [...] Celebrity entrepreneurs always begin as actors, musi-
cians, talk show hosts and eventually work up to become entrepreneur-
ial.« (MILLER 2004: 56))

wird im Vergleich eine Personlichkeit dieses Kalibers bei ZIMMERMAN und
AYOOB anhand des Beispiels von MARTHA STEWART in die Kategorie der Ce-
lebrity Designer Products einsortiert. Dort wird sie mit MICHAEL GRAVES und
PHILIPPE STARCK auf das gleiche Niveau gehoben. Jene Unschirfe in der Kate-
gorisierung disqualifiziert den Ansatz von ZIMMERMAN und AYOOBs Ausfih-
rungen eigentlich.

Autorendesigner werden ebenfalls zu Selbst-Unternehmern: Mit dem er-
klarten Ziel, iiber einen ganz individuellen gestalterischen Stil, eine wieder-
erkennbare Handschrift, auch als Designer (darin eher dem Kunstler gleich),
zur Marke zu werden. Das verbindet sie sehr wohl mit dem Celebrity Entrepre-
neur. Im Gegensatz zu Designern, die zur Berufsausiibung klassischerweise
ein eigenes Biiro grinden, um von dort aus verfasst Auftrige Dritter zu be-
arbeiten, verkaufen Autorendesigner ihre im eigenen Auftrag entstandenen
Entwiirfe oft mit einem ins Kiinstlerische strebenden Anspruch - ohne er-
zwungene Rucksichtnahme auf Beschrinkungen durch Auftraggeber und na-
turlich ebenfalls mit dem Ziel wachsenden geschiftlichen Erfolgs sowie zu-
nehmender Bekanntheit. Als qualitativer, den Autorendesigner aufwertender
Unterschied tritt der prononcierte Verkauf der singularisierten, eigenen Ent-
wurfsleistung in den Vordergrund — im Gegensatz zur Tatigkeit im Rahmen
der Massenproduktion, von der er sich absetzt, womit eine Nahe zum Frei-
heitsbild des Kiinstlers behauptet wird. Dieser sieht tiber den Vorwurf, Auf-
tragskunst zu produzieren, ebenfalls ein Damoklesschwert der Entwertung
iiber sich hangen. KURZ schreibt dazu in Inspirationsmythen:

»Typisch fir Autoren-Design ist auch der fehlende Auftrag von aufien,
denn der Gestalter gibt sich die Aufgabe — wenn er sie tiberhaupt kennt —
selbst. Befreit von den Zwingen in Arbeitsgruppen und ohne Riicksicht-
nahme auf sonst tbliche Hierarchien im Produktentwicklungsprozess,
fokussiert er sein individuelles Interessensfeld; er gestaltet entweder in
Einsamkeit oder ohne Scheu, in die Gebiete von anderen am Werkpro-
zess beteiligten Personen einzudringen und dort zu >wildernc. Rick Poy-
nor kommt in seinen Analysen zum Autoren-Design im Bereich der Grafik
und Kommunikation zu folgendem Ergebnis: Die >Selbstfaszination die-
ser Gemeinde« (Poynor 2003: 113) [sic; Quelle falsch; ebd.: 119] ist in der
postmodernen Ara so stark, dass man sich als Kommunikationsdesig-

ner nicht mehr mit der Gestaltung von Magazinen zufrieden gibt, son-
dern in alle Gewerke, auch in die Texte, eingreifen will. Alles sollte nach
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Maéglichkeit aus der eigenen Hand des jeweiligen Designers stammen, in-

dividuell geprigt und unverwechselbar sein. Indem mit Hilfe der Hoch-

glanzpresse stetig der eigene, angeblich originelle Stil betont wird, setzt

sich der Gestalter an die Spitze, erhebt sich und seinen Namen iiber das 197
Werk, um als Star-Designer [Hervorhebung des Verfassers] selbst dann

noch bekannt zu sein, wenn sich seine einzelnen Arbeitsergebnisse im

kollektiven Vergessen auflgsen.« (KURZ 2014: 224)

Das Autorendesign ist — so betrachtet — als aktuellster Versuch zu werten, die
Unsichtbarkeit des Designers in der Massenproduktion zu tiiberwinden, um
aus der zweiten Reihe zum Ruhm zu gelangen: Zu jenen Aufmerksamkeits-

»Vermogen in der Gréflenordnung, die eine >ewige Rente« versprechen.
Der Ruhm macht unsterblich in dem Sinne, daf§ der Strom der bezoge-
nen Beachtung nie versiegt. Das Anwachsen von Kapitalen in diese Gro-
fenordnung setzt voraus, daf$ auch diejenigen Beachtung schenken, die
nicht genau wissen oder verstehen, wofiir die Beachtung urspriinglich
gezollt wurde. Bertthmt ist nur, wer so bekannt ist, daf} die Bekannt-
heit fiir sich schon ausreicht, um fur fortdauernde Beachtung zu sor-
gen.« (FRANCK 1998: 118)
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Wohin hat
uns das gefuhrt?

Weder unter dem Betrachtungswinkel von ZIMMERMAN und AYOOB noch bei
MILLER sind Anhaltspunkte daftir zu entdecken, dass Designer zu Prominen-
ten im Sinne von deren Fokussierung der Prominenzforschung werden kénn-
ten. Selbst der Autorendesigner mit seiner ins kunstlerische strebenden Hal-
tung kann die Anwendungsorientierung seiner Profession nicht einfach vom
Tisch wischen, sofern er einen beruflichen Erfolg in seinem Feld anstrebt,
der auch an den Kriterien desselben gemessen wird. Ein Ausbruch aus den
Beschrankungen der Massenproduktion allein garantiert immer noch kein
Gleichziehen mit dem Kiinstler unter dem Gesichtspunkt einer Zuschreibung
als Autor eines Werkes.

Die identititskonstruktive Funktionalisierung, die von KELLER fiir die
schon benannten Prominenztypen expliziert wird, hallt fur Artefakte von De-
signern am greifbarsten bei ZIMMERMAN und AYOOB wider, die Konsumen-
tenerzihlungen im Sinne von Be und Be with beschreiben und damit die Su-
che nach einer Moglichkeit, Prominente tiber mit ihnen verbundene Produkte
zu erleben — als eine Form parasozialer Interaktion. Solches findet im Rah-
men der Nutzung von Artefakten aus der Hand von Designern nach bisheri-
gem Kenntnisstand nicht statt und misste deshalb auch nicht in dieser Form
ergriindet werden. Entsprechende Untersuchungen bei und mit Konsumen-
ten lassen eher erwarten, dass der blinde Fleck in Bezug auf Geschmacksge-
meinschaften und wie Designer oder ihre Artefakte dort identitatskonstruktiv
funktionalisiert werden, méglicherweise beseitigt werden kénnte. Uber die
Zielgruppenprominenz oder auch Berufsprominenz (die bei BOURDIEU, wenn
auch mit anderen Konsequenzen, als interne Hierarchisierung beschrieben
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wird) erscheint eine strukturelle Annaherung zum Feld der Kunst moglich.
Speziell unter dem makrosoziologisch verallgemeinernden Blickwinkel der
Prominenzforschung sind die individuellen Entwicklungen dieser differenten
Felder bis zu einem gewissen Grad strukturell vergleichbar. Bei der Betrach-
tung von BOURDIEU treten entscheidende Unterschiede zwischen den Feldern
des Designs und der Kunst zutage und im Ergebnis vergleichbar bleiben nur
noch der Transfer von skonomischen Profiten in symbolisches Kapital sowie die
Festschreibung von Wertsetzungen als extern — fur deren Produktion kénnen
weder der Kinstler noch der Designer selbst verantwortlich sein. Die Verga-
be dieser Wertsetzungen ist einerseits hochstpersénlicher Natur auf der Sei-
te desjenigen/ derjenigen, der sie vergibt/die sie vergeben und damit per se
unzuginglich, andererseits ist sie ttber Wettbewerbe institutionalisiert und
damit doch fur Adressierungen jener zugianglich, die in Wert gesetzt werden
wollen — wiederum als Teil der illusio des Feldes:

1. Auszeichnungen mit Designpreisen,

2. die Nennung von Designern durch die Hersteller der von ihnen entwor-
fenen Produkte,

3. die Besonderung von Produkten iiber den Zusatz »designed by ...« oder
ganze Kollektionen wie die oben erwahnte von STARCK fiir TARGET und

5. auch die Aufnahme von Artefakten in die Designsammlungen von Mu-
seen sowie

6. die Erwidhnung in Designgeschichten und Designlexika

sind Varianten der Lorbeerkrinze, die im Feld des Designs errungen werden
koénnen. Der untiberwindbare Graben bleibt in der Zuschreibbarkeit der kon-
kreten Werkleistung als Autor bestehen, er entsteht auch durch diese und die
jeweilige illusio des Feldes lasst nur einen geringen Bewegungsspielraum im
Rahmen ihrer Spielregeln zu.

Nach hiesigem Verstindnis sind und bleiben Star-Designer prominent,
aber nicht in der ersten Reihe, sondern in der zweiten — im Rahmen der Gren-
zen ihres Feldes wie im Rahmen ihrer Medienprisenz als Experten ihres Fel-
des. Sie ragen im WIPPERSBERGschen Sinne heraus und sie werden — wie alle
anderen Stars auch — nur herausragen gelassen. Das Problematische an ihrer
Rezeption liegt darin begriindet, dass sie wie Stars der ersten Reihe behan-
delt werden, obwohl sie das nicht sind. Sie bekommen den Star-Status an-
geheftet wie eine Kokarde, aber sie bleiben dennoch Werk-Stars, denen die
Zuschreibung als alleiniger Autor der Werkleistung im Sinne des Kunstlers
versagt bleibt — ein Umstand, der die Hervorbringung der im Rahmen die-
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ser Untersuchung gezeigten Ubertragungsstrategien der unterschiedlichen
Akteure zu begiinstigen scheint. Hatte HULLMANN dem Designer noch die
Macht zugeschrieben, »die Medien als Teil der industriellen Produktion« ein-
zusetzen (s. 0.) und dadurch den Eindruck erweckt, als Designer kénne man
in der Rolle eines der Feld-Akteure die Entstehung publizistischer Relevanz
im Sinne feldspezifischer Kontrolle tber Entwirfe steuern und erzeugen, so
muss diese Anmaflung aus heutiger Sicht als gescheitert gelten. Entschei-
dend ist, dass diese Unschirfe der Rolle in der Abgrenzung zum Werk-Star
im Feld der Kunst ebenfalls durch die externe Wertsetzung erzeugt wird: Im
Feld selbst, wo die Bereichsprominenz entsteht, wie auerhalb, wo gleichar-
tige Anstrengungen unternommen wurden und werden, um bereits bekann-
te Rezeptionsmuster einfach zu tibertragen und damit andernorts vorhande-
ne Strukturen zu replizieren — grofitenteils vollig unkritisch und auch in den
Reihen der Wissenschaft.
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»['he nation is the imagined
community of the state.
The consumer tribe is the

imagined community of
the market.«

Yuval Noah Harari
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Ein Exkurs und
seine Anbindung

Verehrung, Bewunderung und Anerkennung

Am Cluster LANGUAGES OF EMOTION der FU BERLIN wird interdisziplinare
Emotionsforschung betrieben. Einer der ersten dortigen Forschungsschrit-
te war die Auswertung des Literaturbestandes zum Thema Verehrung und
Bewunderung. Neben einem spannenden Einblick in die Disziplin an sich ist
der interessanteste Aspekt daran die Beziehung zwischen bewundernder und
bewunderter Person — die unwillkirlich an Bezeichnendes und Bezeichnetes
denken lasst. Verbindungen, die durch Gefthle der Bewunderung und der
Verehrung hergestellt werden, beziehen sich aber immer nur auf ein Indivi-
duum und eine verehrte und/ oder bewunderte Person. SCHINDLER et al. stel-
len klar, dass es eine zwangsliufige Verbindung ins Kultische gebe, im Weite-
ren auch, dass jene Gefihle in Verbindung mit besonderen Leistungen der
bewunderten oder verehrten Person stiinden und dass »[...] access to special
insights and meanings [...J« (SCHINDLER et al. 2013: 99) zugeschrieben, ange-
nommen oder sogar erwartet wiirde. Mithin so etwas wie Fithrung, Mafistab
und Erkenntnis fiir den Bewundernden, der den Bewunderten im Vorsprung
oder im Vorteil oder als bevorzugt sieht.

Wie stellen sich solche Phinomene auf tuberindividuellen Ebenen dar?
SCHINDLER et al. schreiben hierzu: »The individual communicates his or her
emotions in response to an outstanding other when interacting with his or
her social group.« (ibid.: 101) Genau dort wird es erst interessant und relevant
— bei den sozialen Prozessen in Folge akkumulierter Bewunderung oder Ver-
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ehrung. Der Aspekt des Kultischen kommt im Zusammenhang mit Designar-
tefakten und Designern nicht wirklich zum Tragen, doch werden beim Kon-
sum Fragen des sozialen Vergleichs bertihrt, die den Aspekt der Bewunderung,
der Vorbildhaftigkeit, des Nacheiferns (woméglich auch Mimesis im GIRARD-
schen Sinne?) oder des Neides auf der Beziehungsebene des Nebenmannes
oder der Nebenfrau in einem sozialen Gefuige betreffen. Internalisierung und
Imitation spielen eine mindestens ebenso grofie Rolle im sozialen Vergleich,
in der Definition der eigenen sozialen Position und im Statusstreben.

Eine Gruppe, die einen sozialen Status fiir andere so erkennbar definiert,
dass in ihr oder durch sie sozialer Zusammenhalt oder auch eine Attraktivi-
tit im Sinne eines dorthin-streben-und-verbleiben-Wollens erzeugt wird, schafft
sich diesen Zusammenhalt von innen und grenzt sich nach aufien erkennbar
ab. Sie muss ihre Zugehorigkeitsnormen darstellen und eine gewisse Durch-
lassigkeit haben, damit sie ein begrenztes Wachstum an den Tag legen kann,
das sich in Abhangigkeit von der erwtnschten Exklusivitit bemisst, die ein
Ergebnis interner Verhandlungen sein wird. Die Bewunderung fiir diejenigen,
die die Zugehorigkeit zu dieser Gruppe behaupten (kénnen), lisst andere po-
tentiell nach einer gleichen oder einer dhnlichen Position streben. Von Gestal-
tern geschaffene Artefakte kénnen dabei eine entscheidende Rolle spielen: in
der Definition der Zugehorigkeitsnormen fur die Gruppe sowie als Ursache
der Bewunderung, die fur diejenigen empfunden wird, die sich diese Arte-
fakte leisten (kénnen).

Verehrung im weitesten Sinne entsteht hierbei durch Erwerb und Eigen-
tum. Artefakte bekommen Signalfunktion, Personen werden bewundert einer-
seits fir ihr Eigentum, andererseits fiir ihre Gruppenzugehérigkeit. Externe
Setzungen von Bewertungsmafistiben finden durch Wettbewerbe, Fachma-
gazine, 6ffentlich wahrnehmbaren Lobpreis, Ausstellungen und Aufnahme
in Museumssammlungen statt. Im Zuge dieser Prozesse werden auch einzel-
ne Designer aus der Masse herausgehoben, was aber wohl nie so weit reicht,
dass tatsichlich von kultischer Verehrung gesprochen werden kénnte. Wirkt
sich die Aufmerksamkeit eher in den Bereichen des Verkaufs aus und ist sie
ein fur Designer wie Produzenten und Verkiufer wichtiger Faktor, so scheint
es fiir den Kaufer eher um Fragen der Anerkennung in seinem sozialen Um-
feld zu gehen. Gibt es dort Formen parasozialer Interaktion, die diese Grup-
pen festigen? Parasoziale Interaktionen sind der Definition nach imaginierte
Interaktionen mit einem imaginierten Gegeniiber, die aber nicht als krank-
haft beschrieben werden. Sie spielen im Kontext der Starphdnomene eine Rol-
le und beschreiben das Gefiihl, das ein Fan als Kennenlernen der verehrten
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Person aufgrund medialer Ubermittlung von Fakten empfindet und dadurch
aufbaut, obwohl kein direkter sozialer Kontakt mit der bewunderten Person
stattfindet. Wie tauschen sich Nutzer aus, wenn man diese Vorginge auf ei-
ner Ebene betrachtet, die nicht schon auf dem Niveau einer Interessengrup-
pe liegt? Ist es einfach die Gewissheit, dass andere das tun, was man selbst
tut und dass das auf eine noch nicht naher beschreibbare Art medial gespie-
gelt und ego-bezugnehmend wahrgenommen wird?

Woméglich ist es nur die vielhundert- oder -tausendfache Addition der
gleichen individuellen Entscheidung, die sowohl fiir den Effekt als auch fur das
Gefiihl unausgesprochener Zugehéorigkeit verantwortlich ist? Die Anerken-
nung des eigenen Handelns durch gleiches Handeln der anderen, jedoch nicht
von auflen zugesprochen oder zuerkannt, sondern auf der Ebene der Selbst-
vergewisserung: Man kénnte das dann als einen Teil des Identititsmanage-
ments benennen und wire damit wissenschaftlich gesehen bei KELLER (2008,
s. 0.) angelangt. Fragen, die sich aus diesen Zusammenhingen ergeben:

1. Wie konstituieren Bewunderung und Verehrung Gruppen, falls das fur
deren Zusammensetzung und Zusammenhalt eine Rolle spielt?

2. Wie bildet sich der Zusammenbhalt innerhalb solcher Gruppen mit Be-
zug auf die von SCHINDLER et al. erforschten Geftihle?

3. Wie funktioniert Bewunderung in der Gruppe?

4. Wie signalisiert sie das nach auf3en?

5. Wer signalisiert wem den Maf3stab oder bestimmt ihn?

Dass diese Fragen fiir einen anderen Blick aus der Perspektive des Designs
plausibel und berechtigt sind, bisher in den zustindigen Disziplinen aber weit-
gehend unerforscht, stellte sich im Verlauf eines lingeren Gespriches mit
SCHINDLER in Berlin im Mai 2014 heraus. Mit diesen Uberlegungen werden
aktuell nur mogliche Forschungsfelder fir die Sozialpsychologie markiert.
Die Theorie des »costly signalling« und eine Differenzierung nach schwarzem
(boser) und weiem (guter) Neid waren Ansatzpunkte, die noch deutlich tiber
das hinausgreifen wiirden, was BOURDIEU mit Distinktion und Habitus beige-
tragen hat. Eine Betrachtung in einem gréfieren Zusammenhang miisste ver-
schiedene Ansitze damit verquicken: von ANDERSONSs vorgestellter Gemein-
schaft (imagined community) die im Kontext von Nationen und Religionen
verwendet wird tiber WEBERs Vergemeinschaftung bis zu SCOTT LASHs Ge-
schmacks- und JONATHAN CRARYs Interpretationsgemeinschaft. So kénnte im
Sinne der subjektiv gefithlten Zusammengehérigkeit eines consumer tribe die
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Perspektive fiir die Gruppenwirkung im Markt getffnet werden — so, wie sie

hier bei HARARI beschrieben wird:
»The two most important examples for the rise of such imagined com-
munities are the nation and the consumer tribe. The nation is the imag-
ined community of the state. The consumer tribe is the imagined com-
munity of the market. Both are imagined communities [Hervorhebung im
Original] because it is impossible for all customers in a market to know
each other the way villagers knew one another in the past. No German
can intimately know the other 8o million members of the German na-
tion, or the other 500 million customers inhabiting the European Com-
mon Market (which evolved into the European Community and finally
became the European Union). Consumerism and nationalism work extra
hours to make us imagine that millions of strangers belong to the same
community as ourselves, that we all have a common past, common in-
terests and a common future. This isn’t a lie. It’s imagination. Like mon-
ey, limited liability companies and human rights, nations and consumer
tribes are intersubjective realities. They exist only in our collective imag-
ination, yet their power is immense.« (HARARI 2011: 406)

Das Problem fur die Beforschung liegt nun gerade in der Aufldsung dieser ge-
fithlten Gruppen in die sie konstituierenden Individuen:

»In recent decades, national communities have been increasingly eclipsed

by tribes of consumers who do not know one another intimately but share

the same consumption habits and interests, and therefore feel part of
the same consumer tribe — and define themselves as such.« (ibid.: 407f)

HARARI streift den Komplex bei hoher Plausibilitit (aber mit fiir den hiesigen
Kontext wenig passenden Beispielen) naturgemif} nur kurz, da er mit Sapi-
ens eine vollig andere Zielsetzung verfolgt. Er knupft in der Realitit an schon
als Fan-Gruppen identifizierbare Quantititen wie MADONNA- oder MANCHES-
TER UNITED-Fans und Vegetarier an. Fur diese ist eine 6ffentliche und in ei-
nem gewissen Sinne auch verfasste Sichtbarkeit mit einem ebenso leicht er-
kennbaren wie vermittelbaren Wertesystem auf einem ganz anderen Niveau
bereits gegeben.

Ob sich Kiufer von Designklassikern wohl einem consumer tribe zugeho-
rig fithlen? Wiirde ein in Deutschland beheimateter Kiufer eines Lounge Chair
des Ehepaares EAMES lieber eine matrimoniale Verbindung mit einer Frank-
reich entstammenden Kiuferin des gleichen Artefakts eingehen, weil sie eine
Vorliebe fur den gleichen Konsumgegenstand miteinander teilen? So sihe je-
denfalls die analoge Ubertragung des HARARIschen Szenarios fir Vegetari-
er aus (ebd.: 408). Folgte man dem weiter, wire die Wahrscheinlichkeit, dass
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ein Kiufer eines Barcelona Chair sich mit dem Eigentiimer eines [var-Regals
von IKEA zusammentite, so hoch wie die Heirat eines Vegetariers mit einem
Karnivoren. Lassen wir die Ironie beiseite, tun sich anhand dieser Beispiele
verschiedene Probleme auf, die bearbeitet werden miissten: Die Suche nach
einem fassbaren consumer tribe muss sich in diesem Zusammenhang an we-
sentlich loser und unverbindlicher zum Ausdruck gebrachten gemeinsamen
Werten orientieren und erst einmal Orte der Ubereinkiinfte zur Vergewisse-
rung Uber geteilte Werte ausmachen, die bei Konzerten und Fufiballspielen
ganz selbstverstindlich gegeben sind. Zudem werden in diesen Fallen - so-
wohlim Verhiltnis des Individuums zur Gruppe wie umgekehrt — schon sehr
spezifische Wertaussagen prasentiert und geteilt, da das Ziel der Versamm-
lung dem geteilten Wert entspricht: Eine Aussage, die sich in dieser Form tber
die Kiufer von Artefakten nicht treffen l4sst.
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r»anonymitat ist ein adel. ich
schatze die dienste fur die
menschheit, auch wenn sie

anonym geblieben sind.«
Otl Aicher
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Schafft man es
auch anonym?

Die Anonymitdt hat im Kontext dieser Arbeit grole Bedeutung — stellt sie
doch in einer angenommenen Aufmerksamkeitsgesellschaft als zweiter Teil
einer naheliegenden Dichotomie den Gegenpol zum Star-Sein dar. Thre Gelt-
ung wird zunichst fiir Designer wie fiir Artefakte angenommen und anhand
verschiedener Publikationen untersucht. Schon AICHER lisst sich in die welt
als entwurf (1991) unter dem Titel die unterschrift im Kontrast zur Bertthmt-
heit tiber sie aus:

»design ist von der substanz her anonym, selbst wenn seine entwerfer

noch so bertthmt sind und gehandelt werden wie couturiers. es ist deshalb

nicht verwunderlich, dass es grofdes design gibt, von dem man noch nicht
einmal die namen der designer kennt.« (AICHER 1991a: 128f)

»anonymitit ist ein adel. ich schitze die dienste fiir die menschheit, auch
wenn sie anonym geblieben sind. ich schitze den erfinder des fahrrads,
der beifdzange, des suppentellers, der tirklinke, der schniirschuhe, des
dampftopfs, des bierflaschenverschlusses und des flugzeugpropellers,
auch wenn wir ihn nicht kennen.« (ebd.: 129)

Ein spannender Nebenaspekt ( - noch ... ) wird hier wieder — wie nebenbei
— tiber das Rubrum »grofes Design« angesprochen, der nahtlos an den Auf-
schlag im Forschungsfeld anschlief3t und sich im weiteren Verlauf zu einer
Kernkontroverse zwischen dieser Arbeit und den untersuchten Publikatio-
nen wie zu einem zentralen Befund ausweiten wird. Auch AICHER versiumt
es, sich dariiber auszulassen, was »grofies Design« denn sei .... Dass Anonymi-
tit ein Adel wire, macht als ebenso kurze Setzung klar, wie leicht in eine ei-
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gentlich unverdichtige Auflistung von Artefakten wertende Klassifizierungen
(oder auch Verlangsamungen) hineingetriufelt werden kénnen.
Verstindlich wird diese Verkiirzung selbstredend vor dem Hintergrund,

dass hier ein Hauptakteur der HFG ULM schreibt, der als Bildhauer und spi-
terer Dozent fir Visuelle Kommunikation — notorisch kleinschreibend — aus-
giebig zum und im Feld des Designs Stellung bezogen hat, was mit einer wei-
teren Lanzenspitze zum Design und zur Designausbildung aus analog und
digital (1991) nur kurz angerissen werden soll:

»s0 degeneriert design zum modischen fetzen einer gewinnmaximieren-

den gesellschaft, zum modischen billigkleid der konsumanheizung, auch

bei kindern, und zur stilfassade einer postmodernen genussgesellschaft.

dagegen ist wohl kein kraut gewachsen, vor allem nachdem regierungen

entdeckt haben, daf} design ein hervorragendes mittel ist, die absatz-

chancen ihrer wirtschaft zu verbessern und die staatseinnahmen zu erhé-

hen. und regierungen bestimmen auch die lehrer und leiter, die ausbil-

dungsprogramme und zielsetzungen ihrer designschulen. es wird ein heer

von designdeppen herangezogen, die alle am segen teilhaben wollen, den

design bringt. es ist ein farbenfroher, ein formenreicher segen.« (aicher

1991b: 74)

Anonymes Design als »Design ohne Designer« (SACHSSE in: WENZL-BACH-
MAYER 2009) zu bezeichnen, taugt trotz einer gewissen Fragwiirdigkeit die-
ser griffigen Formulierung als Aussage, mit der die tberwiegende Zahl in-
dustriell hergestellter Produkte zu klassifizieren ware. Differenzieren miisste
man jedoch zwischen Artefakten, deren Gestalter zwar bekannt sein kénnte,
es aber im landlaufigen Gebrauch nicht ist und jenen Artefakten, bei denen
keine Zuordnung zu einer Gestalterpersénlichkeit (mehr) moglich ist. Schaut
man sich deutsche Warenkunden des 20. Jhd.s an, so fallt auf, dass Hersteller
und Gestalter — soweit sie bekannt sind — auch immer genannt werden. Als
umfassendster dokumentierter Zugang zum deutschen Warenangebot des 20.
Jhd.s konnen diese Ubersichten einen Anspruch auf Vollstandigkeit dennoch
nicht erheben, da sie schon unter dem Aspekt der Geschmackserziehung zu-
sammengestellt wurden:

»Der prasentierte Warenbestand spiegelt also keineswegs die Produktviel-

falt der jeweiligen Epoche, sondern vielmehr das ethisch und &sthetisch

motivierte Qualititsverstindnis von Experten, die der Verbraucherschaft

ihren strengen Kriterien gentigende Waren empfahlen.« (BRAUER 2004
[DVD], im Vorwort)

Die Idee einer tatsichlichen Anonymitit des Designs ist — zumindest anhand
dieser Quellen — schon vor dem Beginn tiefergehender Betrachtungen obso-
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let. So wird hier vorerst postuliert, dass Anonymitdt nur deswegen gegeben ist, weil
vor, bei und durch den Verkauf und im alltiglichen Gebrauch nicht die notige Auf-
merksamkeit fiir Artefakt und Gestalter entstanden ist.

SACHSSE definiert in einem enzyklopidischen Stichwort anonymes Design
als ein »[...] Design, dessen Urheber nicht mehr zu ermitteln ist.« Was nicht
bedeute, »[...] dass es keinen Urheber gibt: [...]« (SACHSSE 2009: teilweise un-
veréffentlichter Katalogtext). Das BUNDESAMT FUR SICHERHEIT IN DER INFOR-
MATIONSTECHNIK fasst »Anonymitat im alltaglichen Leben« in Ubereinstim-
mung mit der Definition des DUDEN mit den drei Begriffen Nichtbekanntsein,
Nichtgenanntsein und Namenlosigkeit zusammen. Dieser Text enthalt einige
interessante Uberlegungen dazu, was geschehen muss, damit »Identitat zur
Anonymitat wird«:

»1.2 Was muss fehlen, damit Identitit zur Anonymitat wird? [...] Anony-
mitit kann aber auch durch das Fehlen von Identitiat definiert werden,
was zur Frage nach Bedingungen fur das Gegebensein von Identitat fihrt

oder anders gefragt: Wieviel muss man iiber eine Person wissen, damit
sie nicht mehr als anonym bezeichnet werden kann? [...]

1.3 Grad der Anonymitét Im Jahr 1997 haben sich Michael Reiter und Aviel
Rubin in [ReRu 1997] tber diesen Aspekt der Anonymitit in Zusammen-
hang mit Kommunikationsvorgingen Gedanken gemacht. Sie definie-
ren als Instanzen innerhalb eines Kommunikationsvorgangs den Sender
und den Empfanger und folgern daraus auf Eigenschaften der Sender-
bzw. Empfingeranonymitit. Senderanonymitit bedeutet in diesem Zu-
sammenhang, dass einem Beobachter des Kommunikationsvorgangs die
Identitit des Senders einer Nachricht nicht bekannt ist, die Identitit des
Empfangers sowie der Inhalt der iibermittelten Nachricht jedoch bekannt
sind oder sein kénnen.« (BUNDESAMT FUR SICHERHEIT IN DER INFORMATI-
ONSTECHNIK 2001) [online] https://www.bsi.bund.de/DE/Publikationen/
Studien/Anonym/wasistanonymitaet.html [18.02.2018]

Auf das anonyme Design angewendet — wobei der Beobachter des obigen Kom-
munikationsvorganges in diesem Fall aus der Betrachtung entfernt wird -,
gibt es immer Urheber, die notwendigerweise der Existenz der Artefakte als
menschengemachte eingeschrieben sind — was den Sendern entspricht. Das
Artefakt als Teil eines gedachten Kommunikationsvorganges wird anonym,
weil der Sender dem Empfinger unbekannt ist und es bleibt, also keine per-
sonalisierte Identifikationsmaoglichkeit besteht. Verliert das Artefakt dadurch
seine Identitat, weil sein Sender anonym bleibt? Nein. Es verliert einen Teil
seiner additiven Identitit, die aus dem Artefakt selbst und dem assoziierten
Namen des Verfassers der Botschaft entsteht. Einen Empfinger dieser Bot-

https://doi.org/10. inlibr Open A @]

213


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

214

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

schaft gibt es immer. Sie steckt zu Teilen im Artefakt selbst und zu Teilen im
Empfanger, der sie zu dekodieren in der Lage ist. Kennen wir den Sender die-
ser Botschaft, ist das Design nicht mehr anonym.

Die Art der Anonymitit, die mit der Formulierung anonymes Design ge-
fasst wird, ist eine spezifische. In ihrer Auswirkung scheint sie den unvoll-
standigen Botschaften gleichzukommen, wie wir sie im Spiel Stille Post ver-
korpert finden, in dessen Verlauf nicht mehr alles ankommt, was urspring-
lich gesendet wurde. Eine grundsitzliche Verfilschung der Botschaft, wie sie
als komischer Aspekt des Spiels geradezu erwartet wird, kann im Falle des
anonymen Designs auch bei fehlender Urheber-Identifikation fast véllig aus-
geschlossen werden, da Artefakte mehr als nur eine Botschaft transportieren.
An ihrer Gebrauchsfunktion dndert dieser Informationsverlust nichts. Die
dauerhafte Verkniipfung mit einem Verfassernamen macht in der Aufmerk-
samkeitsgesellschaft einen Teil der vielschichtigen Funktionen von Artefakten
aus. Deshalb kénnte man auch zu dem Schluss kommen, dass ein Artefakt
so sehr wohl einen Teil seiner Funktion verlére — dann bliebe festzustellen,
dass es zwar nicht seiner Gebrauchsfunktion beraubt ware, wohl aber seiner
reprasentativen. Denkt man den Gedanken zu Ende, dann ist eine Funktion
dieser Prigung mindestens beeintrichtigt, wogegen das physikalische Funk-
tionieren auch weiterhin nicht in Frage gestellt ist.

Was z. B. geschihe, wenn die Gebrauchsfunktion eines Artefaktes sich
nicht mehr erschlosse, wiirde zu ginzlich anderen Betrachtungen fithren mus-
sen und die titige Riickeroberung eines verlorengegangenen Funktionszusam-
menhanges erzwingen. Im Sinne eines von einem Sender an einen Empfan-
ger gerichteten Kommunikationsversuches bleibt jedes Artefakt ein offenes
Kommunikationsangebot an jedweden potentiellen Empfinger, ob der Sen-
der nun bekannt ist oder nicht.

Anonymes Design tritt uns im Alltag in verschiedenen Formen entgegen.
Mindestens kann anonymes Design ein Design sein, dessen Urheber nicht
mehr zu ermitteln ist (s. 0.), es kann aber auch anonym sein, weil der Urhe-
ber/Designer es vorzieht, selbst nicht in Erscheinung zu treten. Anonymes
Design wird gerne auch vereinfachend als Alltagsdesign bezeichnet, wenn es
im Alltag seine ihm zugedachte Funktion erfiillt, ohne dass man gezwungen
ist, dariiber nachzudenken, wie es funktioniert und vor allem dann, wenn es
keine Rolle spielt, wer es entworfen, erdacht oder erfunden hat. Viele Gegen-
stinde des alltaglichen Bedarfs scheinen in diese Kategorie zu fallen - ein
Grund, weshalb Publikationen, die sich mit Alltagsgegenstinden auseinander-
setzen, in diesem Kapitel mitbedacht werden. Ein Blick zuriick in die Design-
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und Ausstellungsgeschichte férderte einiges an Arbeiten zu diesem Thema zu
Tage. Ein knapper Aufriss stellt jene Publikationen zunichst kurz vor — nach-
folgend werden sie ausfithrlich betrachtet. In der Bilanz des Kapitels wird
aufgezeigt, dass mehrere Unterarten von Anonymitat aus der Literaturschau
herausprépariert werden kénnen.

Anonymity in Design

DAVID HENSEL ALLISON verfasste 1966 seine Masterarbeit Anonymity in De-
sign an der UNIVERSITY OF IOWA. Sein Fokus lag auf einer damals laufenden
Diskussion, die die prospektiv zunehmende Anonymitit von Designern und
die entwerfende Entstehung anonymen Designs vor dem Hintergrund einer
spezifisch Us-amerikanischen Designkultur analysierte.

Das gewohnliche Design

Auch in Deutschland hat es schon Bemiihungen gegeben, eben jenes in den
Fokus der Aufmerksamkeit zu riicken. Liest man sich den Katalog zur gleich-
namigen Ausstellung aus dem Jahr 1976 aus heutiger Sicht durch, scheint es,
als habe man die Biichse der Pandora gedffnet — erweckt doch schon der ein-
leitende Text den Anschein, dass es sich um ein hochmoralisches Minenfeld
handelt, welches nur mit duflerster Vorsicht zu betreten ratsam ist.

Unbekannt - Vertraut

CLAUDE LICHTENSTEIN konzipierte 1987 in der Reihe Schweizer Design-Pio-
niere (zusammen u. a. mit FRANCO CLIVIO) die Ausstellung Unbekannt — Ver-
traut. "Anonymes” Design im Schweizer Gebrauchsgerit seit 1920. Seine Fassung
von Anonymitit fufdt im Alltiglichen und Gewshnlichen. Die Auswahl der
Gegenstinde zeigte eine Vorstellung von anonymem Design, das »[...] nicht
im Atelier eines ausgebildeten Designers entstanden [...] [ist], sondern in der
Werkstatt des unbekannten «Tiftlers» oder im Konstruktionsbiiro der Fa-
brik.« (LICHTENSTEIN 1987: 13)

Anonymous Design

Die JAPANESE SOCIETY FOR THE SCIENCE OF DESIGN verdffentlichte 1993 im
Rahmen ihrer Publikationen eine Sonderausgabe mit dem Titel Anonymous De-
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sign, die sich ausschlief3lich mit dem Phinomen anonymen Designs aus Sicht
der japanischen Kultur beschiftigte und explizit die »Gegenpole Berithmt-
heit und Unbekanntheit« zu Ausgangspunkten nahm. In der Einleitung wird
formuliert:

»In der gesamten Diskussion unter den Mitgliedern der Redaktionskom-

mission hat sich folgende Definition des anonymous design [Hervorhe-

bung durch die Ubersetzerin] prasent gezeigt: es ist eine geschaffene De-

sign-Handlung, welche aus dem Volk entstanden ist, vom Volk in die

Praxis umgesetzt und tradiert wurde und in der inhaltlich Alltagsgegen-

stinde, Kleidung, Bauernhaus-Szenerien und Siedlungen bis hin zu indus-

triellen Produkten Platz finden. Auf der Gegenseite finden sich Produkte,

die durch Herstellungsprozesse von Kinstlern mit Namensnennung ge-

kennzeichnet sind.« (SATOSHI 1993: 2f)

Low Budget

MATTHIAS DIETZ und MATS THESELIUS setzten 1997 mit der Ausstellung und
dem gleichnamigen Katalog Low budget. Objectos di quotidiano den Schluss-
punkt unter eine Reihe von Ausstellungen, die vorher schon unter anderen
Titeln durch Europa tourte: als Low budget — Der diskrete Charme des Gewdéhnli-
chen. Alltdgliches Design aus aller Welt in FRANKFURT A. M. und als World Stuff —
die normalsten Sachen der Welt in ROTTERDAM. [hre Auswahl anonymer Alltags-
objekte unterschied sich sehr deutlich von den anderen Positionen, die hier
betrachtet werden, was unter Anderem mit einer selbst auferlegten Budget-
grenze pro Artefakt zusammenhingt. Dieser Versuch ist der Idee von FRIEDL
und OHLHAUSER nicht unihnlich, die scheinbare Anonymitit durch Sichtbar-
machung zu durchbrechen.

Kaj Franck

CARITA MERENMIES wurde 1998 an der TU GRAZ mit einer Dissertation des
Titels Kaj Franck (1911-1989). Die designtheoretischen Strémungen unter dem
Gesichtspunkt der Anonymitit und deren Einfluss auf das Werk von Kaj Franck
promoviert — eine iibersehene und womdglich sonst langst dem Vergessen
anheim gefallene Debatte, die einmal die finnische Nation erschiittert hatte.
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Hidden Forms/No Name Design

FRANCO CLIVIO sammelt seit vielen Jahren Alltagsgegenstinde und publi-
ziert sie (HIDDEN FORMS, 2009) oder stellt sie immer wieder unter dem Titel
NO NAME DESIGN aus. Seine Ausfithrungen zur Anonymitit sind nicht so aus-
fithrlich, dass sie in einem separaten Unterkapitel abgehandelt werden miiss-
ten. Am stichhaltigsten ist diese Passage:

»I search constantly and everywhere: in hardware stores, second-hand

stores, junk stores, department stores, and flea markets. I find things

there that usually interest no one else. They are unremarkable, everyday

things with simple yet refined technical functions; they are anonymous-

ly designed objects [Hervorhebung des Verfassers] whose form, construc-

tion, operation, or material is out of the ordinary. Things with an >aha

effect, with an ambitious aesthetic—those that fold up in a surprising

way, for example, or are multifunctional or reveal particularly interest-
ing connections.« (ebd: 11)

cLIvIO kapriziert sich — im Gegensatz zu LICHTENSTEIN — nicht auf eine be-
sondere Ausdeutung der Anonymitit. Sie ist fiir ihn aufler der Tatsache, dass
die gesammelten Objekte keinem Entwerfer zugeordnet werden kénnen, von
untergeordneter Bedeutung. Sein Fokus liegt auf den jeweiligen technischen
Besonderheiten und er hebt das Aufder-Gewdhnliche, aber auch das Vergleich-
bare sowie ihre mitunter anspruchsvolle Erscheinung hervor, wobei letztere
sich immer aus der von ihm so empfundenen Auflergewdhnlichkeit der inge-
nigsen Losung ergibt.

Main Street

Ebenfalls 2009 nahm das WAGNER-WERK MUSEUM POSTSPARKASSE in WIEN
unter den Kuratoren MONIKA WENZL-BACHMAYER und ROLF SACHSSE das
Design ohne Designer mit der Ausstellung Main Street im Rahmen der VIEN-
NA DESIGN WEEK in den Blick. Es war ein niichterner Blick, der schon zu Be-
ginn die fahrlissige Verwendung von Begriffen heraushob, indem der Termi-
nus technicus »Anonymes Design« als »sinnleere Metapher« entlarvt wurde.
(WENZL-BACHMAYER 2009: 8)
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Die Essenz der Dinge

2010 inszenierte das VITRA DESIGN MUSEUM unter dem Ausstellungstitel Die
Essenz der Dinge eine Vorstellung von Reduktion und Alltagsdesign und streif-
te dabei fast zwangslaufig die Gefilde der Anonymitit, was sich vor allem in
den begleitenden Texten von LANG und SCHWARTZ-CLAUSS niederschlagt.

Dies beschliefst die ausfithrlich betrachteten Publikationen. Was sich bereits
andeutet, ist die Vermutung, dass es sowohl herkunftskulturell unterschied-
lich gepragte als auch individuell sehr unterschiedliche Vorstellungen und Aus-
pragungen von Anonymitit geben konnte.

Zum Einstieg sei ein weiteres Beispiel vorangestellt. Aus einem unter-
schwelligem Gefuthl fiir eine spezielle Art von Normalitat entstand im Jahr
2006 eine Ausstellung mit dem Titel Super Normal — der sich ab dann auch als
ein neuer Terminus technicus etablieren sollte. JASPER MORRISON und NA-
OTO FUKASAWA konzipierten sie zuerst fiir LONDON und wiederholten das
Ganze 2007 in MAILAND anlisslich des SALONE DEL MOBILE. Beide waren als
Designer damals schon hinreichend bekannt und konnten sich damit auf die
offentliche Wirksamkeit ihres Unterfangens beinahe verlassen. Die Begriin-
dungslegende stammt von JASPER MORRISON:

»] was having a cup of tea with Takashi Okutani in Milan, during the
2005 Salone del Mobile, talking about projects underway with Muji and
describing to him the Alessi cutlery project and how i was feeling this
approach to design, of leaving out the design [Hervorhebung des Verfas-
sers], seemed more and more the way to go. I mentioned having seen
Naoto Fukasawa’s aluminium stools for Magis and how they seemed to
have a special kind of normality about them and he added: >super nor-
mal«. That was it, a name for what’s been going on, a perfect summary of

what design should be, now more than ever.« (FUKASAWA und MORRI-
SON 2011: 28)

Unter den Exponaten befanden sich auch einige, die keinem Designer zuge-
schrieben werden konnten. FUKASAWA fiihrt zum Aspekt der Anonymitat im
Zusammenhang mit der Supernormalitit aus: »[...] >Super Normal<is the de-
signing of things just as normal« as what we’ve come to know, albeit in no way
anonymous.« [Hervorhebung des Verfassers] (FUKASAWA und MORRISON 2006:
21). Grund genug, die beiden Herren als Kronzeugen fur die Anonymitit schon
wieder zu entlassen, denn gleichwohl sie in ihrer Ausstellung auch anonymes
Design zeigten, stellt FUKASAWA mit dieser Definition ihrer supernormalen
Entwurfshaltung klar, dass es sich dabei keinesfalls um ein anonymes Design
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handeln solle. Dass Designer mit einer anonymen, wie beiliufigen und nicht
herausgehobenen Prisentation ihrer Entwiirfe so ihre Probleme haben kén-
nen, lasst sich in seinem Fall anhand einer Begebenheit aus dem Jahr 2005
verdeutlichen — wieder wihrend des SALONE DEL MOBILE —, als FUKASAWA
»endlich der internationale Durchbruch« (Quelle: siehe nichstes Zitat) gelang:

»Anlisslich der Mébelmesse in Mailand, dem jahrlich stattfindenden
wichtigsten Treffen der Einrichtungsbranche, lancierten gleich mehrere
namhafte Mcbelhersteller Entwiirfe des 1956 geborenen Japaners [Hervor-
hebung des Verfassers]. Die italienische Firma >Magis< etwa hatte Fuka-
sawas Hockerserie »Déja-Vucin ihre Kollektion aufgenommen - zwischen
Entwiirfen von etablierten Designstars [Hervorhebung des Verfassers] wie
Enzo Mari, Ron Arad oder Konstantin Grcic. Ein Ritterschlag fiir den Ja-
paner [Hervorhebung des Verfassers], der voller Erwartung den Messe-
stand inspizierte, wie er sich heute, rund zwei Jahre spiter, beim Ge-
sprich in seinem Tokioter Biiro schmunzelnd erinnert. Seine Entwiirfe
fanden sich dort allerdings nicht im Scheinwerferlicht, sondern in der
hintersten Ecke. >Miide Messebesucher ruhten sich darauf aus, sie hat-
ten anscheinend gar nicht verstanden, dass es sich bei den Hockern um
brandneue Designstiicke handelte, erzahlt er. »Da war ich im ersten
Moment schon ein bisschen deprimiert.c Dabei konnte thm das Mes-
sepublikum eigentlich kein gréfieres Kompliment machen, als die neu-
en Stithle gleich so unbekiimmert und respektlos zu nutzen.« (RADER-
SCHAD in: ART DAS KUNSTMAGAZIN NR. 10/2007: 56-61) [online] http://
www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2007/10/OGOWTEGWPPCOPPOG
SCRTTGAAOACGROEPASSH/Die-letzten-Dinge-des-Alltags [12.07.2013;
inzwischen nicht mehr im Netz verfiigbar]

Das bis eben nur kurz Angerissene wird im Weiteren ausfiihrlich betrachtet.
Den Originaltexten wird dabei aus nachvollziehbarem Grund viel Raum ge-
lassen. Eine blofde Zusammenfassung oder Paraphrase wiirde — ebenso wie bei
den Textfunden zu Stardesignern (was noch zu zeigen ist) — die Unmittelbar-
keit ihrer Beweiskraft schwerlich erhalten, da es sich auch um unmittelbare
Untersuchungsgegenstinde handelt. Die argumentativen Zusammenhinge
werden durch die Zitatwahl herausgearbeitet und von einer kritischen Kom-
mentierung wird selbstverstidndlich nicht abgesehen.
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Anonymity in Design

First things first: Ein us-amerikanischer Blick auf die Anonymitit. Diese Mas-
terarbeit ist ein bemerkenswertes zeitgeschichtliches Dokument, das Ano-
nymitit im Design aus Us-amerikanischer Sicht zu begriinden sucht und fur
die — damalige — Zukunft als geradezu notwendig prognostiziert. Zunichst
wird Anonymitit fir den Geltungsbereich von ALLISONs Arbeit als Abwesen-
heit individueller Eigenheiten in den Entwiirfen gefasst, die aus der Hand
von Designern kommen. Er begrenzt Anonymitit auf formale Aspekte des
Entwurfs und kniipft sie nicht an die Bedingung, ob ein Designer-Name be-
kannt sei oder nicht.

»The term >anonymity« as it is used in this thesis will mean >the absence

of idiosyncrasy in design«. Thus a product that carries no obvious marks

of the personality of its designer is >anonymous« in the sense intended

here; it is >anonymousc« in this sense whether we know the name of the
designer or not.« (ALLISON 1966: ii)

Anonymitat kommt seiner Ansicht nach nicht aus dem Nichts und das be-
deutsamste Beispiel eines zeitgenossischen anonymen Stils ist fur ithn vier-
zig Jahre spater immer noch das BAUHAUS (I) — seine Begriindung dafiir ist
mindestens interessant: Die Tendenz zu geometrischer Einfachheit fithre zur
Anonymitat, weil eines Mannes Kubus oder Zylinder eben so sei wie der ei-
nes anderen. Ein weiterer Ansatzpunkt ist die Aussage, Grofiprojekte seien
zu komplex, um von einem Individuum alleine bewiltigt zu werden: »Big gov-
ernment carries out big projects, such as the space program, which involve de-
sign problems that are too complex for solution by an individual.« (ebd.: 3f)
Auflerdem legt ALLISON seine Argumentationslinie zweigleisig an, weil er
sie nicht nur aus der Perspektive des Designs, sondern auch aus der der Archi-
tektur begriindet. Um zu zeigen, dass in der damaligen Zeit die Tendenz zu zu
viel Individualitat (!) schon aus ganz unterschiedlichen Richtungen kritisiert
wird, fihrt er BILL, MALONE, NORTHCOTE PARKINSON, DREXLER und EAMES
ins Feld. Dieser Argumentationsstrang kulminiert in einem Zitat von LEO-
NARDO RICCI aus dessen Werk Anonymous (20th century): »In this new world,
there is no room for you geniuses. [Hervorhebung des Verfassers]« (RICCI 1962:
98) Mit groflem Furor stirmt RICCI — selbst Architekt mit recht individuel-
lem Ausdruck in seinen Bauten — im Kapitel 5, »Farewell Masters; Farewell
Geniuses«, am Beispiel von WRIGHT, VAN DER ROHE, LE CORBUSIER, PICASSO,
MATISSE und KLEE an gegen jene Genies, die man in der neuen Welt, die er
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sich ertrdumt, nicht mehr benétigen wird — weil es eine Welt sein soll, die aus
gleichberechtigter, arbeitsteiliger Gemeinschaftsleistung hervorgeht anstatt
aus leuchtturmartigen Einzelwerken. Diese seien, bei genauerer Betrachtung
im Fall der besprochenen Architekten, nichts als egomane Selbstbefriedigung
[Einschitzung des Verfassers], weil sie weder auf den Stadtraum noch auf
Bauherren oder spitere Nutzer eingingen. Fur die Kunstler bleibt RICCI eine
detaillierte Kritik schuldig; ihre genialische Uberfliissigkeit macht er jedoch
daran fest, dass die drei letzteren auf keinem gemeinsamen Grund stiinden.

Letztlich bedeutsam an jenen Passagen ist threm Sinne nach, dass auch
Genies mit Beschrinkungen umzugehen haben, die sie daran hindern, die
damaligen Probleme erfolgreich alleine und im Vollbesitz ihrer Individuali-
tat zu losen oder Antworten auf die Fragen der Menschheit parat zu haben,
die sich im Vorschein der damaligen Zukunft stellen. ALLISON nutzt fiir sei-
ne Begriindung und als Beweis der Anonymitit auch die Anforderungen der
Teamarbeit im Design: »When several designers work on a product it tends to
display the idiosyncrasies of none of them.« (ALLISON 1966: iv) Er fahrt fort:

»It was not until the uniting of efforts made necessary by the World Wars
that corporate teams were developed to keep pace with our technology.
Designing by teams is almost the rule now, rather than the exception. The
reason that artists follow other artists, and that designing is being con-
ducted by teams, is that human beings really are not ultimately creative
in the true sense of the word. The greater portion of creative endeavors
are really nothing more than refinements or combinations in variant de-
grees of previous results of creative activity. The decreasing role of indi-
viduality was no mere chance occurrence. It was instead a natural devel-
opment, a product of a scientific and technical age.« (ibid.: 8f)

Und weiter unten:

»The problems involved in producing artistically successful designs that
are >anonymous« in the sense used in this essay are connected with an-
other meaning of anonymous«. In our time, design often is the work of
a team, and designers sometimes feel that the individual talent has been
supplanted by a committee and that the resulting product looks as though
nobody had designed it — not exactly the sort of >anonymity« the anony-
mous school wants in their designs. The well-known American industrial
designer, Raymond Loewy, attacks the loss of independence in the collec-
tive tide in designing: »A cell of designers inside a huge organization must
fight constantly against being reabsorbed into the engineering and mar-
keting or other divisions of that organization. [...] Design does not fit con-
veniently into corporate structure.« (ibid.: 23f)
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Verschiedene Probleme, die mit der eigentlich eingeforderten Anonymitit
einhergehen, werden hier sehr kompakt veranschaulicht. Leider wird der Ge-
danke, dass die anonyme Schule eine Vorstellung davon habe, wie ihre Art der
Anonymitat aussehen solle — »the sort of sanonymity« the anonymous school
wants in their designs« —, nicht weiter ausgefuhrt. Solches wire tiberaus span-
nend gewesen, da die vorhergehende Formulierung deutlich zeigt, dass die
anonyme Schule eher weniger Vergniigen daran gehabt haben durfte, dass die
Idiosynkrasien der einzelnen Entwurfsbeteiligten eben nicht mehr zum Aus-
druck kamen: »the resulting product looks as though nobody had designed it«.
Spater schlief3t ALLISON mit der Notwendigkeit zur Teamarbeit an, wenn
er am Beispiel des Computers behauptet, das Design eben jener Maschine sei
keine einfache Aufgabe, sondern viel zu komplex, um von einem Individuum
allein bewiltigt zu werden — dazu liegt auch eine nahezu identische Aussa-
ge im Zusammenhang des space program vor. Es gebe in diesem Rahmen nur
sehr wenig Platz fur »personal whims« [Marotten, Anmerkung des Verfassers]
gebe (ebd.: 12). Sozialer Druck sei ein weiterer Grund fiir die Entstehung eines
anonymen Stils, den ALLISON als in der Entwicklung befindlich betrachtet:
»Another pressure tending to produce an international and anonymous
style is the growing socialization of life in the economically developed
nations. Industrialism has meant that our environment, as Kepes says,
»smore than ever is man made«. This fact places on the designers of the
man made objects, which make up a great part of our environment, con-
siderable responsibility for making the environment inhabitable for civi-
lized men. The designers of the Bauhaus thought of themselves as work-
ing for the benefit of society as a whole. Today, in 1965, the same sort of

social responsibility is being taken on by the designer and to some extent
by the industrialist.« (ibid.: 29)

ALLISON bringt seine Uberlegungen zur Anonymitit mit einem Auszug aus
ARTHUR DREXLERS Text The disappearing Object (DREXLER in der SATURDAY
REVIEW vom 23. Mai 1964: 13-15) eigentlich schon recht frith im Verlauf sei-
nes Essays zu einem konsequenten Ende. Das Zitat weist weit voraus in un-
sere Zeit mit ihren Black Boxes, die aktuell am besten durch Smartphones ver-
kérpert werden:

»The anonymous character of design then is no chance occurrence. Ar-

thur Drexler explains the reason for the anonymous appearance of twen-

tieth-century design. He argues that there is no reason why a telephone

should be an object of sculptured beauty. Drexler continues: >Most de-

sign today is still naively conditioned by the desire to make something

distinguished, to make interesting what is intrinsicly [sic] uninteresting.
The designer of an appliance may, after all, really be required to provide only
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an acceptable box, [Hervorhebung des Verfassers] as were the designers
of the Vertical Assembly Building. [auf CAPE CANAVERAL, Erganzung des
Verfassers] What is inside the box is what is really interesting«.« [Hervorhe-
bung des Verfassers] (ibid.: 14)

CHARLES EAMES ist der Kronzeuge ALLISONS, der als Einziger aus der Diszi-
plin heraus argumentiert und nicht als Auflenstehender, was in Anbetracht
von ALLISONs Argumentationslinie nicht weiter verwundert. Deshalb kommt
diesem Zitat eine besondere Bedeutung zu:

»In 1960 the famous industrial designer Charles Eames predicted less

self-expression for the designer. He stated that the personality of the de-

signer too often stands as a barrier between the intended message and

the viewer. >Our real objection arises when such an intrusion fogs subjects

of interest and importance. The damage to the message can be accom-

plished equally well through a self-conscious concern for artistic respect-

ibility [sic], or a desperate drive for originality. In either case, the effort

and the personality is apt to show.« [...] Importantly, Eames states that in

such a climate of involvement and concern, any drive towards self-con-

scious originality would quickly disappear. Eames advocates a return to

a more anonymous solution to design problems in general, rather than

the emphasis on self-expression.« (ibid.: 7f)

Aus heutiger Sicht erstaunt EAMES’ iiberlieferte Aussage, denn was er mit der
tiberwiegenden Zahl seiner Entwiirfe gerade nicht einlst, ist die Forderung
nach einem Fehlen individueller Originalitit. Dabei mussen wir nicht von vie-
len absehen, zu denen unter anderen die Beinschienen fiir die Verletzten des
zweiten Weltkrieges zu zahlen hitten. Ansonsten zeichnen sich die Entwiir-
fe des Paares EAMES gerade durch Idiosynkrasien aus, die eben nicht bei an-
deren gefunden werden oder als Ausdruck eines allgemein akzeptierten Stiles
gedeutet werden kénnen, dem sich andere Designer nur zu gerne anschléssen.

Ein paar Zeilen weiter wird eine Aussage NORTHCOTE PARKINSONS kol-
portiert, der das im Zusammenhang mit der von ihm postulierten Selten-
heit des genialischen Designers dufert. Dessen Aussage, Designer seien zu-
meist recht gewohnliche Menschen, die verloren wiren, gibe man ihnen zu
viel Freiheit und die wesentlich glicklicher seien, wenn sie einem allgemein
akzeptierten Stil folgen kénnten, kann man heute nur noch als impertinent
klassifizieren. (vgl. ebd.: 7f) Mit HUGH M. BOWEN und der HFG ULM kommt
ALLISON dann in seiner Zeit an:

»Government and private enterprises cannot be asked to do everything

in the development of the future society. Neither can the traditional in-
stitutions such as the church and school be asked to do it all. Part of the

https://doi.org/10. inlibr Open A

223


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

224

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

job will have to depend on the creativity of architects and designers. Hugh
M. Bowen maintains that the designer is growing away both from his
role as a mere decorator and from pure engineering functionalism with
its accompanying attitudes of »as long as it works it is sufficient.c Bow-
ens’ description of the contemporary designer seems to fit the men who
designed the braun products described in chapter two. It also seems to
fit the rationale of the new Hochschule fur Gestaltung [sic] [Hervorhe-
bung im Original] in Ulm. This school is of the Bauhaus variety and em-
phasizes the combination of individual experiment with team work in
design projects, inculcates a sense of social responsibility, and advocates
international community of culture. The existence of this institution is
not properly to be regard [sic] as a revival of the anonymous style, which
has persisted and developed since the closing of the Bauhaus, but as a
reinforcement of the chief tendency in contemporary design.« (ibid.: 33)

Am Ende dieses Essays liegt die bemerkenswerteste Argumentationslinie in
der Fundierung der amerikanischen Forderung nach einem - international
gesehen — anonymeren Design im Bauhaus und der Annahme einer Traditi-
onslinie zur HFG, die aus ALLISONs Perspektive gerade ihre Pubertit erreicht
hatte. Seine Analyse von BRAUN-Produkten ist fir den hiesigen Argumen-
tationszusammenhang nicht weiter wichtig gewesen, weil sie nur darauf ab-
zielt, zu belegen, weshalb die analysierten Artefakte zum Anonymen tendie-
ren — sie wird deshalb aufler Acht gelassen.

Eine weitere Besonderheit bleibt das stindig prisente Gefiihl eines Auf-
bruchs in die Zukunft, das Verfolgen einer Sozialutopie, sowohl auf gesell-
schaftlicher Ebene als auch in der Disziplin selbst. Die Gesellschaft soll sich
verandern und die Designer sollen sie, sich und ihre Disziplin verdndern. An-
onymitit werde sich quasi natiirlich im Rahmen der Arbeitsteiligkeit entwi-
ckeln. Einerseits werde sie gefordert als Konsequenz industrieller Prozesse,
die zur Teamarbeit zwingen und aufgrund von Problemen, die zu komplex sei-
en, um von Einzelpersonen vollumfanglich gelést zu werden. Andererseits aus
der Idee heraus, dass der individuelle Genius zu einer Diktatur von Idiosyn-
kraten fithre, die einem anonymen Stil als Synthese unterschiedlicher kultu-
reller Einfliisse (1) entgegenstunde. »Where society functions best, individu-
alism and anonymity also flourish best.« (ibid.: 35)
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Das gewohnliche Design

Diese Ausstellung ist als Generalangriff auf die Disziplin zu verstehen: Wir be-
finden uns ab jetzt in einem Minenfeld. Eine bewusste Provokation, 1976 pa-
rallel zu einer Jugendstilausstellung auf der MATHILDENHOHE in DARMSTADT
ausgerichtet und wohl der erste Versuch, anonyme Alltagsgegenstinde als Das
gewdhnliche Design in Form einer Ausstellung vor ein Publikum zu bringen.
Auch dieser Text strotzt selbstverstandlich nur so vor Zeitgeist. Zieht man
ALLISON im direkten Vergleich heran, so kommt der Aufbruchsgeist, der noch
aus dessen Arbeit herausleuchtet, zehn Jahre spater zu einem brutalen Halt.
Dem drei Jahre nach der Ausstellung veréffentlichten Katalogband entsteigt
beim Umblattern mit jeder Seite ein immer dichter werdendes Nebelfeld der
Bitterkeit, das wirkt, als hatten die Ausstellungsmacher fortwihrend HAUGs
Kritik der Warendéisthetik wiedergekaut. Man kommt nicht umhin, zu vermu-
ten, sie hitten dies mit Lust getan und wer kénnte es ihnen anbetrachts der
damals wohl laufenden Debatten verdenken? Bemerkenswert ist, wie noch
in der Ruckschau bei der Produktion der Publikation an der Idee der unbe-
dingten Richtigkeit des Projektes festgehalten wird. Ein nahezu unertraglich
paternalistisches Gehabe spricht aus den Texten der beiden Ausstellungsma-
cher, von denen man annehmen mochte, sie hitten sich damals schon langst
aus Resignation aus ihrer ureigenen Disziplin verabschiedet. FRIEDL bleibt je-
doch bis 2009 Professor fiir Typografie an der FH DARMSTADT und OHLHAU-
SER ist als Dipl.-Industriedesigner (FH DARMSTADT) bis heute freiberuflich
und als Dozent und Verleger tatig. Zum Einstieg zwei Zitate, die in bewun-
dernswerter Offenheit die damalige Wahl- und Erklarungslosigkeit der Kura-
toren dokumentieren und zugleich den Erziehungsanspruch verdeutlichen:
»Was jedoch vordergriindig konzeptionslos erschien, war letztlich die Of-
fenheit der Ausstellungsmacher, zuzugeben, vorliufig keine biindige Er-
klarung geben zu kénnen, warum diese alltiglichen Dinge so gut und
verniinftig gestaltet sind. [...] Die nicht fachkundigen Besucher der Aus-
stellung wurden durch einen kurzen Begleittext darauf hingewiesen, daf3
sie mit diesen Gegenstinden ihr tigliches Leben durchfithren. Sie konn-
ten lernen, daf} Design nicht erst — wie es die Medien suggerieren — ab
einer bestimmten Preisklasse beginnt, und daf jene Gegenstande in ih-

rem Leben eine mindestens ebenso wichtige Rolle spielen wie das >De-
sign«.« (FRIEDL und OHLHAUSER 1979: 11f)
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»Die Ausstellung wollte provozieren. Sie zeigte Produkte, deren Design
wir als selbstverstindlich und nicht mehr verbesserungsbediirftig be-
trachten. Die Studenten sollten sich fragen, was sie nun wirklich wol-
len. Ob sie tatsachlich >fertige« Produkte wollen oder ob sie weiter in der
Schizophrenie verharren wollen, den wissenschaftlichen Apparat fiir das
sendgiiltige« Design zwar stetig zu verfeinern, gleichzeitig aber die [sic] ge-
sellschaftlich vereinbarte und von den Medien gepflegte Rolle des Designs
als dem jeweils neuesten Schrei zuzustimmen. Die Ausstellung konnte auf
diese Probleme hinweisen und Kritik an der Produktion des Uberfliissi-
gen liben; eine Losung bietet sie nattrlich nicht an. Immerhin ist sie der
personliche Protest der betroffenen Designer. Ein Ausdruck des Unmuts
gegeniiber jedem ambitionierten und programmatischen Design von der
guten Form bis zum Sozial- und Billig-Design, das schlief3lich doch nur
zur blofden Verkaufsmasche gerinnt. [...] So wurde die Auswahl der Ge-
genstinde nach nicht weiter reflektierten Gesichtspunkten spontan und
gefihlsmiflig getroffen und im Laufe der Vorbereitungen immer wieder
ebenso unreflektiert revidiert.« (ebd.: 18f)

Designer wie Industrie, Publikum und Studenten bekommen hier zu gleichen
Teilen ihr Fett weg, so wie auch implizite Kritik an der Jugendstilausstellung
und an Museumsausstellungen generell getibt wird:

»Versuche, eine Zeit durch museale Selektion zu erhohen, gelingen fast
immer: Wie die Wirklichkeit aussah, wird unterschlagen. Die gewshnli-
chen Dinge, die in unserer Ausstellung zu sehen sind, sind wichtiger [Her-
vorhebung im Original] als die Objekte des Jugendstils. Denn mit unse-
ren Dingen wurde keine Kultur furs Museum erfunden, sondern wird
alltagliches Leben durchgefihrt. [...] Die Ausstellung findet in einer De-
signschule statt. Sie zeigt Dinge, die fertig [Hervorhebung im Original]
sind. Daf} sie es sind, ist die Nachlassigkeit einer Industrie, die nichts
Dauerhaftes produzieren darf. Das ist eines der gegenwirtig auswegloses-
ten Probleme des Designs, der Designausbildung — und allem anderen.«
(ebd.: 37)

Designer werden als Bedtrfnismanipulatoren gebrandmarkt, die Konsumen-
ten unausgesprochen als fehlgeleitet:
»Das gewohnliche Design ist der Massenproduktbereich, der fiir die Be-
diirfnismanipulatoren auf der einen und die nach sozialer Identitit und

Differenzierung heischenden Gebraucher auf der anderen Seite uninteres-
sant ist.« (ebd.: 14)

Dass auch die gesamte Designausbildung mitsamt den Studierenden und Leh-
renden hinterfragt wird, kénnen die folgenden Zeilen belegen — die in eben-
so grofiem Schwunge geiibte Industrie-, Konsum- und Gesellschaftskritik hat
bis heute nichts von ihrer Scharfe verloren:
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»Von einem Grofiteil der Studentenschaft blieb der Appell der Ausstel-
lung unverstanden und wurde allenfalls fiir tberflissig gehalten. Offen-
bar eine Folge der fortschreitenden Verschulung des Designstudiums, das
die Studenten — die Dozenten sind nicht ausgenommen — nur noch als
Vermittlung und Aneignung fiir die >problemfreie« berufliche Praxis zu-
bereiteten und verwertbaren Wissens begreifen. In einem solchen Klima
miissen Problem- und Denkanstéfe zum eigenen Selbstverstandnis Rat-
losigkeit und Aggression hervorrufen.« (ebd.: 12)

»Nach dem endlich vollzogenen Bekenntnis zur Massenproduktion klafft
die Liicke zwischen Produktkultur und den Weisungen der Designinsti-
tutionen aber ungeschmilert fort. Das liegt einerseits daran, daf} der De-
signer in der betrieblichen Praxis seine Rolle als Anwalt des Gebrauchers
nur soweit verwirklichen kann, wie sie dem gewinnorientierten Produ-
zieren des Unternehmens dient. Gewinn kann fortwahrend nur erzielt
werden, wenn der Verbraucher am Kaufen gehalten wird. Mangels echter
Neuentwicklungen fillt dem Designer dabei die Aufgabe zu, vorhandene
Produkte derart zu differenzieren, daf sie zum erneuten Kauf stimulie-
ren. Dazu wird sich der Gebraucher allerdings nur bewegen lassen, wenn
ihm das neue Produkt iiber den technischen, funktionalen Nutzen hinaus
auch vermittels seiner dsthetischen Erscheinung einen neuen Gebrauchs-
wert verspricht: namlich zu seiner sozialen Identitit und Differenzierung
finden zu helfen. Denn die gesellschaftlichen Beziehungen regeln sich als
Verhaltnisse zwischen den Sachen. In entmutigendem Mafle ist der De-
signer zum bloflen Warenisthetiker degradiert, der die technische Pro-
duktion fortwahrend 4sthetisch manipuliert, um den Menschen immer
wieder neue Bediirfnisse in Form von schnell verschlissenen Statussym-
bolen, Geltungs- und Surrogatobjekten zu liefern.« (ebd.: 13)

Nachdem das geklart ist, wird eine erweiterte Definition des gewdhnlichen De-
signs in Abgrenzung zum dadurch notwendig gewordenen Begriff des unge-
wohnlichen Designs versucht, an dem sich in einem spiteren Text auch noch
PETER VON KORNATZKI abarbeitet:

»Eine klare Grenze zwischen dem ungewéhnlichen und dem gewshn-
lichen Design gibt es also nicht. Es ist nicht der Unterschied zwischen
dem besseren und dem schlechteren Design, nicht in der Stilistik und
Formensprache. Es gibt lediglich eine Tendenz zur unauffalligen tech-
nischen Funktionsrationalitit (zu unterscheiden vom kultivierten
Funktionaldesign im Dienst der Umsatzsteigerung), je unbedeutender
die Produkte im beschriebenen Sinn werden. Es ist falsch, anzunehmen, die
vollkommen unbedeutenden Produkte seien nicht designt. [Hervorhebung des
Verfassers.] Thre Erscheinung wird immer wieder an die veridnderten &s-
thetischen Normen angepaf3t. Wenn es nicht mehr zur Absatzerhaltung
und -steigerung geschieht, dann offenbar immer noch dann, wenn etwa
die Produktionsanlagen ausgetauscht, erneuert oder modernisiert wer-
den, wenn ein vereinfachtes, aber formveranderndes Herstellungsverfah-
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ren gefunden wird oder wenn anliflich einer Preiserh6hung mit der Prei-
saufschrift gleich die gesamte Verpackung neu entworfen wird. (ebd.: 16)

Die Widerspruchlichkeit der folgenden contradictio in adiecto darf man sich
auf der Zunge zergehen lassen: »Das gewohnliche Design ist kein Design.«
(ebd.: 38) Ein Satz der provozieren will und der so, wie er steht, Sinn wie Un-
sinn in sich vereint. Denkt man sich in den zeitbezogen denkbaren Sinn die-
ser Aussage hinein, bediirfte es noch einiger Zeilen, um den eigentlichen Ge-
danken textlich auszubreiten.

Damals schitzen sich die Ausstellungsmacher sicherlich gliicklich, ihre
Ausstellungsersffnung mit einer Einfithrungsrede von BAZON BROCK nobili-
tieren zu kénnen und gehen damit auch merklich-unmerklich ihren eigenen
Distinktionsbediirfnissen auf den Leim. Dessen ungeachtet hat BROCK we-
sentliches zum Verstandnis von Designartefakten aus der Sicht einer Archio-
logie des Alltags beizutragen:

»Die Archiologie des Alltags ist zunachst im Bereich der Kiinste prakti-
ziert worden. Eine ganze Reihe von Kunstlern hat sich speziell auf diese
Form der Beschiftigung mit Objekten eingelassen. [...] Wir haben 1973
zu diesem Problem in Berlin einen Kongref} veranstaltet, indem wir die
fithrenden Wissenschaftler der einzelnen Disziplinen baten, mit ihren
Techniken — die sie anhand mexikanischer und griechischer kultureller
Lebenszeugnisse entwickelt hatten — unsere Alltagswelt, beispielsweise
einen Stuhl, zu analysieren. Bei dieser Ubertragung von Methoden aus
einzelnen spezialisierten Kulturbereichen auf die Alltagswelt erschlos-
sen sich in der Tat die Gebrauchsgegenstinde in einer Weise, wie man
das nicht vermutet hatte und auch nicht vermuten konnte.« (BROCK in:
FRIEDL und OHLHAUSER 1979: 24)

BROCK kommt auch der Verdienst zu, die Trennung zwischen Hochkultur und
Alltagskultur bewusst durchbrochen zu haben, um klarzustellen, weshalb All-
tagsgegenstinde mit den gleichen Mitteln wie Werke der Kunst untersucht
werden sollten:

»Die erste Voraussetzung, die von allen anerkannt wird, ist die, dass es
keine Moglichkeit gibt — weder wissenschaftstheoretisch, noch praktisch
— hochkulturelle Gegenstinde und alltagliche Gegenstinde prinzipiell
voneinander zu unterscheiden. Das heif3t: es besteht prinzipiell keine
qualitative Differenz zwischen einem Gemailde beispielsweise von Ma-
cke und einem Hemd, das in der Zeit Mackes getragen wurde. [...] Das ist
also eine der wesentlichen Voraussetzungen. Sie wird erganzt durch Er-
kenntnisse der Wahrnehmungspsychologie von R. Arnheim, aus denen
ebenfalls hervorgeht, da’ die Unterscheidung zwischen Kunst und All-
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tagsleben oder zwischen Hochkultur und Subkultur nur ein Konstrukt
darstellt.« (ebd.: 25)

»Die Ausstellungsform signalisiert uns also: Seht diese kiimmerlichen Ob-
jekte, Reifen, Buroklammer oder Aktenordner einmal genau in der Weise,
in der Thr in Museen gelernt habt, einen Picasso anzuschauen; nur dann
habt Thr eine Chance, diesem Objekt etwas anzusehen, ihm etwas abzu-
nehmen, in diesem Objekt etwas zum Sprechen zu bringen, was mit Eurer
unmittelbaren, alltiglichen Lebensgestaltung im Zusammenhang steht,
ja diesen Zusammenhang erst ermdglicht.« (ebd.: 36)

VON KORNATZKI wird nun noch einmal breiter Raum fur seine Vorstellung von
ungewdhnlichem Design gelassen, der die damalige Verfassung der Profession
und ihren Blick auf sich — im Verhaltnis zur Industrie und der Gesellschaft als
Ganzem — wiederum in individuell zeitbezogener Scharfe beschreibt:

»Wir, die Designer, unterscheiden zwischen schlechten und besseren Ge-
genstidnden anders. Schlechte Gegenstinde sind solche, die nicht (oder
nicht von uns) gestaltet sind. Bessere Gegenstande sind alle die, an de-
nen ein bestimmter [Hervorhebung im Original] Gestaltungswille sich du-
Bert. Welcher genau? — Das gerade hilt ja die Designer in Trab, das De-
sign in der Diskussion und die Kiufer am Kaufen. Wir wissen es nicht.
Wir wissen nicht, was wohl einen Gegenstand >besser« als andere Gegen-
stdnde macht, der durch unsere [Hervorhebung im Original] Képfe und
Hiande geht. Wir behaupten es. Wir glauben es. Wir beweisen es sogar.
Aber wir sind iiberrascht, gewshnliche Gegenstande zu finden, die unge-
wohnlich gut [Hervorhebung im Original] gestaltet sind, ohne daf} sie
durch die Hande oder Képfe von >Gestaltern« gegangen sind. (Durch die
Kopfe und Hiande von Menschen aber, die viel vernunftiger gestalten als
wir vernunftbesessenen Designer.) [...] Die Anspriiche der Designer und
ihr Selbstwertgefuhl, das papierene Geschwafel um das Design und seine
gesellschaftliche Wertschatzung erscheinen als Farce angesichts der Wirk-
lichkeit des Designs. Nur vier von zehn Absolventen einer Designschu-
le arbeiten als Designer. Unterordnung unter omnipotente Marktstrate-
gen und hirntétende Lohnarbeit sind das, was vom Zauber kultureller
Hohenfluge tberbleibt. Geld, Verwertbarkeit und Machbarkeit sind die
Reizworte, die jene vielbesungene >gute Form«wie Schnee im Sommer da-
hinschwinden lassen. Es stinkt. Und trotzdem wichst und gedeiht das
Design. Und trotzdem sind sich 85% der Designer sicher, ganz bald schon
das zweite Bein auf den Boden zu bekommen. [...] Am Horizont ein Hoff-
nungsschimmer: die Adaption der Praxis. Eben jener Praxis, deren Zwan-
gen und eindimensionalen Anspriichen der Designer gerade seinen Ab-
stieg vom >Kulturvermittler« zum Marktbefriediger zu verdanken hat.
Doch natiirlich auch jener Praxis, die uns Designer und das Design mit
Brachialgewalt aus den Elfenbeinttrmen vertreibt.« (VON KORNATZKI in:
FRIEDL und OHLHAUSER 1979: 39f)
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So sich der Vorhang hier schliefit, sind keine Fragen mehr offen. Wir sehen
eine Reihe von Designern vor uns, die den Konsumenten zum Gebraucher ma-
chen miissen, um tber ihn reden zu kénnen. Dieser Begriff kondensiert gleich-
sam die gesamte marxistisch fundierte Konsumkritik der damaligen Zeit. Das
Wort weist nach innen und nach auflen: Es kritisiert die Artefakte, die ge-
braucht werden sollen und doch nicht zu gebrauchen sind, es kritisiert den
Konsumenten, der nach Distinktion und Status heische, anstatt nach dem,
was tatsichlich zu gebrauchen sei und es kritisiert die Designer als Bediirfnis-
manipulatoren, die am langen Arm der Industrie vor sich hin verhungern. Sie
werden weder von derselben noch von der Gesellschaft wertgeschitzt.

Zu gleicher Zeit argumentieren eben diese Designer ihre eigene Profession
weg, sie halten sich selbst fiir unzulanglich, verleugnen die Ergebnisse von Ar-
beitsteiligkeit und Spezialisierung, wihrend sie scheinbar handeringend auch
noch diejenigen zu sein wiinschen, die eben diese Gesellschaft mitsamt dem
Design und durch das Design zu retten hitten. Im letzten Halbsatz findet sich
eine Haltung gespiegelt, die sich auf Kongressen und in Publikationen in den
vergangenen Jahren wieder mit groflem Furor breit macht.

Versucht man, einen gefilligeren Akkord anzuschlagen, so wird hier die
Ehre der nichtbekannten, nichtgenannten, namenlosen Handwerker gerettet
und der Prozess einer handwerklich fundierten Genese von Artefakten geehrt,
wie ihn Jahre spiter auch LICHTENSTEIN als Basis seiner Ausstellung Unbe-
kannt — Vertraut setzt und auf den CLIVIO mit seiner Sammlung ebenfalls be-
standig rekurriert. Dennoch mutet es seltsam an, wenn Designer ihre eige-
ne Abschaffung herbeiargumentieren. Eine damals unahnbare Aktualitit hat
diese Idee wieder im Rahmen der Maker-Bewegung bekommen, innerhalb de-
rer man nach Herzenslust iiber das Design am eigenen Herd phantasiert und
Designer wahlweise noch kostenfrei Entwurfe fiir die Allmende bereitstellen
sollen oder ganzlich tberfliissig werden.
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Unbekannt - Vertraut»Anonymes«Design
im Schweizer Gebrauchsgerat seit 1920

Eine weitere Lobeshymne auf ein Design ohne Designer. LICHTENSTEIN singt
ein Loblied auf ein schweizer Design, das keines sei. Er preist die Gestaltung
aus der Hand derjenigen, die sich weder Designer nennen noch als solche aus-
gebildet seien. So schliefit er nahtlos an FRIEDL und OHLHAUSER an:

»Der Reiz des Gewodhnlichen, Bescheidenen, Unpritentiésen ist ein The-

ma unserer Zeit und wohl ein Zeichen der Enttiuschung tiber die un-

eingelosten (oder uneinlgsbaren) Versprechungen der shohen« Kultur.«
(LICHTENSTEIN 1987: 11)

»Was heifit ranonymes« Design? Die ausgewihlten Gegenstinde zeigen in
dem Sinn anonymes Design, als sie nicht im Atelier eines ausgebildeten
Designers entstanden sind, sondern in der Werkstatt des unbekannten
sTiftlersc oder im Konstruktionsbiiro der Fabrik. An ihnen hat, abgesehen
von zwei Ausnahmen, die erwihnt werden, kein eigentlicher >Designer«
gearbeitet. Um die Produkte zu verkaufen und ihre Qualitit hervorzuhe-
ben, wurde nicht mit dem Namen eines Designers geworben.« (ebd.: 13)

Er postuliert relativ frith ein Inkognito, das daraus resultiere, dass sich »[...]
diese personellen Hintergriinde in Erfahrung bringen [...]J«lassen, dieses aber
nicht geschehe (ebd.: 13). Seine Beispiele bewegen sich fast ausschliefilich in ei-
nem Bereich von Gebrauchsgeriten, die in threm spezifischen schweizer Um-
feld eine Reihe von Geritschaften umfassen, die ebensogut von keinem De-
signer entworfen — wie sie es auch — sein kénnten:

»Bei der Untersuchung der verschiedenen Gegenstinde haben sich Ahn-

lichkeiten gezeigt, die sich als diesem Bereich innewohnende Charakter-

ziige bezeichnen lassen. Die Objekte grinden in der Personlichkeit ih-

rer Entwerfer, die ihrerseits mit der Kultur- und Technikgeschichte der

Schweiz in ihrem ganzen Denken verbunden sind. Dass den untersuch-

ten Objekten jegliche Theatralik fremd ist, zieht sich durch die gesamte

vorliegende Arbeit und ist bestimmend fir die Tonart, in der das »ano-
nyme« Design hier steht.« (ebd.: 14f)

Die Ausnahme unter seinen Beispielen bleibt die TOBLERONE als einziges Nah-
rungsmittel — was nicht deren einzige Ausnahme darstellt. Sie liegt auch als
einzige zeitlich vor dem Betrachtungszeitraum der Ausstellung und bei ei-
ner Schokolade fithrt hochst selten ein wirklich technischer Funktionszu-
sammenhang zur Formgebung — sieht man einmal ab von der Unterteilung
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in Rippen zur besseren Handhabung und dass Gussformen angefertigt wer-
den miissen. LICHTENSTEIN konzediert, dass die Dreiecksform der leichteren
Durchbrechbarkeit dieser Schokolade in Stangenform geschuldet sein diirf-
te, woftir er jedoch keinerlei Belege beibringt, er muss aber auch »Toblers Sinn
fiir Werbung« einen erheblichen Anteil zubilligen, da die »Assoziationen zum
Matterhorng, das sich 1939 in einer Reklame findet und ab den 6oer Jahren
auch auf der Verpackung abgedruckt wird, in erheblichem Mafle zur Formfin-
dung beigetragen haben durften (vgl. ebd.: 93f). Der Ingenieursanteil ist in
diesem speziellen Fall ein geringer, der werbliche Aspekt und die augenfillige
Verkntipfung zum Ursprungsland deutlich grofier und naheliegender. Wenn
von uneitlem Design gesprochen wird, dem »jegliche Theatralik fremd« sei
(ebd.: 13f), so hat LICHTENSTEIN sich damit selbst ein Kuckucksei ins Nest ge-
legt. Die Gestalt der TOBLERONE war und ist auf nichts anderes als auf Wie-
dererkennbarkeit, Alleinstellung und Markenprisentation ausgelegt. Weiter
unten fihrt er GIEDION und dessen Werk Mechanization takes command. A con-
tribution to anonymous history als Zeugen an:

»Giedion formuliert es in einer Ausstellungsbesprechung 1929 so: >Auch

auf dieser Ausstellung rtthren die funktional am besten durchgebildeten

Typen von England her. Modelle, die deutlich in ihrer Formensprache

die Tradition des 18. Jahrhunderts aufweisen, sind einfach vom Leben zu

Standardtypen erhoben worden (Hervorhebung D. H.) [Hervorhebung im

Original, der Verfasser]. Man fabriziert sie heute wie vor funfzig Jahren

unverindert und man tut gut daran, sie unverdndert zu lassen, denn sie

haben eine ausgezeichnete Bequemlichkeit durch ebenso einfache, wie

ausgezeichnete Anpassung an den Kérper erhalten, so dass geschmickle-

risches Herumbosseln sie nur schlechter machen kénnte.« Die hier ange-

sprochenen Gegenstéinde (in diesem Fall Stiihle) verdanken ihre Langle-

bigkeit nicht zuerst ihrem Schopfer, der in diesen Fallen nur selten mit

Namen bekannt ist, sondern eben dem Leben selbst, das sie zu Standard-
typen erhoben hat.« (ebd.: 162f)

Das »Leben selbst«: populistisch und unnétig verflacht klingt es hier. Die Tat-
sache, dass es die Entscheidungen von Individuen sind, die iiber einen langen
Zeitraum messbare Konsequenzen zeitigen, weil Kaufentscheidungen auch
Riickwirkungen auf die Produzenten haben, wird einfach unter den Tisch
gekehrt: Zugunsten einer griffigen und gefithligen Formulierung, die noch ein-
mal GIEDION affirmiert, ohne sich die Mithe einer differenzierteren Betrach-
tung zu machen. Gerade auch der zeitliche Abstand hitte dazu herausgefordert.
Natiirlich muss GIEDIONS Sottise vom »geschmicklerische[n] Herumbosseln«
LICHTENSTEIN wie ein perfekt gekochtes Hauptgericht schmecken, sieht die
Planung seines eigenen Menus doch eine gleichartige Geschmacksrichtung
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vor. Die Raffinesse seiner Ausstellung und ihrer Katalogtexte besteht darin,
Artefakte ausgewdihlt zu haben, die uns insinuieren lassen sollen, sie ent-
stinden besser auch weiterhin ganz und gar ohne ein Zutun von Designern. 233
Er sieht sich im Rahmen seiner Bestandsaufnahme als Konservator des Be-
drohten:

»Wir wiederholen aber, dass dieses Selbstverstindliche gegenwirtig oh-

nehin in der Gefahr steht, vom technologischen Fortschritt [Hervorhebung

im Original] aufgeschluckt zu werden. In der Offentlichkeit ist zweifel-

los eine Sensibilitit vorhanden fiir jenen Teil der Umwelt, von dem man

merkt, dass man ihn zu verlieren droht. Statt als nostalgischen Blick auf

das Bereits-Entschwundene wollen wir diesen Teil aber als das Noch-Ge-
genwirtige dokumentieren.« (ebd.: 14)

Man kénnte lachen, wenn es nicht so traurig ware, bei diesem Hervorheben
des Un-Theatralischen:

+  »[...] den untersuchten Objekten [ist] jegliche Theatralik fremd [...]«,

+ dem zwanghaften Herbemiihen einer werkstattnahen Handwerklich-
keit: »[n]irgends hat ein Entwerfer fernab von der sWerkstatt« gearbei-
tet.« — die sei »ohnehin eine Bedingung fiir jedes ernsthafte Designg,

« dem »[...] Gestaltungswille[n] [, der] eingebunden [sei] in eine hand-
werklich-technische Haltung« und

- dass das Wort Design genutzt wird, die »Entwerfer [aber] mit den Kon-

strukteuren identisch« sein miissen.

Alles dreht und wendet sich in Richtung einer verqueren Ablehnung und Weg-
Argumentierung des Designs und der Designer, wie sie schon bei FRIEDL und
OHLHAUSER zu finden ist. Man kommt nicht umhin, im Lob des Handwerks
auch vermeintliche Defizite des nicht offen kritisierten Designs mit formu-
liert zu sehen — dennoch erachtet LICHTENSTEIN gerade die Handwerklichkeit
als eine Grundvoraussetzung des Letzteren. Dass eine Argumentation um
den gleichen Aspekt genau gegenteilig gefihrt werden kann, sieht man im
direkten Vergleich zu ALLISON, der die »zwangsldufige« Anonymitit herleitet
aus den Projekten, die zu grofy werden, um von einer Person alleine bewél-
tigt zu werden. LICHTENSTEIN sieht sie dagegen gerade dort blithen, wo »[...]
der Erfinder/ Handwerker noch weitgehend den Uberblick tiber den gesam-
ten Produktionsprozess hatte (und hat)« und er spezifiziert den Umfang des
zu tiberblickenden Produktionsprozesses nicht (Zitate der drei vorstehenden
Abschnitte ebd.: 14f). Hier also die Anonymitit im Kleinen, Uberschaubaren,
dort im Grofen; einerseits Anonymitat gerade mit dem Uberblick tiber das
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Ganze, andererseits Anonymitit aus der Unuiberblickbarkeit. Das »uneitle De-
sign« als Gegensatz zur Theatralik:

»Als >uneitles« Design sind diese Gebrauchsgiter nicht aufgrund der Ana-
lyse von Marktforschern, Produkteplanern, Industrial Designern und Fer-
tigungsingenieuren ins Leben gerufen worden. Soweit sich bisweilen auch
[Hervorhebung im Original] von einer Analyse der Marktlage sprechen
lasst, erfolgte diese in der Werkstatt. In allen Fallen handelte es sich da-
rum, ein bestimmtes Problem zu l¢sen, in keinem miindete dies in eine
Inszenierung. Die Gegenstinde erhalten damit einen Zeugnis-Charak-
ter fiir eine Realitit, die noch wesentlich >konkreter« war als in den heu-
tigen Verhiltnissen im Zeichen der Mikroelektronik. Sie reprisentieren
einen Teil der Realitit, die noch nicht vom Verlust an >Common Sense«
und Anschaulichkeit, vom immer schnelleren Veralten zivilisatorischer
Guter geprigt ist. Damit entsprechen diese Gegenstinde nicht den Vor-
stellungen von >Design« im gegenwartig gelaufigen (verfilschten) Sinn,
sondern einem verbindlicher gefassten Designbegriff, der neben dem
asthetischen auch den historischen, soziokulturellen und funktionellen
Kontext umfasst und aus diesem zu verstehen ist. »Design« wird hier also
verstanden als Oberbegriff fiir einen umfangreichen Prozess, der bei einer
Ideenentwicklung beginnt, wihrend einer Entwurfsphase umgesetzt wird
und in der Form eines Produktes, einer auf die Bediirfnisse des Benut-
zers ausgerichteten Losung endet. Das >uneitle Design« zu untersuchen
heisst, es dem vorwiegend gefithlsmissig erlebten, emotional erfassten
Bereich zu entheben und damit zu einer Auseinandersetzung mit der in-
dustriell produzierten Umwelt — die ein mehrdimensionales Wissen be-
dingt — anzuregen.« (ebd.: 13f)

Bis heute erstaunt es, dass LICHTENSTEIN sich genétigt sah, als Antipoden
seiner anonymen Designidee ein Designgefiihl der Theatralik zu postulieren,
das in Emotionalitit im Gegensatz zur Entwurfsneutralitit des anonymen
Designs gipfelt und dass er ein so tiefes Misstrauen »Marktforschern, Produk-
teplanern, Industrial Designern und Fertigungsingenieuren« gegentiber an
den Taglegt, gleichzeitig aber zu konzedieren in der Lage ist, dass der Tiftler
das Gleiche in seiner Werkstatt tue (s. 0.).

Gut, man koénnte noch einwenden, dass zum Zeitpunkt der Ausstellung
der Designboom der 8oer Jahre auch in der SCHWEIZ noch nicht abgeflaut
war und die Nihe zu ITALIEN l4sst auch einen gewissen Schrecken angesichts
von MEMPHIS ahnbar werden ... Eigentlich beschreibt LICHTENSTEIN in sei-
nen obigen Zeilen die heutige Realitat des Gestaltungsberufs. Doch er wer-
tet in einer aus heutiger Sicht uninformiert und ungerechtfertigt wirkenden
Art und Weise, die sich auf formale Konsequenzen als Begleiterscheinungen
der Mikroelektronik und die Veranderungen, die darob ausgeldst werden,
nicht einzulassen vermag: Die »endgiiltige« Entstehung der Black Box als To-
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pos im Feld des Designs. In diesem Zusammenhang darf jedoch nicht verges-
sen werden, dass diese schon von DREXLER als »disappearing object« themati-
siert wird, wie bereits bei ALLISON zu lesen ist. Mit dem »Verlust an >Common
Sense« begibt LICHTENSTEIN sich jedoch auf ein Terrain, das seiner Argumen-
tation jegliche Glaubwurdigkeit nimmt und nur noch ein resignierendes Fest-
halten am Vergehenden atmet. So die Konsumkritik in Wellenbewegungen
durch die Geschichte voranrollt, kénnen wir hieran knapp zehn Jahre nach
FRIEDL und OHLHAUSER einen erneuten Tidenhub feststellen.
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Special Issue Anonymous Design

Als gaikokujin iber eine fast ganzlich fremde Kultur zu schreiben, birgt spezi-
elle Schwierigkeiten in sich, denn die Wurzeln des anonymen Designs reichen
in Japan weit hinein in die Kultur dieser Nation — aus europaischer Perspek-
tive ist sie auch in einer im Ganzen offeneren Welt noch immer reichlich ver-
schlossen. So ist die Sonderausgabe Anonymous Design der Japanische[n] Ge-
sellschaft fiir Designwissenschaft (JSSD; JAPANESE SOCIETY FOR THE SCIENCE OF
DESIGN) tiberhaupt nur anhand ihrer glucklicherweise ins Englische tibertra-
genen Titel auffindbar gewesen'. Die japanische Position zur Anonymitat im
Design unterscheidet sich noch einmal grundlegend von den schon betrach-
teten wie von den noch zu betrachtenden. Bei ALLISON sehen wir anonymes
Design entstehen als — womdoglich erlernbare — professionelle Konsequenz
immer komplexer werdender Designaufgaben. Folgen wir FRIEDL und OHL-
HAUSER wie LICHTENSTEIN auf die Metaebene des Aussortierens und Katego-
risierens, dann steht an dessen Beginn und Ende die mutwillige Entfernung
der Designer aus ihrer Profession oder die mutwillige Verortung des Designs
bei jenen, die sich gar nicht Designer nennen. In Japan betritt man kulturell
anders begriindeten Boden. Den japanischen Designwissenschaftlern ist das
Thema bedeutsam genug, um sich mit den »Gegenpole[n] Berithmtheit und
Unbekanntheit« auseinanderzusetzen. HINO EIICHI arbeitet das schon zu Be-
ginn seines Textes Anonymity in Design. Its history and the present state heraus:

»So einfach ist es allerdings nicht, dass die Anonymitit im Bereich Design

mit der Fragestellung zusammengefasst wird, ob ein Produkt/eine Sa-

che/ein Ding einen Namenszug trigt oder nicht, doch eine bessere / tref-

fendere Beschreibung lasst sich wohl nicht finden. Nimmt man nun den

japanischen Begriff mumeisei (Unbekanntheit/Namenlosigkeit), steht

dem sicher ylimeisei (Bekanntheit/Namhaftigkeit) gegeniiber, die Be-

deutung ist hier meiner Meinung nach geringfiigig anders. Aus diesem

Grund mochte ich wihrend meiner Ausfithrungen als Konzeption zum

Gegensatz des mumeisei das shomeisei benennen: die Signatur auf ei-
nem Produkt bzw. den Akt der Signatur / Namensgebung.« (EIICHI 1993: 1)

1 Aufgrund der beim Erstkontakt spontan tiberschlagenen Bearbeitungstiefe und Spe-
zifitat dieser Position wurden die Ubersetzungsrechte fiir diese Dissertation erbeten.
Zwei Texte von MIYAUCHI SATOSHI und HINO EIICHI wurden von ULRIKE SCHLACK ins
Deutsche tbertragen.
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»Wird innerhalb des Aufsatzes von mumeisei (Unbekanntheit/Namen-
losigkeit) gesprochen, so bezieht sich dies auf den Bereich der bildenden
Kiinste. Im Vergleich zur Malerei und Bildhauerei, die ebenso zu den bil-
denden Kiinsten gehéren, ist im Bereich des Designs eine Nuance des mu-
meisei enthalten. Kurz gesagt ist es so, dass wihrend das shomeisei (die
Signatur auf einem Produkt bzw. der Akt der Signatur/Namensgebung)
im Genre der Malerei und Bildhauerei als Selbstverstindlichkeit angese-
hen wird, mumeisei eine Behauptung im anonymous design ist.« (ebd.: 1f)

Eine Passage aus der Einleitung des Kapitels von SATOSHI ruft uns in Erinne-
rung, dass anonymous design

»eine geschaffene Design-Handlung, [ist] welche aus dem Volk entstan-
den ist, vom Volk in die Praxis umgesetzt und tradiert wurde und in der
inhaltlich Alltagsgegenstinde, Kleidung, Bauernhaus-Szenerien und Sied-
lungen bis hin zu industriellen Produkten Platz finden. [...] Auf der Ge-
genseite finden sich Produkte, die durch Herstellungsprozesse von Kiinst-
lern mit Namensnennung gekennzeichnet sind.« (SATOSHI 1993: 2f)

Was hier schon als deutlicher Unterschied zu den vorgenannten auffillt, ist
die Verortung im Volk, die sich wie selbstverstindlich zu Design weiterent-
wickelt zu haben scheint, ohne die Grenzlinien von FRIEDL und OHLHAUSER
oder LICHTENSTEIN zu ziehen, die Design eher als der tradierten Entwicklung
auf- wie fast entgegengesetzt und von ihr abgetrennt wahrnehmen. Fiir EIICHI
ist die Namenlosigkeit untrennbar mit dem anonymen Design verbunden. Er
begriindet die Entwicklung hin zum signierten Artefakt in ihren Anfingen im
alten Griechenland:

»Der Grund fur die Existenz der Signatur war der, dass man viele Kon-
kurrenten aus dem Weg schaffen wollte, sodass die Aufmerksamkeit auf
einen selbst stieg und dies war mit einem wirtschaftlichen Gewinn ver-
bunden. Die Signatur im alten Griechenland lag also in der Beziehung
zweler Aspekte des 6konomischen Profits. Die Wortschépfung ist viel-
leicht nicht die passendste, aber es ist nicht zu verneinen, dass es den
Charakter der Eigenwerbung/ den Verkauf des eigenen Namens aufzeigt.«
(BIICHI 1993: 4)

Er zitiert aus VAN LOONs The Arts (1939) mit der Passage:

»[...] die Kiinstler haben begonnen, das Nicht-Signieren aufzugeben, sind
zu Persénlichkeiten geworden, die originelle Ideen, eigenen Charakter, eigenen
Stil und Namen hatten. Dies geschah am Ende der Gotik-Periode« [Hervorhe-
bung des Verfassers] und das Signieren und Nicht-Signieren (das Vorhan-
den- bzw Nichtvorhandensein einer Signatur) beschreibt die Grenze zwi-
schen Mittelalter und Renaissance.« (ebd.: 4f)
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{Einschub. Das Original zum Vergleich: »But times changed and the artist
began to lose his anonymity and became an individual with ideas and id-
iosyncrasies and a style and a name of his own. When that happened, we
can speak of the end of the Gothic period.« (VAN LOON 1939: 213)

Zum Verstindnis des Kontexts ist auch das Vorstehende wichtig:

»The art of the first six hundred years of the Middle Agess was an anony-
mous art. The architects built anonymously. The painters and sculptors
and miniature makers never bothered to sign their works. It is difficult
to imagine such a state of affairs in our age of exaggerated publicity when
we build vast and complicated reputations around a name and when it
sometimes looks as if painters invariably begin by signing their canvases
and then add the picture later as a sort of an afterthought.« (ibid. 212)}

EICHII fahrt fort:

»Das Signieren ist allgemeinen ein Phinomen, welches nach dem Mittel-
alter mit immer starker werdendem Selbstbewusstsein aufgetreten ist; es
traten Sammler zum Vorschein, Produkte wurden kommerzialisiert und
als Produkte zum Kauf und Verkauf angeboten wurden, war quasi eine
Signatur zu hinterlassen.« (EICHII 1993: 5)

»Bekannt ist, dass die Design-Bewegung der Gegenwart — als Antithe-
se zur Kunst jener Epoche — das Modell im Mittelalter suchte und tber-
nahm. Letztendlich findet sich anonymous design auch an diesem Punkt
ein. Man sollte meinen, es existiert am Ursprung zur Kritik gegentiber der
Signatur, die das Ziel der Eigenreklame der Kuinstler hatte und »der Ano-
nymitit aus der frommen Seele gegentiber Gott«.« (ebd.: 8)

Jene oben schon mehrfach angesprochene Idee der Eigenwerbung oder auch
Eigenreklame stellt die bedeutsamste gedankliche Differenz von EIICHI zu den
anderen hier betrachteten Autoren dar. Man kann seine Argumentation di-
rekt an die von ALLISON anschlieffen, wenn man folgendes liest:

»Bei einem Werk im Design unterscheidet man ein individuelles Werk
und ein gemeinschaftliches Werk. Man hort das Argument, dass es sich
bei einem Werk, welches wihrend einer Gruppenarbeit des letztgenann-
ten entsteht, um ein Beispiel des anonymous design handelt. Doch es
ist nicht einfach, so zu argumentieren, denn einerseits wird wie im Film,
der Name des Regisseurs gezeigt, er tragt die Verantwortung, obwohl
es voll und ganz eine Gruppenarbeit ist und andererseits wird in Berei-
chen wie dem Design der Name nicht genannt, obwohl es ein individu-
elles Werk ist.« (ebd.: 11)
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Damit wird auch der Bogen zu KAJ FRANCK und MERENMIES (s. u.) geschlagen.
Im Vorgriff auf das noch kommende Kapitel bietet sich im Vergleich schon
ein Zitat von KAJ FRANCK an:

»Eine Untersuchung der verschiedenen Faktoren und deren Einfiigung in
das Ganze erfordert viel Zeit und Arbeit von vielen Leuten, die ihre Aus-
bildung auf verschiedenen Gebieten erhalten haben. Ein Mitglied dieser
Gruppe - und zwar ein sehr wichtiges — ist der Designer. Je grosser die
geplante Serie ist, je grosser ist die Verantwortung und je zahlreicher sind
die Personen, die diese Verantwortung miteinander teilen.« (FRANCK in
MERENMIES 1998: Anhang A)

Auch E11cHI bezieht am Ende seines Aufsatzes in dhnlicher Art Position zur
namentlichen Kennzeichnung wie zeitlich vor ihm KAJ FRANCK:

»Ich bin der Meinung, dass Produkte von Handwerkern auf jeden Fall den
Namen des Herstellers tragen sollten, in der Bedeutung, dass man Ver-
antwortung fiir die eigenen Werke iibernimmt. Dies méchte ich jedoch
nicht in der Bedeutung der Signatur wie oben verstanden wissen, sondern
im Sinne von kéhyo -> das Verdffentlichen des Namens des Herstellers,
und es somit Veroffentlichung nennen.« (EIICHI 1993: 13)

Besonders interessant am Begriff kohyo sind in diesem Zusammenhang Ne-
benbedeutungen, mit denen er auch im Sinne von guter Reputation, 6ffentli-
cher Meinung und geschiftlichem Erfolg verwendet werden kann (!). Ebenfalls
bezieht E11cHI sehr deutlich Stellung gegen ein Design, das nur als Werbemafi-
nahme fiir seinen Schépfer in die Welt kommt und zieht interessanterweise
auch den Schluss, dass die amerikanischen Designer sich nicht in dem Sin-
ne und in die Richtung entwickelt hitten, die ALLISON in den 6oern des 20.
Jhd.s noch als unausweichlich betrachtet:

»Daher kann ich nicht mit dem Gedanken, der das Thema Signatur nur
sehr eng und an der Oberfliche umreifit, iibereinstimmen,dass sich Ano-
nymitat nur daraus ergibt, ob ein Designer seinen Namen hinterlisst oder
nicht. Wie wir oben gesehen haben, liegt das wirkliche Problem darin,
dass die Signatur eng mit der Eigenreklame verbunden ist. Aus diesem
Grund sollte das Prinzip zum Ziel gemacht werden, zum einen zu verhin-
dern, dass das Design in den durch Eigenreklame bestimmten Merkanti-
lismus hineinflief}t und zum anderen in der Tat das Design fur das Volk
zu suchen. Aus diesen Griinden denke ich, auch wenn es sich um musho-
mei [Nicht-Signatur/Nicht-Signieren] handelt, ist das Handeln unheim-
lich vieler amerikanischer Industrial Designer entgegen dem Prinzip des
anonymous design. Sie sagen unverbliimt und ohne Riicksicht »Unser Da-
seinsbeweis ist, wenn sich das Produkt des Auftraggebers verkauft.c In
der Tat gestaltet sich die gegenwartige Gesellschaft so, dass man tiber-

https://doi.org/10. inlibr Open A

239


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

240

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

flutet wird mit Markenartikeln und Produkten, von denen man glaubt,
sie seien etwas besonderes, dass sich Selbstbehauptung durchsetzt und
andere Produkte bei Seite geschoben werden. Und, um Produkte besser
zu verkaufen, kommt es zu hiufigen Modellinderungen/-anpassungen
und Namen von Designern werden deutlich auf der Oberfliche des Pro-
dukts gezeigt.« (ebd.: 9)

EIICHI schliefit seine Argumentation ab, in dem er die Frage nach der Ano-
nymitit mit einer Wendung ins Moralische beantwortet und sich gleichzeitig
sehr deutlich von FRIEDL und OHLHAUSER und auch LICHTENSTEIN absetzt,
ohne sich bewusst auf diese zu beziehen — denn diese halten schlechterdings
alle Gestaltung fir die bessere, wenn sie nicht dem Stift eines Designers ent-
springt — wogegen EICHII eindeutig Stellung bezieht:

»Es ist wichtig, das Bewusstsein fiir die Schaffung einer Moral des soge-
nannten Berufsdesigners zu erhéhen, und fir die Ausbildung derjeni-
gen, die das Ansinnen haben, Designer zu werden, sich nicht nur auf
die Ausdruckskunst in der Designausbildung zu konzentrieren, sondern
sich eine Fithrung beziiglich dieser Moral zu wiinschen. Kurzlich ist auf
dem Gebiet der Medizin das Leitbild beztglich der Eignung als Arzt und
die Erziehung zur Moral zum Thema geworden; fiir den Bereich des De-
signs wire es ebenso angebracht, sich dieselben Fragen zu stellen. Ande-
rerseits im Schatten der Existenz guter Designer darf die Unterstiitzung
durch das Volk nicht fehlen. Das bisherige Design ist aus dem Volk gebo-
ren und hat Halt durch das Volk erfahren. Auch mit heutigen Augen ge-
sehen, sind es nicht wenige Dinge, die wundervoll sind. Aber es ist auch
Tatsache, dass man nicht sicher sagen kann, dass alles, was aus dem Volk
hervorgeht, groflartiges/ausgezeichnetes Design ist. Es ist eher so, dass
es die Dinge sind, die iiber lange Zeit mit geschichtlicher Tradition ver-
feinert und verbessert worden sind, so zu etwas Grof3artigem geworden
sind und Glanz verliehen bekommen haben. Und es wird notwendig wer-
den, ausgezeichnetem Design Halt zu geben, es zu pflegen, und es von
dem Design unterscheiden zu kénnen, welches durch Eigenreklame ge-
pragt ist.« (ebd.: 12)

Mit diesem knappen Blick in eine fremde Welt anhand der Texte von SATOS-
HI und EIICHI (ein Desiderat wire die Ubersetzung der kompletten Publikati-
on) ist ein grober Umriss einer japanischen Vorstellung von anonymem De-
sign méglich. An ithrem Beginn steht die Tradierung von Artefakten, die »so
zu etwas Grofartigem geworden sind und Glanz verliehen bekommen ha-
ben«. Wichtig ist auch die Prizisierung, dass ein Artefakt noch kein Beispiel
fiir gutes Design sein miisse, blof} weil es aus dem Volk komme, womit eine
gut sichtbare Abgrenzung zu den romantisierend-kritisierenden Vorstellungen
zu Tage tritt, die in Das gewéhnliche Design und Unbekannt — Vertraut vor uns
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ausgebreitet werden. Die unterschiedlichen Vorstellungen davon, was gutes
Design auf der Basis der jeweiligen Pramissen sei, wiirden wohl zu sehr interes-
santen Diskussionen mit den japanischen Kollegen ftihren. Der bedeutsams-
te Unterschied zu den hier prisentierten europiischen oder amerikanischen
Gedankengebauden ist sicher jener, die Signatur eines Designers, der in sei-
nem Beruf gleich einem Kinstler agiert, der negativ besetzten Kategorie der
Eigenreklame zuzuordnen. Versucht man, diese Einstellung innerhalb eines
westlichen Diskussionsrahmens wiederzufinden, landet man unweigerlich
beim Autorendesign, das ja gerade die »die signierte Entwurfsleistung [...] als
Promotionstriger« feiert. (vgl SCHNEIDER 2005: 200)
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Anhang: Ubersetzungen aus dem Japanischen
von Ulrike Schlack

On Special Issue »Anonymous Design«

Zum Sonderheft »Anonymous Design«.

Das Redaktionsteam der Wissenschaftszeitung der Gesellschaft (JSSD) hat
sich seit dem Sommer letzten Jahres sowohl mit dem Planungs- als auch mit
dem Forschungsausschuss iiber eine durchgreifende Umorganisierung aus-
getauscht. Der Hintergrund dazu war zum einen die Erstellung einer Wis-
senschaftszeitung, die weiterhin junge Menschen mit Interesse an Design
zum Beitritt zur Gesellschaft motiviert und zum anderen die Erstellung ei-
ner Aufsatzsammlung.

Das Ergebnis ist, wie Sie sehen kénnen, die Aufsatzsammlung und 4 Son-
derhefte inklusive allgemeiner Informationen der Gesellschaft. Bereits er-
schienen ist das 1. Sonderheft »Was ist aus den Pionieren des Designs gewor-
den?« Nummer 2 tragt den Titel »Gedanken zum anonymous design«. Diese
Sonderausgabe in neuer Gestalt ist, kurz gesagt, aus den Inhalten zu den bei-
den Gegenpolen Berithmtheit und Unbekanntheit heraus entstanden.

Zum im Titel verwendeten »Anonymous Design« hat sich das Redaktions-
team (siehe Nachwort), welches fiir die Sonderausgaben verantwortlich ist,
zunichst Gedanken gemacht, seit wann dieser Begriff eigentlich in Gebrauch
ist. Eine klare Aussage konnte aber nicht getroffen werden. Anlass zur Re-
cherche war die Verwendung des Begriffs in dem Buch von Siegfried Gedeon
[sic] (Universitit Oxford) von 1947 »Mechanization takes command« (japani-
sche Ubersetzung) mit dem Untertitel »a contribution to anonymous histo-
ry« (Japanischer Titel). Ferner hat sich mit Bernard Rudowskys »Architecture
without architect« ein intensive Bedeutsambkeit eingebrannt. Weiterhin ist im
Artikel »Fragt man Jan Niilson/Nachgefragt bei Jan Niilson« in der Ausga-
be »Industrial Design« Nr. 112 vom Juli 1981 die Rede davon, dass »in Japan
die Methode der Teilnahme der Designer eine Gruppenarbeit und demnach
anonymous design ist«, und Industrieprodukte, die sich unmittelbar in unse-
rer Nihe befinden, platzieren sich im Bereich industrial design.

In der Welt des Designs ist, der Erinnerung des Autors zufolge, das Inter-
esse am anonymous design mit der Kanazawa-Studie der Oregon Universi-
ty gewachsen. Dies zum Anlass nehmend ist es denkbar, dass diese populire
Design-Studie die Design-Kultivierung der Generation der 40- und 30jahrigen
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durchdrungen hat. Das Intensive an der Studie war die Tatsache, dass Men-
schen von weit her aus den Kriegsgewinnerstaaten nach Japan kamen, wel-
ches den Krieg verloren hatte, um eine Design-Studie durchzufthren. Zu je-
ner Zeit lud das Land immer mehr namhafte und erfolgreiche Designer aus
dem Ausland ein und bot Lehrginge an; und unverziglich hatte man eine Si-
tuation geschaffen, in der in den wenigen Fachzeitschriften, die es zum The-
ma Design gab, ausschliellich Platz fiir auslindische Beitrige war und somit
auch auslindische Leserschaft angesprochen wurde. Jedoch waren die Dinge,
die es zu studieren und zu erlernen gab eigentlich im eigenen Land zu suchen.
Einerseits hat unser Land seit der Meiji-Restauration (Ende der 1860er) den
eigentiimlich-originiren Weg fortgesetzt, in der Erforschung der Bauernhiu-
ser, Gebrauchsgegenstande und des Alltagsleben des »gemeinen Volkes« die
Untersuchung materieller Kultur zu sehen. »Die Gesellschaft fur Erforschung
der japanischen Alltagsgegenstinde«ist in diesem Bereich eine fithrende und
einflussreiche Institution in unserem Land. Wir freuen uns sehr, Herrn Asao-
ka Kenichiro? als Autor gewonnen zu haben und der Sonderausgabe eine be-
sondere Fiille an Inhalt verleihen zu kénnen.

In der gesamten Diskussion unter den Mitgliedern des Redaktionsteams
hat sich folgende Definition des anonymous design prisent gezeigt: es ist
aus dem Volk/aus der Masse entstanden, wurde vom Volk/von der Mas-
se in die Praxis umgesetzt und eine zustande gekommene/vollendete De-
sign-Tat/ein Design-Handeln, und inhaltlich finden Alltagsgegenstinde, Klei-
dung, Szenerien von Bauernhiusern und Siedlungen bis hin zu industriellen
Produkten Platz. Auf der Gegenseite finden sich Produkte, die durch Herstel-
lungsprozesse von Kiinstlern mit Namensnennung gekennzeichnet sind. Und
Ziel dieser Sonderausgabe soll ebenfalls die Publikation eines Teils der For-
schungsergebnisse unserer Mitglieder sein, um somit die Weite und Qualitat
um den Design-Diskurs auszudehnen und zu vertiefen. Auch ist die Tendenz
des hobbyhaften, nicht alltiglichen gegentber des anonymous design nicht zu
verneinen. Anonymous design ist aber ebenso »die Entdeckung einer Richt-
linie/eines Leitfadens fur eine vortreffliche Design-Erschaffung, so die zu-
vor genannte Studie; und die sich anschlieflende Entwicklung einbeziehend
ist es dem Redaktionsteam ein Anliegen, der Frage auf den Grund zu gehen
»Warum jetzt anonymous design?« Dies wird in der Debatte am Ende unter
dem Titel »Die zeitgemifie Bedeutung des anonymous design« thematisiert.

Nun, die Denk- und Vorgehensweise unter den Mitgliedern des Redakti-
onsteams bzw. der Autoren stimmen auf keinen Fall tiberein. Das ist im All-
gemeinen in der Forschung des Ofteren so, so wie auch der Unterschied zwi-
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schen »graphy«und »logy«. Ohne es sagen zu mussen, sind die erstgenannten
diejenigen, die das Gewicht auf das Festhalten der Tatsachen/Fakten und de-
ren Analyse legen, die letztgenannten sehen den Schwerpunkt im Aufstellen
einer Theorie. Es ist keinesfalls die Absicht, die jeweiligen Vorziige zu erwih-
nen, doch meine persénliche Sympathie gilt den »graphys«. In alten Biichern
suchend und nichts findend, dem Aufgeben nahe fillt einem eine neue Aufla-
ge eines Buches in die Hand, selbstredend von den »graphys«. Eine detaillierte
Dokumentation, die wohl mit fortschreitender Zeit an Wert gewinnt. Diese
Geschichten mit einbeziehend hat sich das Redaktionsteam auf das grundle-
gende Prinzip geeinigt, einen »graphy«logischen Ansatz zu wihlen, der in die-
ser Ausgabe das (Thema) Design auf einem weiten Gebiet erfasst. Doch so re-
alisierte es sich nicht durchgehend. Grund dafiir waren die oben genannten
unterschiedlichen Haltungen/Positionen gegeniiber der Forschung.

Die Forschungsmethoden umkreisend fasziniert (mich) die Befiirwortung
der typologischen Methode, die laut der »Kulturgeschichte der Mechanisie-
rung« wie folgt beschrieben wird: »Die Geschichte des Stils folgt dem Gegen-
stand in horizontaler Richtung, andererseits strebt die Geschichte der Form in
vertikaler Richtung. Betrachtet man Dinge im geschichtsunabhingigen Raum,
braucht es beide Sichtweisen.« Willkiirlich beurteilend, ist dies die Darstellung
der Vereinigung von »graphy« und »logy«. Im heutigen Alltag, der von indust-
riellen Produkten, die durch hochentwickelte Wissenschaft und Technologie
iberzeugen, umgeben ist, ist es vor allem notwendig, zu theoretisieren und
zu erlautern, um jungen Menschen die Bedeutsamkeit des Designs des Vol-
kes/der Masse verstindlich zu machen. Andererseits ist die »graphy«-Basis
eine dinne und »logy« eine gefihrliche. Der typologische Ansatz von Gedeon
[sic] sollte aus der eigentimlichen Dokumentation von Tatsachen/Fakten her-
aus eine Gruppe? mit einem gemeinsamen charakteristischen Merkmal an die
Oberfliche kommen lassen. Diese Typologie kreuzt die Geschichte des Stils?,
die den Alltag, den Sinn fur Asthetik, die Sitten und Gebriuche in der Gesell-
schaft umfasst. An dieser Stelle wird vermutlich nun der Sinn des Seins und
der Wert der anonymisierten Dinge ans Licht kommen.
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Anonymity in Design. Its History and the Present State

Anmerkungen zum Text: 245
[...] Ergdnzung fiir Verstindnis (steht aber nicht im Originaltext)

/ Begriffsalternative

nicht eindeutig

aus dem Text entnommene »Fachbegriffe« in der Fremdsprache

1 Einfiihrung

Spricht man von anonymous design, ist es wohl allzu normal, dass stillschwei-
gend auch die Existenz des Gegenteils ins Bewusstsein riickt. Im Englischen
ist das Antonym von anonymous onymous, welches allerdings im Allgemeinen
nicht so hiufig gebraucht wird. Eher bedeutet es, dass man auf einem Pro-
dukt den eigenen Namen anzeigt. Der Begriff signature ist hier wohl geliufi-
ger/passender. Das heifdt die Signatur des Verfassers/des Herstellers/des
Autors/des Produzenten. So einfach ist es allerdings nicht, dass die Anony-
mitit im Bereich Design mit der Fragestellung zusammengefasst wird, ob ein
Produkt/eine Sache/ein Ding einen Namenszug tragt oder nicht, doch eine
bessere/ treffendere Beschreibung lisst sich wohl nicht finden. Nimmt man
nun den japanischen Begriff mumeisei [Unbekanntheit/Namenlosigkeit] steht
dem sicher yameisei [Bekanntheit/Namhaftigkeit] gegeniiber, die Bedeutung
ist hier meiner Meinung nach geringfiigig anders. Aus diesem Grund méchte
ich wihrend meiner Ausfithrungen als Konzeption zum Gegensatz des mu-
meisei das shomeisei benennen: die Signatur auf einem Produkt bzw. den Akt
der Signatur/Namensgebung.

Und es gibt noch einen Punkt, der herausgearbeitet werden muss. Wird
innerhalb des Aufsatzes von mumeisei [Unbekanntheit/Namenlosigkeit] ge-
sprochen, so bezieht sich dies auf den Bereich der bildenden Kiinste. Im Ver-
gleich zur Malerei und Bildhauerei, die ebenso zu den bildenden Kiinsten ge-
horen, ist im Bereich des Designs eine Nuance des mumeisei enthalten. Kurz
gesagt ist es so, dass wahrend das shomeisei [die Signatur auf einem Produkt
bzw. den Akt der Signatur/Namensgebung] im Genre der Malerei und Bild-
hauerei als Selbstverstandlichkeit angesehen wird, mumeisei eine Behaup-
tung im anonymous design ist. Doch nicht nur im Design, auch in der Welt des
Kunsthandwerks taucht das gleiche Problem des shomeisei und mumeisei auf.
In diesem Fall gelangt es aber ganz klar als das Problem in der Gestalt Kunst-
ler vs. Handwerker an die Oberfliche. Im Grunde war es historisch so, dass
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Kiinstler auch Handwerker waren. Seit der neueren Zeit wurde zusammen mit
der Aufstellung des Konzepts der Kunst/des Kunstbegriffs eine fast gegen-
satzliche Existenz angenommen. Anonymous design ist nun ein Problem, mit
dem wir uns in unserer Zeit gegenwirtig konfrontiert sehen, aber es ist auch
ein geschichtliches Problem. Daher méchte ich, um tber anonymous design
nachzudenken, zunichst das shomeisei in der bildenden Kunst geschichtlich
niher betrachten und den Bezug zum gesellschaftlichen Hintergrund suchen.

2 Das shomeisei in den bildenden Kiinsten des antiken
Griechenlands und Roms

Im alten Griechenland gab es neben der Zivilbevélkerung — dem Adel und
den Bauern - die Handwerker (Techniker), die Berufe/T4tigkeiten innehat-
ten, die der Gemeinschaft der Zivilbevélkerung Dienste leisteten. Diese soll-
te man 3. Schicht nennen. Und so, wie es Aristoteles in seinem Werk »Politik«
beschreibt, hatten die gewéhnlichen /niederen Berufe (Schmiede, Tépfer usw.)
kein Wahlrecht, und es gab Kritik daran, sie als Biirger zu bezeichnen. Natiir-
lich gab es unter Handwerkern zahlreiche verschiedene Standpunkte: so war
die Aufmerksambkeit der Biirger gegeniiber Malern und Bildhauern grofi, denn
diese waren dem Konkurrenzkampf um die Herstellung von Werken zur Wei-
hung 6ffentlicher Statten wie Tempeln ausgesetzt und somit auch wirtschaft-
lich in einer guten Situation. Aber man weif3 auch von Beispielen, bei denen
die Gunst von den Biirgern abhing, die ndmlich die Vor- und Nachziige eines
Werkes wie bei einer Wahl abstimmten. Somit konnte es nicht gelingen, sich
aus der niedrigen/niederen/vulgiren 3. Schicht herauszulésen.(Verweis auf
Buchtitel: »Die Schopfer der griechischen Kultur«, 1935.)

An den oben benannten Werken ist fast nie eine Signatur auszumachen.
Die Bedeutung dessen liegt darin, dass die Werke zum einen eine Gabe an die
Gemeinschaft waren (nattrlich gegen Entlohnung) und wie man aus der Lo-
gik der Mimesis (Nachahmung) von Platon kennt, der mit Mimesis die Imi-
tation beschreibt, folgende Denkweise Basis war: die Technik der Kunst war
eine Technik des Nachahmens und nichts, was mit der Persénlichkeit des In-
dividuums zu tun hatte. Aber in Griechenland, wo der Konkurrenzkampf in
der Herstellung sehr grofd war, gab es unter den Kunstlern selbstverstandlich
den Grundsatz des Wettbewerbs. Der Maler Zeuxis trug in Olympia stolz sein
Obergewand im Karomuster, auf dem er mit gelben Buchstaben seinen Na-
men eingendht hatte, um sich zu verkaufen.
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Es war nicht so, dass man gar keine Signaturen fand. Zum Beispiel weify man
aus Schriften damaliger Zeit, dass auf dem Sockel einer Statue, die dem Tem-
pel des Asklepios, des Gottes der Heilkunst, dargebracht wurde, der Name des
Herstellers hinterlassen wurde. Auch gibt es rotgemusterte Tépferwaren im
attischen Stil, bei denen tiber 200 Namen der Tépferkiinstler bekannt sind.
An 6ffentlichen Plitzen brauchte es auch keine Namen von Kinstlern an den
Werken, denn der Ruhm verbreitete sich miundlich unter der Bevélkerung,.
Aber in Fillen der Kreation fiir private Kunden, die wirtschaftlichen Gewinn
mit sich brachten, hatte sich die Signatur durchgesetzt.

Dieses Phanomen [shomeisei ] zeigt sich deutlich im Falle von griechischen
Kiinstlern in Rom. Die Rémer, die die eigene Kultur als arm verstanden, nach-
dem sie Kunstwerke als Kriegsbeute aus Griechenland ins eigene Land tru-
gen waren nur zu gierig danach, die hellenistische Kultur fur sich einzuneh-
men. An herrschaftlichen Wohnhiusern der Rémer liefd man von Kiunstlern,
die in Athen ihr Handwerk erlernt hatten, zur Zierde Skulpturen im griechi-
schen Stil errichten, die als Patrone des rémischen Adels dienten. So siedel-
ten die Kinstler von Griechenland nach Rom tber und erschufen nach Be-
lieben und Vorlieben ihrer rémischen Auftraggeber, um ihnen das Ansehen/
den Ruf von gebildeten Burgern zu verschaffen, der den Griechen zugeschrie-
ben wurde, zahlreiche Nachahmungen hervorragender damaliger griechischer
Bildhauer. (Verweis auf japanischen Buchtitel).

Diejenigen, die nun fern der Heimat ihrem Handwerk nachgingen, hinter-
lieften neben dem Namen des Erstellers des urspringlichen Werkes auch den
eigenen. Es ist ja auch so, dass wir in vielen Fallen nur indirekt durch die Ko-
pien der Kunstwerke Kenntnisse tiber die grofien Meister und ihre Kunstwer-
ke haben. (Verweis auf japanischen Buchtitel). Der Grund fiir die Existenz der
Signatur war der, dass man viele Konkurrenten aus dem Weg schaffen woll-
te, sodass die Aufmerksambkeit auf einen selbst stieg und dies war mit einem
wirtschaftlichen Gewinn verbunden.

Die Signatur im alten Griechenland lag also in der Beziehung zweier As-
pekte des ¢konomischen Profits. Die Wortschépfung ist vielleicht nicht die
passendste, aber es ist nicht zu verneinen, dass es den Charakter der Eigen-
werbung/dem [sic] Verkauf des eigenen Namens aufzeigt.

3 Die Geburt des Kiinstlers

In der westlichen Welt findet man, mit einigen Ausnahmen in der Architektur,
keine Signaturen. Die meisten Arbeiten der Kiinstler waren direkt oder indi-
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rekt fiir Kirchen bestimmt, waren eine Opfergabe an die Kirche und driickten
die fromme Anbetung der Ersteller aus. Aber nach Van Loon (Van Loon »Die
Geschichte der Kunst«/»The Arts of Mankind«, 1960.) ist das nicht die
ganze Wahrheit. Er gibt folgende Grinde an: (1) es gab zu jener Zeit fast nie-
manden, der einen Nachnamen besaf3, (2) nach Beendigung der Lehre war es
fast nie der Fall, dass man sich von der eigenen Stadt, vom eigenen Kloster
entfernt hat, somit kannten die Einheimischen denjenigen Kiinstler und sei-
ne Kunstwerke sehr genau, (3) die Kunstler kannten ihre Stellung in der Ge-
sellschaft relativ gut und waren stolz darauf, ein achtbarer Handwerker zu sein
und dachten nicht dariiber nach, ihren Namen fiir die Nachwelt zu hinterlas-
sen, (4) die Ausdrucksmethoden der kunstlerischen Bewunderung waren zur
damaligen Zeit begrenzt. Und »die Kiinstler haben begonnen, das Nicht-Sig-
nieren aufzugeben, sind zu Personlichkeiten geworden, die originelle Ideen,
eigenen Charakter, eigenen Stil und Namen hatten. Dies geschah am Ende der
Gotik-Periode« und das Signieren und Nicht-Signieren [das Vorhanden- bzw.
Nichtvorhandensein einer Signatur] beschreibt die Grenze zwischen Mittel-
alter und Renaissance.

Die gesellschaftliche Funktion der Kunst im Mittelalter ist laut Heusin-
gers These als prunkvolle Dekoration von Kirchen zur gedanklichen Fuhrung
des Glaubens und der Betonung des Stifters (Huizinga, »Herbst des Mittelal-
ters«, 1976) anzusehen. Man sieht haufig auch die Gestalt des Stifters auf den
Altarbildern und seit Diirer nicht nur den Stifter sondern auch den Ersteller
selbst, der sich — wie Durer — auf dem Gemalde des Dreifaltigkeitsaltar [Lan-
dauer Altar] verewigt hat; eine Methode, trotz Nichtsignierens, die eigene Ge-
stalt unauffillig in der Masse zu hinterlassen.

Ein altehrwiirdiges Beispiel, welches ich beziiglich Signaturen kenne, ist
die Signatur Masolinos, die am Deckengemailde der Kollegiatkirche [Lom-
bardei] um 1425 hinterlassen wurde. Seit jener Zeit kam es immer wieder vor,
dass Signaturen von Malern angebracht wurden. Was vielleicht noch bekann-
ter ist: das am 16. Mai 1432 fertiggestellte Altarbild des Genter Altar, bei dem
am Rahmen ein lateinischer Schriftzug durch die Brider Van Eyck angebracht
wurde. 2 Jahre spiter hatte der jungere Van Eyck in das Gemilde »Die Arnolfi-
ni Hochzeit« tiber dem Wandspiegel [der auf dem Gemalde zu sehen ist] den
lateinischen Schriftzug »Johannes de Eyck war hier, 1434« eingetragen. Aber
ich denke, diese delikate Art der Signatur hat wohl eine ginzlich andere Be-
deutung als die der heutigen Maler.

Das Signieren ist allgemeinen ein Phianomen, welches nach dem Mittelal-
ter mit immer starker werdendem Selbstbewusstsein aufgetreten ist; es traten
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Sammler zum Vorschein, Produkte wurden kommerzialisiert und als Produk-
te zum Kauf und Verkauf angeboten wurden, war quasi eine Signatur zu hin-
terlassen (Verweis auf japanischen Buchtitel), und es bezeichnet sicher das
Erwachen eines Selbstbewusstseins. Die Entwicklung dieses Selbstbewusst-
seins, spater die Entdeckung des neuen Kontinents, Inbesitznahme von Ko-
lonien, die Verwendung von Schiepulver, die Erfindung des Buchdrucks, die
Geburt des Protestantismus, die Stadtentwicklung und die Zunahme der Be-
volkerung waren Griunde dafur, dass Kontrollkrifte (Traditionen) im Alltag
der Menschen abgeschwicht wurden, die Freiheit im Tun und Handeln der
Menschen zunahm und zur Entwicklung hin zur Moderne/zur heutigen Zeit
antrieb. (Verweis auf japanischen Buchtitel)

Ist die Erstarkung des Selbstbewusstseins eine Sache, die alle Menschen
gleich betrifft, so wire das kein Problem, aber wenn ein Teil der Bevolkerung
nur aufgrund der gesellschaftlichen Stellung Behauptungen anstellt und die
Existenz anderer verneint, kommt es zur Diskriminierung zwischen diesen
Gruppen. Die Behauptung, Kunst sei ein verichtliches Gewerk und die Ma-
lerei eine Wissenschaft, stammte von Leonardo da Vinci. Michelangelos »Ich
zeichne nicht mit den Handen, sondern mit dem Kopf«, sagt aus, dass es kei-
ne physische Arbeit sondern ein Ausdruck der Seele sei. Diese Behauptungen
vom Volk anerkennen zu lassen, wirde damit einhergehen, Kiinstler auf einen
hoheren Rang in der Gesellschaft anzuheben. Diese Idee wurde von keinem
Geringeren als Giorgio Vasari in die Tat umgesetzt. Um 1562 hat er berithmte
Maler, Bildhauer und Architekten, die zahlreichen Gilden und Glaubensgrup-
pen angehdérten, zusammengerufen und mit Unterstiitzung des Adels eine
Akademie gegrundet. Nach seiner Idee sollten — fur das Wohl der Kinstler
— die Gildestrukturen aus dem Mittelalter ginzlich abgeschafft werden, den
Kiinstlern die gleichen Gesellschaftsstrukturen offenstehen und sie bis auf
die Stufe der Gelehrten anheben. (Pevsner »Die Geschichte der Kunstaka-
demie«, 1974). Das heif3t, dass man im Mittelalter die fritheren Handwerker-
kollegen geringer schitzte, um den eigenen Rang/ die eigene Stellung anzuhe-
ben. Im Mittelalter »war die gesellschaftliche Stellung der Handwerker héher
als man vielleicht heute annimmt« (John Harvey, The Master Builders 1, 1986).

Die Logik/Beurteilung, die [einerseits] praktisch[-zweckorientierten] T4-
tigkeiten fiir niedrig sowie vulgir und [andererseits] unpraktisch-ungebrauch-
liche Kinste fuir ehrenhaft [und prestigetrichtig] zu halten, war [eigentlich]
die Behauptung fiir die Verteidigung der Interessen des Teils der Bevélkerung,
der der [damals] neu entstandenen Gesellschaftsschicht [mit >Bildungd, d. h.
der [sogenannten] >Bildungsschicht« [dem Bildungsburgertum?], angehorte.
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Solche Ansichten der Humanisten wurden zu einer starken Macht/zu einem
starken Motor fur zukiinftig angehende Kunstler.

Die Geburt der Kunstler in der Renaissance ist in der Tat eine bedeutende Be-
gebenheit in der Geistesgeschichte. Ich habe nicht die Absicht, diese Bedeut-
samkeit zu verneinen. Aber dort wo Licht ist, gibt es auch Schatten. Die his-
torische Entstehung der beiden Gegensitze Zunftwesen vs. Kunstler, die in
Frankreich bis zu seiner vollstindigen Abschaffung in 1777 angehalten hat,
mochte ich hier aber nicht weiter ausfithren. Mit der Geburt der Kunstler wur-
de die Signatur zunehmend zu einem allgemeinen Objekt, es war mit dem Er-
folg beim Handeln mit Werken verkniipft und wurde gewissermafien so nor-
mal, dass auch gefilschte Signaturen auftraten.

An dieser Stelle darf man die Betrachtung der Maler der Neuzeit nicht au-
fler Acht lassen, die keine Signaturen an ihre Werke angebracht haben, wie
zum Beispiel [Caspar David] Friedrich, ein Vertreter des deutschen Romanti-
zismus des 19. Jahrhunderts. Seine Werke waren Glaubensbekenntnisse aber
wurden dennoch als Landschaftsmalereien bezeichnet. So nannte man ihn
»den Erfinder des Trauerspiels der Landschaftsmalerei«, und er selbst sagte:
»gottliche Dinge findet man tberall, selbst im kleinsten Sandkorn« und sich
nach Unbekanntheit und Unpersénlichkeit sehnend habe er nicht ein einzi-
ges Mal seinen eigenen Namen oder das Entstehungsjahr auf einem seiner
fertiggestellten Werke hinterlassen, so beschreibt es Herbert von Einem (Ver-
weis auf einen Buchtitel: Herbert von Einem, »Caspar David Friedrich«).
So wie man aus seinen Werken erfithlen kann, ist es das Handeln aus einem
bescheidenen Herzen heraus gegeniiber der Groflartigkeit von Gott und der
Natur. Als ein Maler unter vielen, die seit der Renaissance ihre Persénlich-
keit behaupteten, erinnert er uns eher an die Seele der Maler im Mittelalter.

4 Anonymitat als Mediavalismus

Wer die Verfechter des anonymous designs waren, welches wir heute als Fra-
gestellung behandeln, weifd man nicht. Aber solange man es mit den Verfech-
tern/Liebhabern des Mittelalters zu tun hat, war es William Morris, der den
Merkantilismus, der nach der Renaissance aufkam, stark kritisierte (Verweis
auf Buchtitel: »The Art of the People«, William Morris) und der als Wegbe-
reiter der neuzeitlichen/modernen Design-Bewegung galt. Oder nimmt man
Feiningers Holzschnitt: die mittelalterliche Kathedrale, die als Titelblatt des
Bauhaus-Manifests mit drei Sternen versehen wurde, die als Symbole fur die
Kinstler, Architekten und Kunstgewerbler galten, oder Gropius’ Ausspruch:
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»die Klassendiskriminierung, die eine arrogante Mauer zwischen Handwer-
kern und Kunstlern gezogen hat, abschaffen und eine neue Handwerksgilde /
Zunft grinden.« (Verweis auf Buchtitel: Gillian Naylor »Bauhaus«) Fithrt man
diese an, so hat man eine ungefihre Vorstellung, wer es gewesen sein kénn-
te. Wichtiger als diese Nachforschung ist aber die Erkenntnis tiber die Quelle
des mumeisei [das Nicht-Signieren] im Mittelalter.

Bekannt ist, dass die Design-Bewegung der Gegenwart — als Antithese zur
Kunst jener Epoche — das Modell im Mittelalter suchte und tibernahm. Letzt-
endlich findet sich anonymous design auch an diesem Punkt ein. Man sollte
meinen, es existiert am Ursprung zur Kritik gegentiber der Signatur, die das
Ziel der Eigenreklame der Kiinstler hatte und »der Anonymitit aus der from-
men Seele gegeniiber Gott«. Natiirlich muss man nicht erwahnen, dass die
Notwendigkeit besteht, das Konzept von Gott hin zum Volk anders auslegen
zu miissen, denkt man wie der Sozialist Morris, der »Kunst, die von dem Volk
tiir das Volk geschaffen werden soll« oder Gropius, der einer der Teilnehmer
des sozialistischen Kunstlertreffens der »Novembergruppe« war.

5 Signaturen und Eigenwerbung in der Kunst

Wie wir durch die oben gemachten Ausfithrungen gesehen haben, ist die Si-
gnatur eines Werkes sehr eng mit dem Aufkommen des Selbstwertgefihls,
des Selbstbewusstseins verkntpft. Dies macht auch bei gewissen gesellschaft-
lichen Notwendigkeiten keine Schwierigkeiten. Wenn aber ein Kunstler die
Signatur nur fir die Anhebung der gesellschaftlichen Stellung seiner selbst/
seines Ichs verwendet, kommt es zur Diskriminierung zwischen Handwer-
kern und Kiinstlern. Besonders die Tendenz zur Uberlegenheit der Kunst im
19. Jahrhundert hat Einfliisse mit sich gebracht, die diese Diskriminierung/
diese Differenz noch groler hat werden lassen. Es ist auch moglich, dies als
Hochmut der Kiinstler zu interpretieren, die ihr Ego zu sehr behaupteten und
meinten »Gott ist tot/Gott gibt es nicht«.

Und natiirlich brachte eine Anhebung der gesellschaftlichen Stellung der
Kinstler einen wirtschaftlichen Nutzen fiir sie mit sich. Demnach wurde die
Signatur auch zu einer Methode fir genau diese Eigenwerbung. Besonders
im Zuge der Entwicklung des Kapitalismus kam es zur Kommerzialisierung
von Produkten/Werken, und sobald Wettbewerb unter Kiinstlern einsetzte,
verstirkte sich diese Tendenz umso mehr. Es wire moglich, dieses merkanti-
listische Ergebnis, welches aus der Signatur heraus entstand, Eigenreklame/
Eigenwerbung zu nennen.
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In der Bedeutung der Idee des anonymous design ist nicht in allen Fillen
klar, auf welches Handeln es sich im Allgemeinen bezieht, aber fiir diejenigen,
die nach Morris — der die Kunst aus dem Volk heraus beftirwortete und den
Merkantilismus abgeschafft hatte — den Geist der neuzeitlichen Design-Be-
wegung angenommen und tradiert hatten, gibt es keinen Zweifel daran, dass
es eine Berechtigung der Idee des anonymous design aus den obengenannten
Grunden heraus gab.

Daher kann ich nicht mit dem Gedanken, der das Thema Signatur nur sehr
eng und an der Oberflaiche umreif3t, tibereinstimmen, dass sich Anonymitit
nur daraus ergibt, ob ein Designer seinen Namen hinterlisst oder nicht. Wie
wir oben gesehen haben, liegt das wirkliche Problem darin, dass die Signatur
eng mit der Eigenreklame verbunden ist. Aus diesem Grund sollte das Prin-
zip zum Ziel gemacht werden, zum einen zu verhindern, dass das Design in
den durch Eigenreklame bestimmten Merkantilismus hineinliefst und zum
anderen in der Tat das Design fiir das Volk zu suchen.

Aus diesen Griinden denke ich, auch wenn es sich um mushomei [Nicht-
Signatur/Nicht-Signieren] handelt, ist das Handeln unheimlich vieler ame-
rikanischer Industrial Designer entgegen dem Prinzip des anonymous design.
Sie sagen unverblumt und ohne Riicksicht »Unser Daseinsbeweis ist, wenn
sich das Produkt des Auftraggebers verkauft.« (Verweis auf Buchtitel: »De-
sign Diskurs«, Blake Edition, Mitch Black, 1992) In der Tat gestaltet sich
die gegenwirtige Gesellschaft so, dass man tberflutet wird mit Markenarti-
keln und Produkten, von denen man glaubt, sie seien etwas besonderes, dass
sich Selbstbehauptung durchsetzt und andere Produkte bei Seite geschoben
werden. Und, um Produkte besser zu verkaufen, kommt es zu hiufigen Mo-
dellinderungen/-anpassungen und Namen von Designern werden deutlich
auf der Oberfliche des Produkts gezeigt. Das merkantilistische Phinomen,
welches man wohl Eigenreklame der Produkte [siehe oben] nennen sollte, ist
eine selbstverstindliche Debatte solange wir in einer kapitalistischen Gesell-
schaft leben, so wird behauptet. Wire dies in Wahrheit mit einem Ertrag beim
Volk verbunden, wire es kein Problem. Ferner ist es Fakt, dass eine Funktion
des Designs — durch Individualitit und Vielfaltigkeit der aktuellen Produkte
der heutigen Zeit — die Antwort auf das Verlangen des Konsumenten ist. Es
wire grofartig, wire dies nicht mit Tduschung der Menschen durch Kokette-
rie verbunden wire [sic].

Am Rande der Bubble-Economy ist es nicht notwendig, dieses Phianomen
noch einmal zu beleuchten. Auflerdem gab es das Design betreffend, gar kei-
ne Bubble. Der nutzlose Verbrauch begrenzter naturlicher Ressourcen, die da-

https://doi.org/10. inlibr Open A @]



https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

SCHAFFT MAN ES AUCH ANONYM?

raus resultierenden Mengen an Sonderabfall und die Zerstérung der Natur,
Phinomene, die durch die Eigenwerbung der Produkte hervorgerufen worden
sind, damit steht das Design wohl nicht in Beziehung. Gegeniiber der Welt,
die das anonymous design sucht, genau an diesem Gegenpol - bei der Vernei-
nung der Eigenreklame — setzt das Ziel des anonymous design an.

Doch an dieser Stelle mochte ich eines hinzuftigen: ich habe das Gefiihl,
dass besonders in Japan in der Debatte um die Anonymitat die fehlende ge-
dankliche Tiefe, unabhiangig davon, ob dies gut oder schlecht ist, zum Tragen
kommt. Ich méchte jetzt nicht das ein wenig veraltete Schema Kapitalismus
vs. Sozialismus anfiithren, aber nach Anschauung der Sozialisten Morris und
Gropius existierte die klare Vorstellung einer Gestalt im Volk und die Leiden-
schaft hin zu einer solchen gesellschaftlichen Reformation war spiirbar. Das
Fiir und Wider einer solchen Ideologie mal dahingestellt, der Diskurs in Ja-
pan ist in dieser Hinsicht sehr dunn. Wenn in Japan eine Debatte tiber An-
onymitit gefithrt wird, geht es nicht um die Anonymitit, die [eben] als eine
logische Unvermeidbarkeit/Notwendigkeit hervorgeht, wenn eine Vorstel-
lung uber die Gestalt des menschlichen Alltags besteht. Aus diesem Grund
verbleibt man an einem Punkt, der nur einen kleinen Teil der Bedeutung ein-
schlief3t und lediglich die Oberfliche des Problems beriihrt.

6 Das Problem der Anonymitéat in der Gegenwart

Auch wenn die Idee um das anonymous design seine Berechtigung hat, unter-
scheidet es sich im Zustand der heutigen Gesellschaft zu dem im Mittelalter,
war es doch zu damaliger Zeit nicht allgemein gebrauchlich. Mit der These,
dass man besonders in der heutigen Zeit die Wertschitzung dem Individuum
gegentber nicht verneinen kann, wird ein neues Problem aufgeworfen, wel-
ches genau an diesem Widerspruch ankniipft. Tsurumi (Verweis auf japani-
schen Titel: Tsurumi, Shunsuke, 1976) hat die Kunst in 3 Bereiche unterteilt:
die reine Kunst (pure art), die Massenkunst (popular art) und die marginale
Kunst (marginal art). Die reine Kunst ist die, die von ausgebildeten Kunstlern
und fur ein entsprechendes Fachpublikum erschaffen wird. Die Massenkunst
ist die Kunst, die als Gemeinschaftswerk von Unternehme(r)n und ausgebil-
deten Kiinstlern entstanden ist und die Volksmasse / die Allgemeinheit als Re-
zipienten hat. Die marginale Kunst ist von Leihenkiinstlern/Hobbykiinstlern
fir ein Leihenpublikum [sic] gemacht. Die marginale Kunst ist offensichtlich,
wenn man nach ihrer Definition geht, vollkommen anonymous und Werke
aus diesem Bereich tauchen ebenso auf wie Dinge, die sich traditionell um uns
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herum befinden. Auch kennt man es von Beispielen aus Westeuropa, wie die
Abbildungen, die in einem Buch vorgestellt werden, das ich gerade zur Hand
habe (Verweis auf: Herwin Schifer »The Roots of Modern Design — Functional
tradition in the 19th centurys, 1970, Studio Vista, London). Aber ich méchte
Anonymitat als evidente Tatsache vom Objekt der Abhandlung trennen. Die
reine Kunst, die die Signatur als Selbstverstindlichkeit beinhaltet wird eben-
so nicht als direktes Objekt [der Abhandlung] betrachtet. Thema sollen sein:
im Falle der Massenkunst zum Beispiel Design und Film.

Bei einem Werk im Design unterscheidet man ein individuelles Werk und
ein gemeinschaftliches Werk. Man hort das Argument, dass es sich bei einem
Werk, welches wihrend einer Gruppenarbeit des letztgenannten entsteht, um
ein Beispiel des anonymous design handelt. Doch es ist nicht einfach, so zu ar-
gumentieren, denn einerseits wird wie im Film, der Name des Regisseurs ge-
zeigt, er tragt die Verantwortung, obwohl es voll und ganz eine Gruppenar-
beit ist und andererseits wird in Bereichen wie dem Design, der Name nicht
genannt, obwohl es ein individuelles Werk ist.

Man nennt es zwar Design, aber neben der schépferisch-gestalterischen
Aktivitat ist auch ein grofier Teil des Ausdrucks der Personlichkeit beinhaltet.
Das Recht dazu wird durch ein System geschutzt, welches sich durch das Urhe-
ber- und Geschmackmusterrecht manifestiert. In der Welt der Technik, die ge-
sellschaftliches Gemeinschaftsvermdgen sein sollte, gibt es den Schutz durch
das Patentrecht. Bis hin zur Verletzung der Rechte des Gestalters ist auch der
gegenwirtige Zustand, in dem jeder seinen persénlichen Erfolg sucht, ein
selbstverstindliches System. Daher lasst sich sagen, dass es unméglich ist,
sich mumeisei [Namenlosigkeit/Unberithmtheit] in seiner vollkommenen Be-
deutung zu winschen. Aber wichtiger als das ist, wenn man iber anonymous
design in seiner wahren, befiirworteten Bedeutung nachdenkt, folgende Din-
ge als Basis fiir das Urteil in Betracht zu ziehen: ob ein Designer das Bewusst-
sein iber den Akt der Eigenreklame hat oder nicht und ob ein Produkt ein De-
sign der Eigenreklame besitzt oder nicht.

Ein solches Urteil ist schwierig. Und es ist keine Sache, die einen Druck
durch ein System erfihrt. Wir haben keine andere Wahl, als es der Selbster-
kenntnis des Designers zu tiberlassen. Es ist wichtig, das Bewusstsein fiir die
Schaffung einer Moral des sogenannten Berufsdesigners zu erhéhen, und fiir
die Ausbildung derjenigen, die das Ansinnen haben, Designer zu werden, sich
nicht nur auf die Ausdruckskunst in der Designausbildung zu konzentrieren,
sondern sich eine Fithrung beziiglich dieser Moral zu wiinschen. Kiirzlich ist
auf dem Gebiet der Medizin das Leitbild beztglich der Eignung als Arzt und
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die Erziehung zur Moral zum Thema geworden; fir den Bereich des Designs
wire es ebenso angebracht, sich dieselben Fragen zu stellen.

Andererseits im Schatten der Existenz guter Designer darf die Unterstiit-
zung durch das Volk nicht fehlen. Das bisherige Design ist aus dem Volk gebo-
ren und hat Halt durch das Volk erfahren. Auch mit heutigen Augen gesehen,
sind es nicht wenige Dinge, die wundervoll sind. Aber es ist auch Tatsache,
dass man nicht sicher sagen kann, dass alles, was aus dem Volk hervorgeht,
grofBartiges/ausgezeichnetes Design ist. Es ist eher so, dass es die Dinge sind,
die tiber lange Zeit mit geschichtlicher Tradition verfeinert und verbessert
worden sind, so zu etwas Groflartigem geworden sind und Glanz verliehen
bekommen haben. Und es wird notwendig werden, ausgezeichnetem Design
Halt zu geben, es zu pflegen, und es von dem Design unterscheiden zu kén-
nen, welches durch Eigenreklame geprigt ist. Ein solches Wesen in der Aus-
bildung ist wiinschenswert. Es ist ein Muss, die Anschauungen zu Dingen in
der Schulbildung, nicht nur die Basis der Denkweise, sondern auch die Erzie-
hung durch das Elternhaus richtig zu platzieren.

7 Zum Schluss

Im traditionellen Kunsthandwerk, womit ich in letzter Zeit zu tun habe, kom-
men viele Themen in klarer und konkreter Form an die Oberfliche, die mit
Anonymitat zu tun haben. Leider sprengt dies aber den Rahmen meiner Aus-
fithrungen, wiirde ich dieses Thema noch anreifien. Ich bin der Meinung, dass
Produkte von Handwerkern auf jeden Fall den Namen des Herstellers tragen
sollten, in der Bedeutung, dass man Verantwortung fir die eigenen Werke
tbernimmt. Dies méchte ich jedoch nicht in der Bedeutung der Signatur wie
oben verstanden wissen, sondern im Sinne von kéhyo -> des Verdffentlichens
des Namens des Herstellers, und es somit Verdffentlichung nennen. Die De-
batte um die Anonymitit in der Vergangenheit in gleicher Form an die heuti-
ge anzupassen, ist unméglich. Es ist notwendig, ein neues konkretes Bild zur
Anonymitat zu suchen. Die Einsicht/Intelligenz/Weisheit vieler Menschen
sammelnd, ist es hier und jetzt von Notwendigkeit, tiber anonymous design zu
debattieren, um das Wesen/ Leitbild zur »Kunst fiir das Volk« zu erforschen.
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LOW BUDGET Objectos di quotidiano

Das Gleiche ist eben nicht dasselbe. Im Reigen der Ausstellungen anonymer
Alltagsobjekte nimmt Low Budget aufgrund verschiedener Faktoren eine Son-
derstellung ein. Zunichst einmal unterliegt die Auswahl der Artefakte, die
im Wesentlichen durch persénliche Einkiufe von MATTHIAS DIETZ und MATS
THESELIUS zu Stande kam, konzeptionell bei einem auf 40 D-Mark begrenz-
ten Einkaufsbudget, das pro Artefakt nicht tberschritten werden durfte - so
die Erklarung in der ZEIT aus dem Jahr 1996:

»Alle Exponate stammen aus Kaufhiusern, Basaren, Souvenirshops, Su-

permarkten oder Spielzeugliden und sind noch heute erhiltlich. Keines

der Objekte kostete mehr als vierzig Mark. Sie wurden, nein: werden we-

der exklusiv vertrieben noch mit einem exquisiten Label verziert. Und

deshalb benutzen wir diese namenlosen Dinge, ohne ihrer Gestaltung

grofde Aufmerksambkeit zu schenken. Sie sind uns vertraut in ihrer Ano-

nymitit.« (HENSS in: DIE ZEIT NR. 11/1996 [online] http://www.zeit.de/
1996/11/Die_Namenlosen [15.05.2018]

Zudem wird die Ausstellung an jedem neuen Standort durch neue Artefakte
erweitert, die mit den Ausstellungsmachern befreundete Designer dem Kor-
pus nach den bestehenden Regeln als lokale Erginzungen hinzuftgen. Iro-
nisch hieran ist, dass ausgerechnet durch die geladenen Giste der Schleier
der Anonymitit zerrissen wird, weil man die Namen der Stifter im Katalog
bei den Artefakten auffuhrt. Die Signale, die u. a. mit

+  JASPER MORRISON (eine Menge x an Négeln in Plastikfolie),
+  KONSTANTIN GRCIC (Filz-Einlegesohlen),

«  JAVIER MARISCAL (Wasserflasche aus Plastik),

. KURT THUT (Scherenuntersetzer) und

. JAMES IRVINE (Haarklammer aus Metall)

gesendet werden, durften genau so angekommen sein und auch heute noch
so ankommen, wie die Ausstellung gerade nicht gemeint zu sein schien. Be-
dauerlich und sogar 4rgerlich daran ist, dass das Ausstellungskonzept es gar
nicht nétig gehabt hitte, mit Star-Designern aufzutrumpfen; haben die Kura-
toren doch durch die Preisschranke das Kunststiick vollbracht, den Einfluss
des personlichen Geschmacks zumindest pekuniir wirksam zu begrenzen und
so zu einem Artefaktbestand zu gelangen, der sich eher in Richtung von Das
gewdhnliche Design bewegt — jedoch mit deutlich mehr Humor und ginzlich
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ohne Erziehungsanspruch. Der sprechende Ausstellungstitel wird hier deut-
lich besser umgesetzt als spater z. B. bei Die Essenz der Dinge. Wie so viele der
Versuche, das Alltagsdesign zu fassen, ist auch dieser letztlich ein Dokument
der Beliebigkeit, wenngleich mit metikuléser Besessenheit ausgefithrt. Der
Katalog zur Ausstellung beginnt die Betrachtung anonymer Alltagsobjekte
mit einem kurzen Text des in LISSABON verantwortlichen Kurators MIGUEL
VIEIRA BAPTISTA:

»Low budget« sets out to question present-day, material culture and to re-
formulate questions as [sic] function, effectiveness and value of objects,
questions which are closely related to design. All of these anonymous [Her-
vorhebung des Verfassers] and low-priced objects, in a way, do not raise
any questions and frequently serve as archetypes. Due to our natural ten-
dency to ignore them they have been given a new context, in which they
can be reinterpreted.« (VIEIRA BAPTISTA in: 0. v., 1997: 16)

Wird mit dieser Ausstellung tatsachlich ein Adressat nach dem Wert, der Funk-
tion und der Effektivitat der ausgestellten Objekte gefragt? Ist es nicht mehr
ein Kuriosititenkabinett, das den Besucher staunen lassen soll und kann? Die
wenigsten Exponate dirften tatsichlich mit Blick auf ihre Funktion noch
Fragen offenlassen und viele davon qualifizieren sich tatsichlich als arche-
typische Vertreter bestimmter durch Objekte beantwortbarer Funktionsan-
forderungen. Auf die Frage, ob Menschen eine natiirliche Tendenz hitten,
»anonyme« Objekte zu tibersehen, so dass ein neuer Kontext eine Re-Interpre-
tation ermogliche, wird weiter unten eine Antwort gegeben. GOREL BYSTROM
JANARV sinnt in ithrem Beitrag The eye wants to travel tber die Beweggriinde
fur die Sammlertatigkeit und die Art der Prasentation als Ausstellung nach:

»What makes two established designers go shopping all over the world
for cheap junk? I'm pulled into an enchanted world where these finds
from department stores and supermarkets in Eastern Europe and Asia
are miraculously transformed into things of magic, items of powerful at-
traction in art museums all over Europe. Invisible, anonymous [Hervor-
hebung des Verfassers] things that become visible, remarkable creations.
Things that suddenly begin to speak. [...] There’s nothing special to what
they do. Most of us could do it. Set off for the nearest low budget market
and see if there are items that speak to us. Things that tell us something
about ourselves. [...] That’s what Mats and Matthias have done, although
on a larger scale. They, of course, are professional >thing-finders«. But we
have one thing in common. Our eye wants to travel. Matthias Dietz of-
ten points out that he is not a collector. He is not interested in The Great
Collection as a goal and motivation. The esthetic qualities of the objects
matter, of course, but it’s their soul he’s after. Not what’s esthetically cor-
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rect and superficially seductive. It’s their strange ability to talk to me, to
make me notice them and not be able to pass them by!< he says. [...] The
same goes for Mats Theselius, An irresistible mystery. Matthias knows
that there are certain qualities in items that make him notice them: they
must be humorous to a certain degree, a design that makes them fun to
look at more than once.« (BYSTROM JANARV ibid.: 24)

Die generelle Art der Betrachtung, die hier in ganz wenigen Worten zum Aus-
druck kommt (»miraculously transformed into things of magic«), verdient eine
kurze, kritische Wiirdigung. Schon FRIEDL und OHLHAUSER tun es, BYSTROM
JANARYV setzt es hier fort und auch spiter im Rahmen von Die Essenz der Din-
ge wird uns dieses Argument in leichter Variation wieder begegnen: die ma-
gische Veranderung der Dinge via Auswahl und Ausstellung. Dem wird wider-
sprochen: Auslese allein erhebt ein Artefakt nicht per se zu etwas Besonderem.
Sie ist zunichst nur ein Vorschlag, ein Spiel mit dem Kontext, den individu-
ellen Bedeutungen und Bewertungen — beide Gestalter sollten sich dessen
bewusst gewesen sein. THESELIUS bringt DUCHAMP als Begriindungszusam-
menhang ins Spiel und legt damit die Achillesferse seiner Argumentation frei:

»My starting point as a designer is that 'm always thinking about the es-

sence of things, as if i don’t quite understand them and therefore seek the

Otherness in them. Their substance. Their force. That which really means

something, beyond esthetic principles, beyond function and technique.

If you then move them from the crowdedness and anonymity of a store

shelf to an exhibition hall, strange things happen. Suddenly they become

luminous. You notice them. But with different eyes. It is the same as with
Duchamp’s »Bottle Dryer« in 1914«.« (ibid.: 26)

Dieser Vergleich offenbart die Schieflage seiner Argumentation am deutlichs-
ten. Die Setzung der Design-Ausstellung Low budget ist nicht mit der vormali-
gen Setzung von MARCEL DUCHAMP vergleichbar. Wahlen Designer Artefakte
aus, um sie als solche auszustellen, so ist das Ergebnis, selbst im Rahmen eines
Museums, nur eine designethnologische, designarchiologische oder designan-
thropologische Schau. Die Artefakte stehen aufgrund des ihnen mitgegebenen
Kontextes als Designartefakte und aufgrund ihres spezifischen Funktionszu-
sammenhanges fiir genau das und nichts Anderes. Der sich vor uns entfalten-
de Reigen offenbart einen Teilaspekt der CONDITIO HUMANA — es sei erlaubt,
das an dieser Stelle fur einen Moment so breit aufzustellen. Dieses nun zu
vergleichen mit einer kiinstlerischen Setzung zeigt nur einmal mehr einen
der vielen Nobilitierungsversuche, mit denen Designer und Kuratoren in den
vergangenen Jahrzehnten versuchten, das Design aus der Schmuddelecke der
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Bediirfniserfiillung herauszuholen und den Artefakten oder ihrer Arbeit eine
zusitzliche kulturelle Bedeutung zu geben: Neben der, die sie ggf. selbst tiber-
sehen haben — oder die ihnen nicht ausreichte. Als DUCHAMP einen Flaschen-
trockner zum Objekt seiner Kunstausiibung machte, musste er sich der mogli-
chen Tragweite seiner Handlung ein Stiick weit bewusst gewesen sein und er
tat damit weder dasselbe noch das Gleiche wie DIETZ und THESELIUS, sondern
viel mehr — aber allein aufgrund einer anderen mitgegebenen oder auch mit-
schwingenden Bedeutung (und damit basierend auf der illusio des Feldes der
Kunst, wie sich bei BOURDIEU zeigt). Die Kunstwelt und speziell der kunstleri-
sche Autor werden einerseits durch die Inverkehrbringung eines READY MADEs
be- und hinterfragt, der Mythos oder auch Topos des genialischen Kiinstlers
und Autors aus seinen eigenen Reihen aufs Schonste karikiert. Andererseits
wird der Werkbegriff in Frage gestellt und zugleich quasi die Konzeptkunst
mit geboren, weil die Autorenschaft von DUCHAMP nur noch in der Auswahl
eines Artefakts und seiner Umwidmung bestand und jeder kapriziésen oder
auch virtuosen Kunstfertigkeit im »klassischen Sinne« entbehrte. Weiter wird
der Kontext seiner Entstehungsgeschichte hier nicht ausgebreitet. Zur Lek-
tiire nachdriicklich empfohlen sei hierzu Poetik der Nachtriglichkeit oder Das
Warten des Marcel Duchamp. (LUTHY in: KERN, KIRCHNER und KOHLE 2004:
461-469) [online] https://www.michaelluethy.de/marcel-duchamp-poetik-der-
nachtraeglichkeit.pdf [14.01.2019]

Low Budget versucht, die ausgestellten Objekte der Anonymitat durch
eine besondere Art der Sichtharmachung zu entreifien und sie dadurch be-
merkenswert zu machen: Die Vereinzelung in Museen vor dem Hintergrund
der Massenproduktion war den Einkaufern daftr probates Mittel. Die unge-
heure Menge industriell produzierter Artefakte und die Grenzenlosigkeit des
Reisens erlaubt es ihnen, eine fiir europiische Verhiltnisse exotische Schau
zusammenzustellen, die sich darauf verlassen kann, dass viele Artefakte unbe-
kannt sein werden — wenn schon nicht in ihrer Funktion, so doch in der gestal-
terischen Auspragung oder unter dem Gesichtspunkt der Markenbekanntheit.

Wie FRIEDL und OHLHAUSER, die der Ansicht sind, dass sie ihrem Publi-
kum einen Blick auf sein eigenes, tatsichliches Leben anbieten miissen, weil
sie meinen, es nihme das Falsche fir wahr und wichtig, glauben auch die Kura-
toren und einige der Autoren von Low Budget daran, dass andere Menschen
diese Objekte ihres Interesses mutwillig ibersihen. Woraus hitten sie dieses
geschlossen? Hieran zeigt sich das problematische Spannungsverhiltnis, in
dem sich alle gestalteten Artefakte befinden, wenn man sie mit unterschied-
lichen Wertmafistiben betrachtet — die Brille verdndert den Blick. Betrachtet
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man ein Kondom — das sich auch in der Ausstellung befindet — mit der Brille
der Funktionserfullung, so erwartet man zu Recht, dass es seinen Zweck er-
fillt. Seine Gute als Wert bemisst sich anhand bestimmter Parameter — Tra-
gekomfort, Passform, Dichtigkeit, Allergenfreiheit, Wechselspiel mit Gleitmit-
teln, etc. etc.. Erfillt es die gestellten Anforderungen, so hat es einen hohen
Wert und nach der Erfillung seine Aufgabe verliert es — in diesem speziellen
Fall - seinen Wert wieder. Nahme man ein beliebiges anderes Artefakt heraus,
dessen Gebrauch sich nicht in einer einmaligen Verwendung erfiillte, hitten
lediglich andere funktionale Aspekte fiir dessen Bewertung zu gelten. Daraus
kann kurzerhand geschlossen werden, dass eine angemessene Funktions-
erfullung noch nicht dazu ausreicht, fur besonders bemerkenswert in dem
Sinne gehalten zu werden, wie es diese Ausstellung ganz unausgesprochen tut.
Nichtbekanntsein, Nichtgenanntsein oder Namenlosigkeit sind es nicht, was
auf diese Exponate zutrifft — anonym werden diese dann, wenn sie vor dem
Hintergrund einer Herstellung von Exzellenz betrachtet werden, die sich kon-
stituiert aus Siegen bei Wettbewerben oder durch die Kennzeichnung mit
dem Namen bekannter Personen oder Marken. Die Begehrlichkeit an sich
entsteht erst nachtriglich. Es geht bei der Bewertung immer auch um die ge-
teilten Wertmafistibe, nicht nur um individuelle Bediirfnisse — wobei indivi-
duelle Bediirfnisse sicherlich von externen Wertmafistiben tiberformt wer-
den kénnen und werden. Sogar die Plausibilitit eines solchen Wertekonzeptes
und seine Verkniipfung mit einem Artefakt birgt einen Aspekt der Absurdi-
tat in sich — in direkter Abhingigkeit vom Wert des Artefaktes selbst: Man
stelle sich ein Kondom Designed by Jasper Morrison vor und setze dieses in
Bezug zu einer seiner Mobelprasentationen auf dem SALONE DEL MOBILE in
MAILAND — damit diirfte unsere Bewertung von Wertmafistiben im Hand-
umdrehen entlarvt sein.
{Von der Realitit eingeholt wurde diese Fiktion im Jahr 2018, als der ame-
rikanische Modedesigner ALEXANDER WANG in Zusammenarbeit mit dem
Kondombhersteller TROJAN eine limitierte (!) Protect your Wang-Kollektion
inklusive markenverziertem Kondom auf den Markt brachte.} (FISHER in:
HARPER'S BAZAAR am 18.06.2018) [online] https://www.harpersbazaar.

com/fashion/designers/a21601708/alexander-wang-trojan-condoms/
[14.01.2019]

Gleich Low Budget konnte auch SUPERNORMAL (MORRISON und FUKASAWA:
2006) als Terminus technicus seine wie auch immer geartete Qualitit gera-
de und nur dadurch entfalten, dass zwei bekannte Designer ihre Vorstellung
von Unbekanntheit und Verschwinden zuerst in einer Kunstgalerie und da-

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

SCHAFFT MAN ES AUCH ANONYM?

nach in der Hohle der Designléwen als Antithese prasentierten: Es ist zu un-
terstellen, dass alle Akteure sich sowohl des Potentials der Personen als auch
des aufgebotenen Kontrasts bewusst gewesen sein diirften. Ein letzter Blick
auf die Uberlegungen der Rezensentin der zEIT, die spekulierte:

»Maglicherweise weit mehr als Produkte von Stardesignern verkérpern

diese anonymen, gewohnlichen Alltagsikonen [Hervorhebung des Verfas-

sers] das, was spitere Generationen als typisch fir den Zeitgeschmack

einsortieren werden. Fiir uns selbst regen sie in ithrer museal verfremde-

ten Vielfaltigkeit nicht nur zum Nachdenken tber die gestylte Waren-

welt der neunziger Jahre an. Natiirlich spekuliert die Schau auch mit dem

Sinn fur Komik und dem Reiz des schlechten Geschmacks. Wo sonst ist

Raum fur dringliche [sic] Schrullen wie den Strandhandtuchhalter in Kro-

kodilsgestalt, schwarze Gummischuhe mit Flechtmuster und Schniir-

senkelpragung oder schulheftgrofle Ghettobluster [sic] aus zitronengel-

bem Plastik?« (HENSS in: DIE ZEIT NR. 11/1996) [online] http://www.zeit.

de/1996/11/Die_Namenlosen [17.07.2015]

Ohne an dieser Stelle auch nur im Entferntesten auf Fragen nach gutem oder
schlechtem Geschmack eingehen zu wollen — hier wird ein Problemkomplex
gestreift, den die Ausstellung in dieser Form nicht problematisiert und auf den
womdglich an anderer Stelle noch zu schauen wire: Ein nachzeitlich konsta-
tierter, typischer Zeitgeschmack, der mit deutlich kiirzerem Abstand sowie
unter prognostischen Gesichtspunkten auch den Kanonisierungsversuchen
von SCHONER WOHNEN zu eigen ist. Dazu spiter mehr.
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Kaj Franck (1911-1989) Die designtheoretischen
Stromungen unter dem Gesichtspunkt der Anonymi-
tat und deren Einfluss auf das Werk von Kaj Franck

KAJ FRANCKS personliche Einstellung zur Anonymitat fihrt zu einer der be-
merkenswertesten Geschichten im Reigen der hier diskutierten Beispiele. Es
ist nicht tblich, dass es zu nationsweiten Gefiithlsaufwallungen kommt, wenn
ein Designer zum Design 6ffentlich Position bezieht. Im Falle FINNLANDs und
von KAJ FRANCK liegen die Dinge jedoch anders, denn FINNLAND hat nach
dem zweiten Weltkrieg durch die Teilnahme an Designausstellungen versucht,
sich und »Skandinavien als einen fortschrittlichen, kulturell und politisch
selbststandigen Teil Europas zu prisentierenc:

»An diesem Image wurde sehr sorgfaltig und zielbewusst gearbeitet. So
wurden Erfahrungen tiber frithere Ausstellungen in den USA und Skandi-
navien genutzt, um die Ziele dieser Inszenierung zu erreichen. Die skan-
dinavische Natur, die Artefakte der Lander und die Stardesigner wurden
zu einem Mythos verschmolzen, hinter dem sich die realen Verhaltnisse
verbargen und der bis heute seine Wirksamkeit besitzt. Der Weg, Design
zu prasentieren, ging tber Kunstlerpersénlichkeiten, die in der Vermark-
tung einen Teil ihrer Personlichkeit zur Verfiigung zu stellen hatten. [...]
Die >Heldeny, jetzt als Stardesigner, in Mythen gehiillt, reprisentierten
den Glauben an das Machbare und auch an das Kaufbare, in einer Um-
welt, die von den Idealen der USA, in der jeder die Chance auf Erfolg hat,
gepragt war.« (MERENMIES 1998: 5)

KAJ FRANCK ist Mitglied der schwedischen Minderheit in FINNLAND und al-
lein schon dadurch in einer privilegierten Position, die MERENMIES kritisch
sieht, ebenso wie den Einfluss seines Lehrers ARTTU BRUMMER auf eine gan-
ze Designergeneration — auch BRUMMER ist ein schwedischstdimmiger Finne:

»Um die Anonymitit von Kaj Franck zu differenzieren sollte man die An-
onymitit in seinem eigenen Verhalten und diejenige, die ihm als ein Ideal
fungierte, klar von einander trennen. Seine eigene war eine Anonymitit
des Buirgertums und nicht jene des Volkes, wie es oft interpretiert wird.
Er als ein Individuum sah sich als ein Mitglied einer grofieren sozialen
Gruppe, des schwedischsprachigen Burgertums in Finnland, die in sich
hierarchisch geordnet war. Soziologisch gesehen wurde seine Position
dort nicht nur mit seinem Namen sondern auch als eine »natirliche« defi-
niert. Dies findet auch in der Beziehung zur Zeit thren Ausdruck, da man,
diesem Kulturverstandnis zufolge, durch die Vorfahren selbst ein Teil der
Geschichte wire. Daher relativiert sich die Bedeutung von Zukunft, die, so
gesehen nur ein Teil der Vergangenheit sein kénne. Seine Revolte gegen-
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iiber der biirgerlichen Tischkultur und spiter gegen den Starkult im De-
sign hatte kein anderes Publikum als die in Frage gestellte Gruppe selbst.
Sein Idealbild der Anonymitit stammte aus den Anfingen der Arbeiter-
kultur, aus dessen [sic] alltaglichen Gebrauchsgegenstinden. Diese hat-
te er grindlich erforscht und in einer Sammlung zusammengestellt. Die
materielle Umgebung der Arbeiterkultur in seiner Zeit studierte er hin-
gegen nicht, sondern betrachtete sie als eine ausgeldschte Kultur, denn
das anonyme Design heute, sah er nicht mehr als einen Teil der heutigen
Arbeiterkultur. Als sein Feindbild fungierte der Uberfluss an stilistischer
Produktion.« (ebd.: 137f)

KAJ FRANCK bringt seine Gedanken zur Anonymitit des Designers zu einem
Zeitpunkt in die Offentlichkeit, als er neben TAPIO WIRKKALA und TIMO SAR-
PANEVA langst die Position eines der verantwortlichen Designer bei IITTA-
LA und ARABIA bekleidet und sich als eine der grofen Figuren des finnischen
Designs sowohl etabliert hat als auch ein Nutzniefler der Popularisierungs-
strategien der vergangenen Jahre ist:

»Der Starkult, im finnischen Design nunmehr homogener Bestandteil des
Artefaktes, wurde von Kaj Frank 1965 mit dem kurzen Text >Anonymi-
tét, in dem er die Anonymitit des Designers bei seriell hergestellten Mas-
senprodukten verlangte, iiber Nacht zerstért. In seiner Lehre vermittel-
te Kaj Franck die Anonymitit des Designers als eine innere Eigenschaft,
als einen Weg der Produktgestaltung, der eine Bescheidenheit des Gestal-
tenden sich selbst und seiner Aufgabe gegentiber voraussetzt.« (ebd.: 6)

Im Reigen der schon betrachteten Vorstellungen von Anonymitat stellt KaJ
FRANCKS Position eine weitere Sonderform dar, denn er differenziert zwi-
schen der Produktion von Einzelstiicken, fur die er fiir sich und andere ganz
selbstverstandlich das Recht beansprucht, sie mit (s)einer Signatur zu verse-
hen und der Gestaltung fiir den Massenmarkt, dessen Namenlosigkeit (— der
Begriff Anonymitit wird von ihm zunichst noch nicht verwendet -) nach kei-
ner namentlichen Kennzeichnung verlange:

»In seinem Vortrag vor Ornamo fand Kaj Franck es natiirlich, dass ein
Kunsthandwerker mit seinem Name [sic] fur die Qualitit des Produktes
biirgt. Allerdings fand er es problematisch, wenn der Kunstler (z.B. ein
Textilkiinstler) um sich herum ein grofleres Unternehmen baut, das sich
letzten Endes zu einer Industrie entwickelt und er weiterhin seine Pro-
dukte signiert. Als gefahrliche Folge des Starkults im Design sah er die
mogliche Minderung der Qualitit, namlich dann, wenn die Produkte vor-
wiegend aufgrund des Designernamens gekauft werden und nicht auf-
grund ihrer tatsichlichen Qualititen.« (ebd.: 93)
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Wie es sich mit diesen wenigen Zitaten schon andeutet, ist KAJ FRANCKS Ar-
gumentation nicht unproblematisch. Er pflegt ein gespaltenes Verhaltnis zur
Anonymitat, wenn er sie nicht zu einer generell giilltigen Maxime seines ge-
stalterischen Schaffens erhebt — was er auch aus heutiger Sicht ausdrucklich
nicht musste. Es ist eine seltsame Form der Doppelmoral, die ihre Erklarung
findet in der finnlandspezifischen Mixtur aus wohlgepflegtem Starkult, der
eigenen Ausbildung und seiner beruflichen Position, die in einer auf Einzelstii-
cke ausgerichteten Arbeitsweise kunsthandwerkerischer Pragung fundiert ist.
Er sieht kein Problem darin, je nach Artefakttyp eine unterschiedliche Einstel-
lung zu pflegen und zugleich den Starkult zu kritisieren, zu dessen hauptsich-
lichen Nutzniefern er sich zihlen kann. Sauber begriindet klingt dies jedoch
nur auf’s erste Hinhoren. Die Differenzierung zwischen Anonymitit, anony-
mem Design und der Anonymitat der Designer legt eine Anschlussfihigkeit an
heutige Diskurse offen:

»In Kaj Francks Anonymititsbegriff konnen zwei Aspekte voneinander

unterschieden werden. Zum einen »>das anonyme Designs, worunter er

alte, ibernommene Modelle, deren Erzeuger unbekannt waren, verstand,

deren ideale Ausprigung er in der Stapelware erkannte. [...] Zum anderen

»die Anonymitit eines Designers«<im Entwicklungs- und Herstellungspro-

zess der Massenproduktion, in dem der Designername, seiner Meinung
nach, nicht erwihnt werden sollte.« (ebd.: 103)

Von hier lasst sich direkt zu seinem Manifest aus dem Jahr 1965 tiberleiten,
einem Text, der im Vergleich so interessant ist aufgrund der Tatsache, dass er
eine gleich gelagerte Begriindung der Anonymitit versucht, wie sie auch bei
ALLISON (s. 0.) zu finden ist:

»Eine Untersuchung der verschiedenen Faktoren und deren Einfiigung in
das Ganze erfordert viel Zeit und Arbeit von vielen Leuten, die ihre Aus-
bildung auf verschiedenen Gebieten erhalten haben. Ein Mitglied dieser
Gruppe — und zwar ein sehr wichtiges — ist der Designer. Je grosser die
geplante Serie ist, je grosser ist die Verantwortung und je zahlreicher sind
die Personen, die diese Verantwortung miteinander teilen.« (FRANCK in
MERENMIES 1998: Anhang A)

Und weiter unten:

»Die Verantwortung fir das fertige Produkt muss auf dem Artikel in Form
des Namens tibernommen werden. Signierte Einzelstiicke tragen den Na-
men des Kinstlers, der sie geschaffen hat. Fiir die in Serie hergestellten
Artikel, einerlei, ob es sich um Gebrauchs- oder Dekorationsartikel han-
delt, sind mehrere Personen verantwortlich. Aus diesem Grunde ist es
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nur natirlich, dass der Name, unter dem der Gegenstand verkauft wird,
derjenige der Gruppe ist, die hinter dem Produkt steht, d. h. die Herstel-
lerfirma. Anonymitit gilt daher also nur fir die Serienproduktion. Der
Name des Designers diirfte nicht als erste oder oftmals einzige Informa-
tion iiber das Produkt in der Reklame, bei Anzeigen und auf dem Gegen-
stand vorkommen. Der Sinn eines serienmissig hergestellten Artikels
ist, dass er produziert, verkauft und gekauft werden sollte dank seiner
Eigenschaften — seien sie nun gut oder schlecht, schén oder hisslich. Es
ist nicht so, dass der Designer geheimgehalten werden soll, sondern nur
so, dass man sich dem Designer durch den Gegenstand nihern soll, so
dass der Gegenstand Grundlage der Beurteilung ist und nicht entgegen-
gesetzt.« (ebd.: Anhang A)

Bei aller Vergleichbarkeit zu ALLISON tritt aber auch ein deutlicher Unter-
schied zutage. Wo jener die Arbeitsteiligkeit und den anwachsenden Umfang
gestalterischer Projekte als Hauptzwang fiir Designer-Anonymitit ansetzt,
weil eine Einzelperson den gesamten Prozess gar nicht mehr kompetent be-
herrschen kénne, liegt der Akzent bei KAJ FRANCK auf der auf viele Schultern
verteilten Verantwortung — eine nicht unwichtige Differenzierung. Vor dem
Hintergrund, dass KAJ FRANCK zu gleicher Zeit den Starkult kritisiert und
trotzdem sein Nutzniefier bleiben will, manévriert er sich mit den folgenden
Zeilen in eine verzwickte Lage:

»Es ist nicht richtig, den Designer zum alleinigen Verkaufsargument ei-

nes Artikels zu machen. Dieses ist ungerecht gegeniiber dem Artikel, dem

Verbraucher und dem Designer. Es nimmt dem Artikel seinen Eigenwert

als Artikel. Es nimmt dem Verbraucher sein objektives Urteilsvermdgen

und begrenzt die Freiheit seiner Wahl. Fiir den Designer ist es gleichzeitig

Unter- und Uberbewertung. Unterbewertung daher, weil die moralische

Verantwortung des Designers einen stark kommerziellen Zug bekommt.

Uberbewertung daher, weil thm allein die Verantwortung fiir einen Ar-

tikel aufgeladen wird, dem er die Form und die Farbe und das Dekor ge-

geben hat und zu dessen endgultiger Ausfihrung ein Kompromiss, der

von anderen als kiinstlerischen Gesichtspunkten diktiert war, beigetra-
gen haben kann.« (ebd.: Anhang A)

Den blinden Fleck seiner Argumentation scheint er aus tatsichlich nachvoll-
ziehbaren Griinden nicht aufspiiren zu kénnen oder zu wollen. Es bleibt den-
noch erstaunlich, dass er den offensichtlichen Widerspruch nicht wahrgenom-
men haben sollte, der darin liegt, dass er fiir seine Unikate genau das wieder
in Kraft gesetzt sehen wollte, was er fir die Stapelware abzulehnen vorgab
und was bei eben jener schidlich sein solle. Denkbar ist diese Differenzie-
rung nur aus einer Haltung heraus, die das Unikatare als Kunstaustibung be-
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greift und deswegen auch dementsprechend andere Bewertungsmaf3stabe an
die eigene Arbeit in diesem Kontext anlegt ( - vgl. wieder die illusio eines so-
zialen Feldes).

Die Reaktionen der Aufienwelt auf jenes Manifest sind erstaunlich — was
noch vorsichtig ausgedriickt ist. In ihrer Breite kénnen sie hier nicht darge-
stellt werden. Kern der gesellschaftlichen Reaktionen sind die offensichtlich
verunsicherten Kaufer, deren Designer-Nationalhelden ihnen doch zu glei-
chen Teilen Garanten fir einen geschmackssicheren Einkauf sind wie auch
Symbole des Nationalstolzes anbieten und damit auch einen Weg, mit einem
Einkauf etwas fir die eigene Nation zu tun. Die jiingeren Designer, noch nicht
in fithrenden Positionen angekommen, fiirchten hingegen um ihre Zukunft,
denn sie werden ja bis dahin mit dem Hintergedanken ausgebildet, einmal zu
»Nationalhelden« aufsteigen zu kénnen. (vgl. MERENMIES 1998: 81-89) Stell-
vertretend fir die Pressereaktionen wird hier eine Passage aus dem HUFVUDSs-
TADSBLADET zitiert:

»Es ist vollig klar, daf} die Bejubelung unserer Glaskiinstler und Kerami-
ker viel zu weit gegangen ist und die auf den Weg des gutgeschmierten
Publikumstoffs, der sich zum allgemeinen Erstaunen bereit gezeigt hat
den Kunsthandwerker genauso willig wie einen Hochstabspringer zu be-
jubeln, reingerutscht ist. Genauso gutgeolt ist der Kinstlername in die
Zeitungsberichterstattung eingegangen. Da es gegen das Textwerbungs-
verbot gewesen wire, den Unternehmensnamen zu erwihnen, hat man
glatt den Designernamen genannt, und es ist nicht mehr als menschlich,
wenn ein Unternehmen diese Hintertiir zur Textwerbung ausgeniitzt
[sic] hat. (...) Bs ist selbstverstandlich komisch, daf? es allmahlich dahin-
gegangen ist, daf} auf jeden [sic] alltiglichen Gebrauchsgegenstand ein
Weltname kleben soll. Essen mit einem Franck, aus einem Gardberg und
trinken aus einem Wirkkala, eingeschenkt aus einem Sarpaneva [Hervor-
hebungen im Original] « (ebd.: 88f)

MERENMIES kommt zu einem recht zwiespéltigen Schluss, als sie dieses for-
muliert:

»Abgesehen vom vermarktungstechnischen Aspekt der Anonymitit, liegt
das Wesen des anonymen Designers nicht in einem formal definierbaren
Bereich, wie das Bauhaus es versuchte, sondern auf der ideellen Ebene,
die sich als ein psychologischer Vorgang untersuchen lasst. Das Wort>De-
mut«wird oft als eine Charakterisierung dieser Designauffassung verwen-
det. Da Demut Unterwiirfigkeit und auch Tatenlosigkeit bedeuten kann,
wire ein >soziales Engagement« eine zutreffendere Bezeichnung fiir diese
innere Haltung, da anonymes Design sich in seinem Umfeld harmonisch
eingliedern will. Die anonyme Gestaltungsweise nimmt die vorhandene
Umgebung und dessen [sic] Habitus war und hebt sie als ihr erstes Ent-
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wurfskriterium hervor. Diese Ruicksicht auf die Tradition, lokale Gegeben-
heiten und auf die Wahrnehmung des Benutzers, setzt von einem Desi-
gner oder einem Architekten eine innere Sicherheit, die von niemandem
eine Bestitigung in Form einer Ehrung oder finanziellen Gegenleistung
benétigt, voraus. Die Bestitigung einer gelungenen Arbeit duflert sich als
eine stille Selbstverstandlichkeit, die sich in ihrer Nutzung nahtlos ein-
fagt. Das Ubersehenwerden setzt auch eine Selbstachtung voraus, indem der
Entwerfende nach seinem besten Wissen und Gewissen seine Planungsarbeit
durchfiihrt, nicht nur um von anderen anerkannt zu werden, sondern auch um
seinem Gewissen zu folgen. Mit diesen Primissen zu arbeiten ist nur denjeni-
gen maglich, die keine Macht und keinen Einfluss anstreben. [Hervorhebung
des Verfassers] Es sind jene Gestalter, die keinen Zugang zur Macht ha-
ben oder haben wollen und jene, die ihn schon haben. [...] Paradoxerwei-
se werden die erfolgreichsten Entwiirfe von Kaj Franck als Remakes mit
seinem Name [sic] weltweit, 50 Jahre nach ihrer Entstehung, als moder-
nes finnisches Design vermarktet. Eine Bestitigung der Allgemeingultig-
keit seiner Gestaltungsweise und der Nichtrealisierbarkeit seiner Anony-
mititsanforderung.« (ebd.: 143f)

Von »Gestalter[n], die keinen Zugang zur Macht haben«kann nicht mit Sicher-
heit gesagt werden, dass sie eine demttige Einstellung zum Gestalten hit-
ten. Von jenen, die ihn expressis verbis nicht haben wollen - den »Zugang zur
Macht« — kénnte solches schon eher erwartet werden. Designer, die gestalte-
rische Macht im Sinne einer wahrgenommenen, populdren und 6konomisch
erfolgreichen Arbeit haben, kénnten sich bis zu einem gewissen Grad den Lu-
xus dieser Haltung leisten, sofern ihr 6konomisches Wohl nicht davon bedroht
wiirde, so wie KAJ FRANCK wohl dazu in der Lage war. Wie an seinem Beispiel
ersichtlich geworden ist, konnte sich auch seine Haltung dem gesellschaftli-
chen Bemerktwerden weder verschlieflen noch entziehen. Sie oszilliert zwi-
schen mehreren Polen hin und her:

1. Dem einer moralischen Instanz, die mit aufriittelnden Worten ihre eige-
ne Disziplin zu mehr Zuriickhaltung aufforderte und damit auch wahr-
genommen werden, also nicht anonym sein wollte,

2. dem des eigenverantwortlichen Kunstlers/Kunsthandwerkers, der seine
Erzeugnisse selbstverstandlich signierte und

3. dem des demiitigen Entwerfers von Stapelware und diese Haltung so
weitervermittelnden Lehrers (seit 1945).

Was im Hinblick auf ein noch ausstehendes Fazit des gesamten Kapitels eben-
falls schon deutlich zu Tage tritt, ist der Aspekt mutwilligen Ubersehenwer-
dens (vgl. absichtsvolle Senderanonymitit), der von MERENMIES neben den
Wunsch nach Anerkennung von anderen gestellt wurde. Ob der immer noch
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anhaltende wirtschaftliche Erfolg von FRANCKs Entwtrfen ein Beleg fiir die
»Allgemeingiltigkeit seiner Gestaltungsweise« sein kann, darf bezweifelt wer-
den. Wirtschaftliche Gingigkeit als Zeichen von Popularitit miisste im Spezi-
ellen auf die Hintergriinde der damit verbundenen Kaufentscheidungen hin
Uberpriift werden. Daftir gentigt es nicht, die gestalterischen Prinzipien einer
Einzelperson am Bauhaus anzudocken. Die Gemengelage in der finnischen
Designgeschichte, auch verursacht durch das nach dem zweiten Weltkrieg spe-
zifisch auf ein Heranziichten von Designerpersénlichkeiten ausgelegte Aus-
stellungsmarketing, diirfte noch lange nachgewirkt und den Blick auf Beweg-
griinde fiir Kaufentscheidungen nachdricklich getriibt haben.

Dass KaJ FRANCKSs in Teilen halbgare Forderung nach Anonymitat an ihm
selbst grandios scheiterte und scheitern musste, ist unitbersehbar. Seine For-
derung nach einem Design, das nicht um des Designs willen in die Welt kom-
me, hérte man so weder zum ersten noch zum letzten Mal. Zum Abschluss
muss noch einmal herausgestellt werden, dass KAJ FRANCK sich diese Argu-
mentation und auch sein Streben nach Normativitit nur aus der Position
heraus leisten konnte, in der er war. Er hitte diese ohne seine privilegierte
Herkunft und seinen Lehrer ARTTU BRUMMER sowie den ebenfalls schwedisch-
stimmigen ersten kunstlerischen Direktor von ARABIA, KURT EKHOLM, nicht
so entwickelt und erreicht. (vgl. JANTUNEN 2011: 56f)

Den inhirenten Widerspruch, ein seine Einzelstiicke signierender und
damit vollinhaltlich verantwortender Kunsthandwerker zu sein und auf der
anderen Seite Stapelware zu entwerfen, bei der er sich hinter den Herstel-
lernamen zuriickzog, hat er wohl nicht als solchen gesehen. Zudem ist sei-
ne Arbeit fiir IITTALA und NUUTAJARVI auch deswegen ein Sonderfall, weil
die von ihm durch Signatur eigenverantworteten Unikate nur unter Mithil-
fe von ihm gefuhrter Glasblaser entstehen, die damit zu den Erfillungsge-
hilfen seiner Gestaltungsideen werden. FRANCKs individuelle handwerkliche
Fertigkeiten jedenfalls haben seine Unikate nicht mit zusitzlichem Wert auf-
geladen: Es sind sein Wille zum Experiment, seine gestalterischen Entschei-
dungen und die Setzung als Einzelstiicke, die sie von seinem sonstigen Ent-
wurfshandeln unterscheiden:

»Unique pieces were always created with Franck present. This was ide-
al for him, as he liked working with glassblowers. One-off art glass gave
him the opportunity to experiment outside the boundaries imposed by
mass production. Kai Franck also liked the chance it offered to discover

new methods that could be applied in normal production. Many of his
unique pieces were created in bursts of activity for an upcoming exhibi-

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

SCHAFFT MAN ES AUCH ANONYM?

tion or selected customers and often ended up in private collections.«
(JANTUNEN 2011: 115)

KAJ FRANCK initiierte also Gestaltungsprozesse aus einer Kenntnis der Ma-
terialverarbeitung als dritte Person und reproduzierte damit eigentlich nur
die arbeitsteilige Industrieproduktion im Kleinen, jedoch fiir die Herstellung
von Unikaten und blieb damit Designer. Die Entstehung seiner Einzelstii-
cke ist eine andere als sie z. B. bei LICHTENSTEIN geschildert wird. Selbst als
trainierter Kunsthandwerker war KAJ FRANCK ein Designer, der plante und
tiberwachte, aber in der direkten handwerklichen Fertigung keine Rolle spiel-
te. Seine individuelle Lésung situativer Demut ist so durchaus angreifbar ge-
worden und im Riickspiegel vielleicht gar nicht mehr so demiitig oder auch
konsequent, wie er sich das zu seinen Lebzeiten dachte. Begriindbar wird sie
vor dem Hintergrund, in der eigenen Arbeit zwischen Design und Kunst als
unterschiedlichen Endergebnissen jeweils individuellen entwerferischen Han-
delns zu differenzieren, was zumindest einer der gangigen Lehrmeinungen zur

Trennung der beiden Bereiche widerspricht.
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Kaj Franck; Anonymitat, 1965.
Abschrift aus: Merenmies 1998

Anonymitat

Die Formgebung ist jung in Finnland. Noch vor ungefahr zwanzig Jahren
war der grosste Teil alles hier hergestellten Haushaltsporzellans eine direkte
oder technisch vereinfachte Kopie eine ausliandischen Modells. In den vierzi-
ger Jahren bekamen finnische Designer, die fiir die hiesige Industrie arbeite-
ten, dann langsam die Moglichkeit, Produkte eines neuen Typs zu formen, Als
Ausgangspunkt nahmen sie die Forderungen des tiglichen Lebens. Das Resul-
tat waren neue und andersartige Gegenstiande, neue Materialkombinationen
mit neuen Eigenschaften und neuen Formen. Diese zeigte man der Offent-
lichkeit, die sich daran interessiert erwies. Dieses Interesse verbreitete sich
tiber die Grenzen Finnlands hinaus und auch dort wurde die neue Formge-
bung anerkannt. Das Interesse wuchs und es wurde langsam zu Bewunderung
und Enthusiasmus mit einem Hauch von Nationalstolz. In Verkaufs- und Re-
klamekreisen sah man den kommerziellen Wert der entstandenen Situation
sofort ein und stellte den Formgeber von nun an ins Rampenlicht. Einmal an-
gefangen, hat sich diese Entwicklung fortgesetzt und rollt immer noch wei-
ter. Nach und nach hat sie die Grenzen des Verniinftigen tiberschritten und
neigt dazu, ungesunde Formen anzunehmen. Der Designer ist zum vorherr-
schenden Verkaufstrumpf gemacht worden, und die Begriffe sind unklar, ver-
wirrt und unlogisch geworden.

Sinn der Formgebung ist, Produkte zu schaffen, die dem Menschen die-
nen, jetzt ist es aber oftmals so, dass der Mensch dem Design-Produkt dient.
Zur Bewertung der Schénheit und Brauchbarkeit von Haushaltsgeschirr ist
eine ganz neue Beurteilungsgrundlage — der Name des Designers — aufge-
taucht. Trotzdem gibt es auch jetzt noch Gegenstinde, deren Designer nie-
mand kennt und nach dem niemand fragt. Wer, beispielsweise, kann die Halb-
kugel als seine Erfindung betrachten? Jene regelmiflig geschwungene Halb-
kugel, versehen mit einem Henkel, wie z.B. die klassische, weifle Teetasse. Sie
wird hergestellt, sie wird gekauft. Gekauft daher, weil sie ein guter und brauch-
barer Gegenstand ist.

Wenn man einen Gebrauchsartikel plant, der in Serienproduktion herge-
stellt werden soll, muss man viele Dinge berticksichtigen. Da das Ergebnis ein
Gebrauchsartikel sei soll, muss man als Ausgangspunkt fir die Formgebung
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nattrlich den Zweck nehmen, fiir den der Gegenstand gedacht ist und den er
so gut wie moglich erftllen soll. Zur Effektivitat gehort — ausser praktischen
Eigenschaften wie Qualitat und Form — auch Wirtschaftlichkeit. Dartiber hi-
naus soll der Artikel moglichst auch asthetischen Anspriichen gentigen, er
soll ansprechend und angenehm im Gebrauch sein. Alle diese Gesichtspunkte
sind wichtig fiir den Verbraucher und sie werden auch von einem verantwor-
tungsbewussten Hersteller beriicksichtigt. Sie sind ausschlaggebend fiir das
Material, die Herstellungsweise, die Eigenschaften und das Aussehen. Eine
Untersuchung der verschiedenen Faktoren und deren Einfiigung in das Ganze
erfordert viel Zeit und Arbeit von vielen Leuten, die thre Ausbildung auf ver-
schiedenen Gebieten erhalten haben. Ein Mitglied dieser Gruppe — und zwar
ein sehr wichtiges — ist der Designer. Je grésser die geplante Serie ist, je gros-
ser ist die Verantwortung und je zahlreicher sind die Personen, die diese Ver-
antwortung miteinander teilen.

Handelt es sich um Dekorationsartikel, so ist der persénliche Einfluss des
Kunstlers grosser als bei einem Gebrauchsartikel; denn hier ist der Haupt-
zweck ja nicht, dass der Gegenstand eine bestimmte Funktion erfullt. Aus
dem gleichen Grunde hat auch der Kaufer gréssere Freiheit, Modestrémun-
gen und der persénliche Geschmack haben mehr Einfluss auf die Wahl. Die
Folge davon ist, dass die Dekorationsgegenstande eine sehr vielschichtige
Produktgruppe bilden, die sehr schwer zu planen und analysieren ist und die
leicht zu einer falschen Verkaufstechnik fithren kann. Die Formgebung, die
der Schoénheit als Selbstzweck dient, und sog. Pop-Verkaufstechnik haben,
jede fur sich und zusammen, ein Gebiet geschaffen, das gerade wegen seiner
Vielschichtigkeit, leicht mit dem vielstrapazierten und verfthrerisch einfa-
chen Wort Kunst bezeichnet wird. Eine der Grundeigenschaften der Kunst
ist Individualitidt. Wenn ein Dekorationsartikel in Serie hergestellt wird, mus-
sen praktisch durchfithrbare Losungen fur die Farbgebung, die Grésse und
andere Einzelheiten gefunden werden, und diese Griinde zwingen den form-
gebenden Kinstler manchmal dazu, einen Kompromiss gutzuheissen, der
von seiner urspringlichen Idee abweicht. Im Vergleich mit Gebrauchsarti-
keln ist die Bedeutung des Kompromisses hier grésser, denn die Ursache ist
oftmals, dass die 4sthetische Auffassung des Kiinstlers und des Verkaufsper-
sonals nicht tbereinstimmen. Ein solcher Kompromiss kann auch individu-
ell sein, aber auch, wenn er gar nicht nétig ist, kann der Kunstler eine gros-
sere Serie nicht immer persénlich so iiberwachen, wie es Voraussetzung sein
miisste, sollte eine wirkliche Individualitit bewahrt bleiben. Serienherstellung
bedeutet auch bei Dekorationsartikeln geteilte Verantwortung.
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Bei signierten Einzelstiicken ist die Situation dagegen eine vollig andere. Ein
signiertes Einzelstiick, das aus Rohmaterial geschaffen ist, das in Kunsthand-
werkskreisen Verwendung findet, ist Kunst im gleichen Masse wie ein Gemil-
de oder eine Skulptur. Es hat einen Eigenwert, der sich nicht von praktischen
Gesichtspunkten abhingig macht. Gleichzeitig ist es tatsichlich einmalig, ein
Resultat des subjektiven Schénheitserlebnisses und des Schaffensbedurfnis-
ses des einzelnen Kunstlers. Es ist auch daher einmalig, da niemals ein genau
gleiches Werk geschaffen wird. Ein Kunstwerk entsteht nur einmal, und die
Verantwortung dafiir trigt ein einziger Mensch, der Kinstler.

Die Verantwortung fiir das fertige Produkt muss auf dem Artikel in Form
des Namens tbernommen werden. Signierte Einzelstiicke tragen den Namen
des Kiinstlers, der sie geschaffen hat. Fiir die in Serie hergestellten Artikel, ei-
nerlei, ob es sich um Gebrauchs- oder Dekorationsartikel handelt, sind meh-
rere Personen verantwortlich. Aus diesem Grunde ist es nur natiirlich, dass
der Name, unter dem der Gegenstand verkauft wird, derjenige der Gruppe ist,
die hinter dem Produkt steht, d. h. die Herstellerfirma.

Anonymitit gilt daher also nur fur die Serienproduktion. Der Name des
Designers diirfte nicht als erste oder oftmals einzige Information tber das
Produkt in der Reklame, bei Anzeigen und auf dem Gegenstand vorkommen.
Der Sinn eines serienmassig hergestellten Artikels ist, dass er produziert, ver-
kauft und gekauft werden sollte dank seiner Eigenschaften — seien sie nun gut
oder schlecht, schén oder hisslich. Es ist nicht so, dass der Designer geheim-
gehalten werden soll, sondern nur so, dass man sich dem Designer durch den
Gegenstand nahern soll, so dass der Gegenstand Grundlage der Beurteilung
ist und nicht entgegengesetzt.

Die Absicht mit dieser Anonymitit ist, die herrschenden, eigenartigen und
unlogischen Verhaltnisse in richtige Bahnen zu lenken. Es ist nicht richtig, den
Designer zum alleinigen Verkaufsargument eines Artikels zu machen. Dieses
ist ungerecht gegeniiber dem Artikel, dem Verbraucher und dem Designer. Es
nimmt dem Artikel seinen Eigenwert als Artikel. Es nimmt dem Verbraucher
sein objektives Urteilsvermégen und begrenzt die Freiheit seiner Wahl. Fur
den Designer ist es gleichzeitig Unter- und Uberbewertung. Unterbewertung
daher, weil die moralische Verantwortung des Designers einen stark kommer-
ziellen Zug bekommt. Uberbewertung daher, weil ihm allein die Verantwor-
tung fiir einen Artikel aufgeladen wird, dem er die Form und die Farbe und
das Dekor gegeben hat und zu dessen endgiiltiger Ausfithrung ein Kompro-
miss, der von anderen als kinstlerischen Gesichtspunkten diktiert war, bei-
getragen haben kann.
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Anstatt vom Namen des Designers zu leben, sollte der Gegenstand aufgrund
seiner eigenen Vorzuge leben, zu denen die Formgebung als ein wichtiger Teil
gehort. Dieses sollte die Bedeutung der Formgebung nicht verringern, son-
dern sie nur in den richtigen Proportionen in der Gesamtheit zurtickfiihren.
Die Formgebung ist kein Selbstzweck, sondern ein Mittel, das die Absicht des
Gesamten so gut wie moglich ausdriicken soll.

Anonymitit ist nur der erste Schritt in die neue Richtung, ein Prinzip. Fur
ihre Entwicklung und Verwirklichung miissen viele praktische Massnahmen
getroffen werden. Die wichtigste von ihnen ist eine laufende, verniinftige In-
formation, die eine Grundlage fiir eine sachliche Bewertung schaffen kann, in-
dem sie Angaben tber den Gebrauch, die Herstellung, das Material, die Eigen-
schaften — sowie iiber die Formgebung — des Produktes macht.
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Main Street. Design ohne Designer

So der Titel einer Ausstellung des OTTO WAGNER-MUSEUMS in WIEN, die im
Jahr 2009 anonymes, weil alltigliches Gebrauchs-Design versammelte, das als
generisch oder quasi archetypisch angesehen werden kénne. Er tragt auch die
unausgesprochene Frage in sich, ob das Design tiberhaupt auf der Hauptstra-
3e fahrt. Der zugehorige Katalog macht mit dem Ziel einer Fassbarmachung
einer Idee von Anonymitit wie keine andere der bisher vorgestellten Publika-
tionen deutlich, dass dieses Unterfangen immer scheitern muss, sofern eine
Normativitat dieses Begriffes angestrebt wird. Im Katalogtext wird auch eine
Einhegung der Begriffskombination Anonymes Design versucht, doch schon
der Terminus technicus wird von den Ausstellungsmachern am Beginn als
»sinnleere Metapher« gekennzeichnet:

»Objekte und Ideen: Urheber anscheinend oder scheinbar unbekannt. An-

onymes Design kann als sinnleere Metapher oder contradictio in adiecto

gelesen werden. Entweder ist etwas entworfen worden, dann gibt es ei-

nen Entwerfer; oder eine Form ist gegeben, dann gilt sie als anthropolo-

gische Konstante. Keine Gestalt braucht unbedingt einen Gestalter; und
alle Bildhauer wissen: Form zeigt sich.« (WENZL-BACHMAYER 2009: 8)

Dies lesend, kommt sogleich LICHTENSTEIN mit seiner Idee des unabsichtli-
chen Inkognitos in den Sinn. Auch dieser negiert nie die Existenz der Person,
durch die ein Entwurf in die Welt kommt. Das Wissen darum sei vorhan-
den, es habe sich bisher nur »kaum jemand fiir ihre Arbeit interessiert [...]J«.
(LICHTENSTEIN 1987: 13) Den Widerspruch, dass eine auf einen Urheber zu-
rickgehende Form dennoch als anonymes Design bezeichnet werden kann
und wird, kann man nicht auflgsen, weil andere Beweggriinde zu dieser Klas-
sifikation fithren, als jener, nach einem Urheber zu suchen. Die Behauptung,
nicht durch bewussten Entwurf entstandene Formen seien als anthropolo-
gische Konstanten zu betrachten, scheint plausibel und wenn eine nicht an-
thropogene Entstehungsgeschichte die Ursache einer Form ist, benétigt sie
auch tatsichlich keinen Gestalter. Sie kommt ohne dessen Zutun in die Welt.
Dass ein Bildhauer weif, dass Form sich zeigt, enthebt die Entstehung einer
Plastik dennoch nicht ihrer Anthropozentrik — damit wird nur dem Mythos
des genialischen, von seinem Werkstoff getriebenen, halbbewusst-schama-
nisch agierenden Kinstlers Vorschub geleistet. Um der Anbindung an das
Design nicht auszuweichen, hier der Versuch einer Prazisierung: Anonymitit
kann nur innerhalb eines anthropogenen Entwurfsraumes behauptet werden und
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sie ist immer eine Bewertungsfrage, die auf zu vielen individuellen Primissen be-
ruht, um standardisierbar zu sein .

So erweist sich auch WENZL-BACHMAYER als Zeugin der Vermutung, es
gebe verschiedene Anonymititen. Der rote Faden von Ausstellung und Ka-
talog schlangelt sich entlang der »drei Leben des Designs« — vom Entwurf
bis zur Inverkehrbringung tiber den Gebrauch und die Anonymisierung im
Verlauf desselben bis zur méglichen Umnutzung am Ende eines reguliren
Produktlebenszyklus:

»Klammer dieser drei Lebensabschnitte des Designs ist seine Gestalt,
jene Formbindung, die sich im Anblick nicht mehr weiter auflgsen lasst
und auch sprachlicher Reflexion nur begrenzt zuginglich erscheint. Die
Gestalt ist fiir alle Nutzungsarten, aber auch fur die metaphorische Wir-
kung und oftmals fiir die metaphysische Etablierung eines Objekts als
Klassiker verantwortlich (Breuer 2001). Gestalt ist das konstante Mo-
ment einer Wahrnehmung und insofern eine psychologische Kategorie;
es hat auch nicht an Versuchen gefehlt, jede Gestalt auf quasi atomisier-
te Grundbestandteile zuriickzufithren, die in ihrer Kombination unver-
ruckbar auf einen festen Form-Nutzungs-Komplex verweisen (Biederman
1987). Doch letztlich kann auch diese Betrachtung nicht erklaren, warum
welche Form wann wo wie funktioniert — aber es gibt sie, die Modelle der
Konstanz im Leben, der Wiedererkennbarkeit in jeder Situation. Und dass
diese nicht mehr auf einzelne Gestalter zurtickgefithrt werden mussen,
ist eher ein Segen denn ein Fluch, auch wenn es die Designer gern frust-
riert.« (SACHSSE in: WENZL-BACHMAYER 2009: 10)

Die Ausstellungsmacher stellen die Hypothese auf, gutes Design werde im
Gebrauch anonym:
»Im Lauf der Zeit wird alles gute Design anonym, denn es lést seine ent-
worfene Gestalt im Gebrauch auf. Dagegen sind fehlerhafte Entwiirfe,
Monstrositaten und Abweichungen des Normalen fiir immer mit dem
Namen ihrer Formgeber und Produzenten verbunden. Die Bestecke des
Ettore Sottsass fallen vom Teller, die Radios von Brionvega und die Fern-
seher von Braun waren in ihren technischen Empfangsleistungen sub-
optimal.« (ebd.: 9)

Wenn »alles gute Design« anonym wird, was geschieht dann mit dem schlech-
ten? Bleibt es tatsiachlich »auf immer mit dem Namen [seines] Formgeber[s]
verbunden« und dringt sich (und seine ggf. vorhandenen Malaisen) in den
Vordergrund? Ist es nicht so, dass wir das Artefakt bei Nichtgefallen oder
Nichterfullung in die bose Ecke stellen und evtl. sogar dem Vergessen anheim
geben? Es wire zudem doch schade, wenn gutes Design, was immer das auch
sei, sich tatsidchlich faktisch aufléste — in seine Bestandteile oder wie auch im-
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mer —, denn gerade das wire ja kein Merkmal guten Designs .... Das Verirge-
rungspotential der spater besprochenen Design-Argernisse besteht darin, dass
sie ihre Gebrauchsfunktion unzureichend erfiillen. Zieht man »gute[s] Design«
als ihr Gegenteil heran, dann hat ein normativer Anspruch an dieses tatsich-
lich zu sein, dass es seine ihm zugedachte Funktion perfekt erfillt und nicht
durch etwaige Ausfille oder unangenehme Begleitumstinde (sowohl wih-
rend der Benutzung als auch im stillen Herumstehen) auf sich aufmerksam
macht. Womit es wahrhaft anonym im Sinne von unauffillig werden kénnte.
Ware »gutes«, »anonymes« Design also mit unauffalligem Design gleichzu-
setzen? Hier kdnnte man ins Schleudern kommen .... Die Designgeschichten
des20. Jhd.s haben jedenfalls gezeigt, dass die reine Funktionserfillung trotz
ihrer himmelschreienden Rationalitit oftmals nicht den Gefallen des Verbrau-
chers findet — womit wir in der schwer fassbaren Sphire des Geschmacks an-
gekommen sind, den man nicht einfach aus der Ungleichung herausnehmen
kann. Im Vorgriff auf spatere Uberlegungen ist die Hypothese zu untersu-
chen, dass der Funktionsraum von Designartefakten um weitere Kategori-
en erweitert werden muss, da es Funktionen von Designartefakten zu geben
scheint, die tiber ein mageres gut funktionieren hinausreichen. Ein gro3er Teil
industrieller Produktion hat woméglich eine Atiologie, die sich allein aus ei-
nem klassischen Funktionszusammenhang heraus gar nicht explizieren l4sst.
Interessante Nebenwege abseits der Hauptstrafde werden auch beschritten,
wenn es um eine Vorstellung davon geht, weshalb Design auf anderem Wege
noch oder wieder anonym werden kénnte:
»Das Kardanrad mag als typisches Element der anonymen Designge-
schichte im Sinn einer Mediengeschichte angesehen werden: Nicht die
besseren, schoneren, praktikableren und eleganteren Lésungen setzen
sich am Ende durch, sondern die, die in einer Mixtur aus industrieller
Fertigungs-Okonomie und kommunikativer Kanonisierung - die durch-

aus ideologiekritisch zu beschreiben ist — eines Tages als gegeben akzep-
tiert wird. Und an diesem Prozess ist kein Designer beteiligt.« (ebd.: 21)

Das vorgestellte Kardanrad ist meiner Meinung nach kein Beispiel »der ano-
nymen Designgeschichte«. Was wire denn anonyme Designgeschichte? Han-

delt es sich dabei

um eine Designgeschichte, die wir noch nicht kennen,
eine Designgeschichte der Anonymitit,
eine Geschichte des anonymen Designs, oder sind es schlicht

H wonp R

die noch weiflen Flecken innerhalb der Sparten-Historiographie?
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Das Kardanrad kann sehr wohl ein weiteres Beispiel sein fiir eine Art, An-
onymitit buchstiblich herzustellen. Ein Artefakt kommt in die Welt, man
versucht, es bekannt zu machen und die Marktteilnehmer von der technolo-
gischen Uberlegenheit, der Schénheit der ingeni6sen Losung etc. etc. zu tiber-
zeugen. Doch was geschieht? Eine technologisch differente Lésung wird »ei-
nes Tages als gegeben akzeptiert« (s. 0.). Die Begleitumstinde und auch alle
Abwigungen von gut/schlechter/besser spielen keine Rolle mehr, wenn »der
bése Markt« es so will. Es ist eine Entscheidung mit den Fiflen, bei der die
(vermeintlich technologisch) besseren Argumente nicht ins Gewicht fallen.
Ist das alles Zufall oder schlicht Wettbewerb, bei dem es immer einen Verlie-
rer geben muss, weil es sonst auch keinen Sieger gibe? Eine der grofien Auf-
gaben heutiger Designer und der Teams, in denen sie arbeiten, scheint es zu
sein, mit den Mitteln der Marktforschung, der Psychologie und der Neuro-
logie immer besser schon im Voraus in den vermeintlichen Nutzer hineinzu-
schlipfen — mit dem Ziel, grofie Investitionen letztlich schon im Vorfeld mit
einer imaginiren Verkaufsgarantie abzusichern. Cui bono?

Dass Anonymitit zwangsliufig irgendwann auch einmal zu einer Frage
des Branding werden musste, wird beispielhaft vorgefithrt anhand des japani-
schen Herstellerverbandes MuJI. Im Reigen von Herstellern, die mit unter-
schiedlichen Konzepten von Anonymitit operieren, wird MUJI spiter noch
einmal im Unterkapitel iiber Herstellerkonzepte (4.1.9) auftauchen. Bemer-
kenswert an MUJI ist eine eng mit dem traditionellen japanischen Begriff »su«
- meaning plain or unadorned« operierende Markenbildung, die das Nicht-
Marke-Sein zum Kernpunkt des Brandings macht, in eigenen Worten auch zu
einer »[...] antithesis to the habits of consumer society at that time.« (fur bei-
de Zitate LUNA und LAUREN 2010: 14) Auch MUJI stellt Anonymitit her:

»1980 wurde in Tokyo Muji gegrindet, das letzte Glied einer Kette des
anonymen und unsichtbaren Designs. Muji ist die Kurzform von Mu-
jiroshi [sic] ryohin, was sich mit keine Marke, gutes Produkt tibersetzen
lasst. [...] Wer als Designer fiir Muji arbeitet, muss sich zur Anonymitit
verpflichten, und selbst diejenigen, die noch Interviews geben, verweisen
kaum auf eigene Produkte (Kietzmann 2007). Auch hier ist ein zeitlicher
Aspekt zu berticksichtigen: Solange die Einfithrung dieses Brandings auf
dem europiischen Markt noch virulent ist, solange ein Hauch des Frem-
den durch die Prisentation weht, mag diese Anonymitit mit ethischen
Werten verknuipft werden, doch irgendwann ist auch diese Phase vorii-
ber — und die Frage der Markenidentitit wird im Konzept des Designs
neu gestellt. Schon schlie3t sich der Kreis dieser Betrachtungen, denn

die Zusammenarbeit von Thonet, Muji und einer Reihe berithmter Desi-
gner kann — je nach Sicht der Dinge — nur bedeuten, dass entweder die
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Anonymitit der Produktentwicklung aufgegeben wird oder aber, dass zu-
viele Designer-Namen im Umlauf sind.« (WENZL-BACHMAYER 2009: 53)

Der Argumentationsbogen von Main Street schlief3t sich mit der Umnutzung:
Der theoretische Rahmen dazu wird mit wenigen Zeilen weit aufgespannt.
Die Umnutzung verdient eine breite Betrachtung im Hinblick auf die Beweg-
griinde, die sehr unterschiedlich sein kénnen — doch das kann weder der Aus-
stellungskatalog leisten, noch wird es im Rahmen dieser Arbeit geschehen.
Kernpunkt der Ausstellungsargumentation ist an diesem Punkt die Wieder-
einspeisung eines Artefaktes in das alltigliche Leben am Ende seines norma-
len Produktlebens —jedoch unter anderen Vorzeichen und sozusagen als eine
Art von Everyday Design . Teilaspekte der urspringlichen Funktion, wie z. B.
die eines Behiltnisses, stellen die Basis fur eine funktionale Umnutzung be-
reit, moglicherweise auch eine Umdeutung, wenn eine ehemalige 6ffentliche
Waschgelegenheit wie die 6sterreichische Bassena zum Blumentrog »mutiertx.

Letztlich verweist dieser Ausstellungskatalog im Vergleich zu allen ande-
ren Publikationen am deutlichsten — und auch in einer irritierenden Traditi-
onslinie mit FRIEDL und OHLHAUSER sowie mit LICHTENSTEIN — darauf, dass
die Hauptstrae der Gestaltung nur zu geringen Teilen von Designern befah-
ren wird. WENZL-BACHMAYER und SACHSSE haben zwar eine Leimrute ausge-
legt, an der sie selbst hitten festkleben kénnen, doch begehen sie nicht den
Fehler, ihr Publikum bewusst erziehen oder eine bestimmte Seite im Produk-
tionsprozess zu idealisieren oder gar heroisieren zu wollen. Sie werfen einen
nuchternen Blick auf Herkunft wie aktuelle Situation und fithren mit ihrem
Artefaktreigen auch die Problematik einer zu starken Vereinfachung der Idee
des anonymen Designs von anderer Seite vor. So bleiben sie kritisch gegentiber
dem Begriff an sich, riskieren auch einen kritischen Blick auf die Jahrhundert-
disziplin und 6ffnen das Feld schon im Sinne einer ¢kologischen Verdnderung,
die nicht in einer Apologie HAUGscher Kritik erlahmt — man steht vor einem
andersartig aufbereiteten Bestand, der Argumentationslinien 6ffnet, die auch
heute noch nicht ausdiskutiert sind.
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Die Essenz der Dinge

bietet uns Essentielles und ist eine amour fou mit dem Minimalismus. Ob-
wohl sich die Betrachtung hierbei ebenfalls auf den Aspekt der Anonymitat
konzentrieren soll, ergibt sich im Verlauf eine kurvigere Route. Zum Einstieg
ist festzuhalten, dass diese Ausstellung und die damit zusammenhangende
Publikation im Rahmen dieser Untersuchung nur eine begrenzte Beweiskraft
erlangen kann. So ein Mobelhersteller, der

1. selbst etliche der schon 6fter ins Feld geftihrten Klassiker in seinem
Programm hat, der

2. von der Ausrufung alter und der Schaffung neuer Klassiker auch wirt-
schaftlich profitiert und der

3. dem Trend zur Musealisierung mit einem eigenen Museum folgt und
zugleich Vorschub leistet,

auf diesem Feld eine Ausstellung mit dem Titel nach normativemn Anspruch
ausrichtet, ist bei allem Respekt fiir das Ansinnen grofe Vorsicht geboten
und eine Wissenschaftlichkeit, die normativen Charakter haben wiirde, nicht
zu erwarten. Der kithne Anspruch steckt schon im Ausstellungstitel: Die Es-
senz der Dinge, verstanden als Kunst der Reduktion, die das Design bestim-
me (eine unbewiesen bleibende Behauptung des Vorworts) soll hier sichtbar
gemacht werden. Dem Konzept folgend, wird versucht, die Vielzahl der Wege
und Grunde darzustellen, die im Design zur Reduktion fithren kénnen und
postuliert, dass in einer komplexer werdenden Umwelt bei der »Gestaltung
Einfachheit, Funktionalitit, Reduktion und Uberschaubarkeit anzustrebenc
sei (VEGESACK in: SCHWARTZ-CLAUS und VEGESACK, 2010: 4).

Es sind die scheinbar ewig gleichen Begriffe und Phrasen, die schon in
der Ausstellungsankindigung fallengelassen werden — sie sind beinahe selbst
schon Klassiker. Da ist die Rede von den »Ikonen des Stuhl- und Leuchten-
designs«, von »Designklassiker[n]« und auch von der Kunst als der grofien
Inspiratorin: »Auf der Suche nach geometrischer Abstraktion und Zeichen-
haftigkeit bot den Designern auch der Dialog mit der Kunst immer wieder
wichtige Impulse [...]«. Als miisse sich Design auf etwas berufen, um Abstrak-
tion als Mittel einzusetzen und eine eigene Zeichenhaftigkeit als Ergebnis
zu erzielen! Schon nach wenigen Sitzen sind also alle Knépfe gedriickt, die
eine Designausstellung heutzutage scheinbar driicken muss, um bei design-
affinen Besuchern wohlige Schauer kanonischer Wiedererkennungsahnun-
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gen auszuldsen — inklusive einer Anniherung an die Kunst. Dann vertrigt

eine Ausstellung auch »generische Industrieprodukte«:
»Zwischen >weniger ist mehr« (Ludwig Mies van der Rohe) und >weniger,
aber besser« (Dieter Rams) prasentiert die Ausstellung mehr als 120 Objek-
te aus tber hundert Jahren Designgeschichte. Dazu gehoren generische
Industrieprodukte ebenso wie zahlreiche Tkonen des Stuhl- und Leuchten-
designs aus verschiedenen Epochen. [...] Das Prinzip der Einfachheit ist
eine der grofiten Herausforderungen, der sich Designer stellen kénnen.
Das zeigt sich gerade auch im digitalen Zeitalter.« (VITRA DESIGN MU-
SEUM) [online] http://www.design-museum.de/de/ausstellungen/detail
seiten/essenz-der-dinge.html [15.05.2018]

Mit Verlaub: Es werden keine digitalen Objekte ausgestellt! Inwieweit sie im
digitalen Raum entstehen oder entstanden sein kénnten, wird nicht geklart.
Es wird auch nicht genauer definiert, weshalb ein Warnhinweis dieser Art ge-
geben werden muss — bedingt denn das »digitale Zeitalter« etwa per se, dass
die Herausforderung der Einfachheit von der Mehrzahl der Designer nicht
mehr angenommen wird? Das digitale Zeitalter ist zunichst nichts anderes
als ein binires. Jenes der banalen Entscheidungsmaglichkeit zwischen o und 1
- wenn man diesen isolierten Bereich herausgreift. Eine noch grofiere Verein-
fachung — aufler der keiner Entscheidungsmaoglichkeit — ist nicht mehr denk-
bar. Soll damit also ausgesagt werden, dass durch die in CAD- und VR-Syste-
men manifeste Digitalisierung des Entwurfsprozesses mehr weniger einfache,
unreduzierte, luxurierende Produkte auf den Markt kommen?

Springen wir zur Rickbesinnung kurz an den Beginn der industriellen
Produktion, kénnen wir feststellen, dass auch damals mit der Erfindung und
Verbreitung von Techniken der Massen(re)produktion keinesfalls nur essen-
tiell reduzierte Produkte in die Welt gekommen sind. Doch beiseite mit dem
Spott: Schwierig an dem apodiktisch wirkenden Gestus der Objektauswahl ist
mindestens, dass die vielen unterschiedlichen Ideen von Einfachheit, die, je
nach Marktsegment, einem Entwurf zugrunde liegen kénnen, nicht hinrei-
chend expliziert werden. Im Katalog finden sich durchaus Spuren fur die Aus-
stellungsbesucher, der enzyklopidische Anspruch, der tiber allem zu schweben
scheint, muss jedoch im Kopf des Betrachters ausgeformt werden.

Schon im »Prolog« des Kataloges manifestiert sich, woran das Projekt schei-
tern musste: Zeigt er doch bereits einen Reigen von 55 (1) Objekten, der von
Sushi-Imitationen, LEGO-Bausteinen, Billard-Kugeln, NIVEA-Creme und ei-
nem Golfball, von RAMS’ tragbarem Plattenspieler iiber SWATCH-Uhren, die
Caffétiera MOKA-EXPRESS von BIALETTI, den ZIPLOC-Beutel, einen Stuhl aus
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Glas, die RECLAM-Ausgabe von HOMERs Odyssee, einen Naturschwamm (als
einzigem ohne anthropogenen Einfluss entstandenen Ausstellungsobjekt)
und Toilettenpapier bis zu einem Facher aus Bambus und Papier reicht.

Die Beschreibungen der »Werke«? geben manchmal, oft aber gar keinen
Hinweis auf die Verbindung zu einer Vorstellung von Einfachheit, Reduktion
oder Essentialitit. Der Korpus wird selten mehr als marginal erklirt und an
die kuratorischen Vorstellungen angebunden. Quasi natiirlich tauchen Aspek-
te der Anonymitit in den Begleittexten auf. LANG lobt an den »Helden des All-
tags«»[d]as anonyme Design einer Heftzwecke oder eines MafSbandes« weil es

»[...] fiir den Benutzer vertraute Handhabung [bedeutet] und [...] mit sei-
ner unaufdringlich reduzierten Erscheinung eine erholsame Abwechslung
in einer Produktwelt [bietet], in der die lautstarke Rhetorik semantisch
aufgeladener Objekte dominiert — wie bei computergenerierten Mdbeln

oder provozierenden Produktkonzepten zwischen Kunst und Design.«
(LANG in: SCHWARTZ-CLAUSS und VEGESACK 2010: 61)

In dieser Passage deutet sich an, wie der zu Beginn gegebene Hinweis, die
Prinzipien der Reduktion gilten auch im »digitalen Zeitalter«, ggf. zu verste-
hen wire. LANG rekurriert im Verlauf aufzahlend auf viele vorangegangene
Versuche, das immer wieder anhebende Interesse an den Alltagsdingen in
Ausstellungen zu fassen. Sie bezieht sich hier natiirlich auch auf Das gewéhn-
liche Design (DARMSTADT) und andere wie World Stuff in ROTTERDAM, Hum-
ble Masterpieces im MoMA in NEW YORK, Under a tenner (LONDON), Everything
Design (zURrICH) und Super Normal (LONDON, MAILAND, TOKYO). In ihrem
Text tauchen — wie an vielen anderen Stellen dieses Kataloges auch — kritisch
zu bewertende Passagen wie die nachfolgende auf: »Die meisten dieser Dinge
tberzeugen weniger durch ihre gute Form, als vielmehr durch ihre schlichte,
verstandliche Gestalt und ihre Praktikabilitit.« (ebd.: 61)

Die Nonchalance, mit der solches geschrieben und verdffentlicht wird, er-
staunt immer wieder — in diesem Fall gerade aufgrund eines konstruierten
Widerspruchs zwischen einem designideologisch besetzten Begriff, der »[G]
ute[n] Form« (der hier nicht so gemeint zu sein scheint) und der Praktikabili-
tit. Falls dadurch angedeutet werden soll, dass die Gute Form in ihrer bisher
bekannten Definition inzwischen obsolet sei, wahlweise auch gar nicht prakti-

2  Genau genommen sind es Artefakte. Ein Werk-Charakter, wie er einer Ausstellung
bildender Kunst zugrunde lige, ist hier nicht gegeben und entsteht auch nicht einfach
durch die Setzung als ausstellungswiirdige Objekte.
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kabel oder anders zu fassen ist, misslingt das jedenfalls griundlich. LANG hitte
zumindest definieren mussen, inwieweit sich diese, hier abgelehnte (?), »gute
Form« von der ideologisch gefassten Ausprigung der Gute(n) Form unter-
scheidet. Nimmt man ihren Satz so, wie er steht, besteht der Widerspruch
in einem Auseinanderdriften von guter Form und guter Form, ohne zu expli-
zieren, was jene neue, »gute Form« denn nun im Gegensatz zur alten Gute(n)
Form ausmacht. Man kann es fast als apercu betrachten, dass in der »schlich-
te[n], verstindliche[n] Gestalt und [...] Praktikabilitat« Verdichtungen der
landlaufigen Ideen von Gute(r) Form in Opposition zu: »was eigentlich?« ge-
setzt werden. LANG expliziert weiter unten deutlich, worin fur sie die Uber-
zeugungskraft des Alltagsdesigns liegt:

»Die Anonymitit dieser banalen, aber unverzichtbaren Dinge wirkt heu-

te, da Designer wie Filmstars gefeiert werden [Hervorhebung des Verfas-

sers], nachgerade sympathisch. Diese unpritentiésen Objekte schei-

nen eine personalisierte Autorenschaft gar nicht nétig zu haben — sie

iiberzeugen durch ihre unaufdringliche Unterstiitzung menschlicher All-

tagshandlungen. Genau diese Nihe zu unseren Bedurfnissen ist es, die
in einer sich rasant wandelnden Gesellschaft fiir Aufmerksamkeit sorgt.«

(ebd.: 61)

Die Frage, ob es gerade »diese Nahe zu unseren Bedurfnissen ist«, »die [...] fur
Aufmerksamkeit sorgt, ist noch zu beantworten. Wenn wenige Zeilen zuvor
noch die wie Filmstars gefeierten Designer kritisiert werden, sollte doch ein
Problembewusstsein dafiir vorhanden sein, dass das unscheinbare, unauffil-
lige, zurticktretende Design sich eben gerade nicht gegen das vorstehend be-
krittelte durchzusetzen vermag — jedenfalls nicht im Sinne einer Massenbe-
wegung, die als solche nach aufden sichtbar wiirde. Vielleicht muss es das auch
gar nicht, weil es nicht in dem Sinne um Aufmerksamkeit kampft, wie sich
die Kampfe im Star-Designer-Segment des Designmarktes abspielen. Massen-
haftes Alltagshandeln bleibt begrifflich unfassbar, wenn es ohne eine es be-
gleitende und nach aussen kommunizierte Ideologie auskommt und ohne
Personen, die A) Deutungshobheit fir sich reklamieren und denen diese B) zu-
gesprochen wird — es ist ausschliefflich anhand seiner Auswirkungen zu be-
trachten. Der Hinweis auf eine »sich rasant wandelnde [...] Gesellschaft« fihrt
uns wieder zuriick an die Quelle traulichen Beharrens, der dauerhaften und
andauernd verfiigbaren Produkte, die dem Konsumenten Sicherheit verspre-
chen im Taumel der Zeitlauf(t)e.
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SCHWARTZ-CLAUSS, der Die Essenz der Dinge kuratiert hat und aus dessen
persénlicher Sammlung — neben der VON VEGESACKs, von CLIVIO und den
VITRA-eigenen Bestinden — ein Grofiteil der Exponate stammt, ist der Ver-
fasser des Haupttextes, der ebenfalls den Titel der Ausstellung tragt. Die be-
merkenswertesten seiner Aussagen im Zusammenhang mit der Anonymitat
sind sicherlich diese:

»Dabei fuhrt der Wegfall jeglicher Handarbeit in der Produktion nicht

automatisch auch zu ausdruckslosen Produkten, selbst, wenn der >Mo-

noblock«-Stuhl als weltweit meistverkaufter Mébeltyp eher ein Beispiel

dafiir ist, dass Einfachheit nicht nur billig sein, sondern auch billig aus-

sehen kann. In dem Moment, da der Designer letzte Hand an den Proto-

typen legt, erhalt das Produkt sein endgiiltiges Gesicht, die Perfektion der

anschliefienden Realisierung aber birgt auch die Gefahr einer Anonymisierung

des Entwurfs [Hervorhebung des Verfassers]. Somit besteht die Kunst bei

dieser maschinellen Vereinigung von Material, Technik und Form darin,

ihr das Hermetische zu nehmen und den Objekten eine Identitit zu ge-

ben, die sich nicht erst aus dem Vergleich mit Konkurrenzprodukten er-

gibt, sondern aus ihrer Entstehung ebenso wie aus der Beziehung zwi-

schen Objekt und Benutzer.« (SCHWARTZ-CLAUSS ebd.: 28)

Diese Zeilen widersprechen sich in staunenerregender Manier komplett selbst:
Ist im ersten Satz noch davon die Rede, dass die entfallende Handwerklich-
keit nicht zu »ausdruckslosen Produkten« fithren musse, wird wenige Zeilen
weiter unten die »Gefahr einer Anonymisierung des Entwurfs« beschworen,
die aus der massenhaften perfekten Realisierung entstehe. Wie bitte? Per-
fektion und fehlende Handarbeit anonymisieren also Entwurfe!? Jedenfalls
eine Idee, die in dieser Form bisher noch nicht auf dem Plan war. Das miiss-
te dann tbrigens auch fur den Prototypen eines Stuhles von JEAN PROUVE
gelten, der mit der Exponatnummer 156 aufgefithrt wird — oder kann dieses
Kriterium hier nicht zur Anwendung kommen, weil ein Entwurf von JEAN
PROUVE betroffen wire?

»Jean Prouvé war Ingenieur, Industrieller und Designer, ein Industrie-

designer >par excellence«. Bei diesem von ihm selbst so genannten Stan-

dard-Stuhl [Hervorhebung im Original] — ein ebenso preiswertes wie ro-

bustes Mébel, das er fiir die neu aufzubauenden Wohnungen und Ein-

richtungen im Nachkriegsfrankreich entwickelt hatte — handelt es sich

um einen Prototypen, also die Fassung eines Entwurfs, die als Modell fur
die kommende Serienproduktion dient.« (ebd.: 130)
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Eslohnt, dieses seltsame Verstindnis von Anonymitit noch ein wenig weiter
zu durchdenken — auch in Verlangerung, Erginzung und Kontrast zu LANG.
Ebenso die unausgesprochen dahinter stehende Idee von der Persénlichkeit
des handwerkenden oder auch einer Personalisierung durch Unregelmifiigkei-
ten in der Fertigung. Die Vorstellung von Auswirkungen der Handarbeit im
Entwurfs- und Produktionsprozess, die man SCHWARTZ-CLAUSS unterstel-
len kann, kdme nur in individuellen Abweichungen von der massenindus-
triellen Perfektion eben dieses Produktionsprozesses zu liegen. Spuren des
Herstellenden, die eine nostalgischwarmerische Seite in uns anrithren und
uns das Gefiihl geben, wir hitten etwas ausdrucksstarkes und individuel-
les vor uns — er schreibt ja, es entstiinden »nicht automatisch auch [...] aus-
druckslose [...] Produkte [...]«.

Handwerklichkeit im SCHWARTZ-cLAUSSschen Sinne fithrt also im noch-
maligen Umkehrschluss per se und ganz automatisch zu ausdrucksstarken
Produkten! Das einzige Kriterium, das hierbei als giiltig anzunehmen ist, wire
das der Imperfektion. Die Einfachheit kann es nicht sein, denn das wurde
mit dem Hinweis auf das »billigle] [AJussehen« des Monoblock-Stuhles als
entwiirdigende Nichtwertigkeit klargestellt. Die Idee von Wertigkeit, welche
hinter dieser Wertung steht, kann als Moglichkeitsraum nur geahnt werden.
Eine substantielle Kritik industrieller Produktionsformen und die kritische
Wiirdigung ihrer Bedingungen leistet dieser Text jedenfalls nicht — es ist nicht
viel mehr zu héren aufler einem leisen: Hinfort mit der industriell-perfekten
Massenreproduktion!

Ist denn die Imperfektion, besonders im Riickgriff auf LANGs Ode an die
»schlichte, verstandliche Gestalt und [...] Praktikabilitit« von »unpratenti-
6sen Objekte[n]«, iiberhaupt ein gesichertes Kriterium? Durch individuelle
Abweichungen von einem faktisch méglichen hohen Produktionsstandard
kénnen auffallende Schwichen in der Praktikabilitit oder auch in der Per-
fektion der dufleren Erscheinung zum Tragen kommen, die den Gebraucher
verdrgern. Ist ein ausdrucksstarkes Objekt zugleich in der Lage, LANGs Krite-
rien der »unaufdringliche[n] Unterstiitzung menschlicher Alltagshandlungen«
ohne »personalisierte Autorenschaft« tiberhaupt zu erfiillen? Wie sonderbar
wirkt in jenem Zusammenhang auch SCHWARTZ-CLAUSS’ Betrachtung der
Ubertrittsphase vom Prototypen zur Produktion, die er als einen Zustand
beschreibt, in dem der Gegenstand verschlossen (im Sinne von unzuging-
lich?) wird! Zugleich ist — ex negativo — von der Identititslosigkeit die Rede,
vom Entstehen einer Identitat nur aus eigenem Vergleich und ohne ein Be-
ziehungsangebot des Artefaktes an den potentiellen Benutzer.
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Gehen wir davon aus, dass ein Gegenstand in der Produktion dem Zustand des
freigegebenen Prototypen entspricht, dann entsteht »bei dieser maschinellen
Vereinigung von Material, Technik und Form« nichts anderes als der vorheri-
ge Entwurf. Seine Anonymitat oder Verschlossenheit kann dann nur im Ent-
wurf selbst bereits angelegt sein und muss im Prototyp schon zutage treten
— wie kénnte sie ernsthaft ursichlich aus der massenhaften Vervielfaltigung
herrithren? Dahinter zu stehen scheint aber ein eher romantisierendes Ge-
genbild zur massenhaften Serienfertigung, deren seelenlose Glitte so (reich-
lich verbramt) kritisiert wiirde als eine Gefihrdung der »Beziehung zwischen
Objekt und Benutzer«. Dazu ein Seitenhieb: Der JUICY SALIF ist mein Kron-
zeuge dafiir, dass dem nicht so sein kann. Er ist ein massenhaft reproduzier-
ter Beweis dafiir, dass eine Re-Edierung des identischen Artefaktes in anderen
Materialien und mit reduzierten Stiickzahlen (die auch explizit kommuniziert
werden) sich die Mechanismen kunstlicher Verknappung und Exklusivierung
oder Nobilitierung auf der Basis eines Massenproduktes erfolgreich zu Nutze
machen kann, ohne durch die Massenreproduktion in die Anonymisierung ab-
zugleiten! Auch, wenn das Beziehungsangebot dieser als Zitronenpresse kom-
plett untauglichen Zitronenpresse letztlich nur darin besteht, ein Anschau-
ungsobjekt zu sein — in aller Mehrdeutigkeit und Hermetik.

So fuhrt Die Essenz der Dinge auf halber Strecke zu der Erkenntnis, dass —
wenn dieses Ausstellungsprojekt einen normativen Anspruch hitte einlgsen
wollen — ein detaillierterer Blick auf die Essenz[en] der Dinge sinnstiftender
gewesen wire sowie eine deutlich wortreichere Beziehungsstiftung zwischen
Intention und ausgestellten Artefakten. Die zur Kategorisierung angebote-
nen Begriffe, unter denen Artefakte subsummiert werden, tiberzeugen nicht
wirklich. Selbst die in SCHWARTZ-CLAUSS einleitendem Text gegebenen Erkla-
rungen daftr, aus welchen Grunden sie gewahlt wurden und woftr sie jeweils
stehen sollen, sind nicht wirklich hilfreich. Thre Bedeutung vermittelt sich
auch anhand der unter dem jeweiligen Rubrum versammelten Exponate nicht
durchgingig. Am griffigsten erscheinen sie bei Einheit — als Sammelbecken
fur Entwirfe mit im weitesten Sinne ununterbrochener Form (u. a. GUHLS
Gartensessel aus ETERNIT) zu verstehen und bei Transparenz, wo samtlich
durchsichtige Artefakte aus unterschiedlichen Materialien versammelt sind,
die von DE PAS/ D'URBINO/ LOMAZZIS BLOW UP-Sessel iiber STARCKs Stuhl LA
MARIE u. a. bis zu COLOMBOs Schreibtischlampe NR. 281 (ACRILICO) reichen.
Fiir Transparenz hitte sicher auch SHIRO KURAMATAs Metallsessel HOw HIGH
THE MOON stehen kénnen, der jedoch wird unter Aufldsung der Form einsor-
tiert — sehr ungewdhnlich im Angesicht der prazise gekanteten und geschweif3-
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ten geometrischen Konturen im gewihlten Material Streckmetall. Neben einer
gewissen Beliebigkeit bieten die Kategorien sich so lediglich als willkiirliche
Projektionsflachen fiir Eigeninterpretationen an. Als Beispiele hierfur werden
A) Inspiration, B) Zeichen und c) Vorbild vorgefiihrt.

A) Inspiration dient als Exempel dafiir, worunter der Auswahlprozess der Ar-
tefakte litt. Die Kategorie umfasst nur 5 Exponate:

Den SIDE CHAIR von FRANK GEHRY aus der EASY EDGES-Kollektion,

die Deckenlampe DMD 08, 85 LAMPS von RODY GRAUMANS fiir DROOG,
den Armstuhl CONSUMER’S REST von STILETTO (FRANK SCHREINER),
den Hocker NO. 220 (MEZZADRO) der Gebriider CASTIGLIONI und

den Stuhl SEDIA von ENZO MARI.

VoA wop e

Zu vieren der fiinf Exponate gibt es im Katalog kurze Texte (ebd.: 110f). Im
Haupttext von SCHWARTZ-CLAUSS (ebd.: 28f) werden auch Deutungsmaoglich-
keiten fiir den Begriff und die Kategorie angeboten, die zu bemerkenswer-
ten Aussagen iiber unterschiedliche Designerpersonlichkeiten fithren — wo-
von in diesem Rahmen aber Abstand gehalten wird. Im Folgenden der Ver-
such einer Deutung, wie hier der Begriff der Inspiration in Verbindung mit
den Kernthemen Einfachheit, Reduktion und Essentialitit wohl jeweils ge-
meint sein kénnte:

GEHRYs Stuhl aus 48 Lagen Wellpappe, die in jeweils entgegengesetzter
Laufrichtung verleimt, mit drei Rundhélzern stabilisiert und mit zwei Lagen
Hartfaserplatte abgeschlossen werden, wird mit bry-Methoden (!) in Verbin-
dung gebracht. Etwa, weil sein Produktionsverfahren im Prinzip auch zuhau-
se mit herkémmlichen Werkzeugen nachvollzogen werden kénnte? In Anbe-
tracht seiner aufwendigen Herstellung kann die Frage nach der Ausdeutung
in Bezug zum Ausstellungstitel bei diesem Artefakt wohl nur auf formale As-
pekte reduziert werden, da der Stuhl sich im Profil auf eine Linie reduziert.

Die Inspiration GEHRYs war womdglich von der Idee angetrieben, aus ei-
ner Linie ein dreidimensionales Sitzobjekt zu schaffen. Auf die Frage, wes-
halb es ausgerechnet dieser Stuhl aus der ganzen EASY EDGES-Kollektion in
die Ausstellung geschafft haben kénnte, kann man mit den wesentlich expres-
siveren Formen des WIGGLE CHAIR und des BODY CONTOUR ROCKER verhilt-
nismifig leicht einen Antwortversuch geben. Als Randnotiz muss auch noch
hinzugefiigt werden, wie sich hier (in einer Parallele zu einem Anspruch des
BAUHAUS’) die Idee eines Architekten, einfaches und bezahlbares Mobiliar aus
unedlem Material zu schaffen, in der Folge von Markteffekten ins Gegenteil
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verkehrt: Produzent VITRA verkauft das Einzelexemplar des nicht gezeigten
WIGGLE CHAIR zu 769,- €. (VITRA PRODUKTE) [online] http://www.vitra.com/
de-de/product/wiggle-side-chair?subfam.id=38853 [15.05.2018]. An diesem
Punkt und auch in Anbetracht der direkt folgenden Artefakte muss die Hypo-
these, dass die Prominenz des Gestalters oder der herstellenden Firma keinen
Einfluss auf den Produktpreis haben kénnte, wieder ins Wanken geraten ....

Bei GRAUMANS' Lampe scheint sich die Inspiration in der essentiell 85fa-
chen Vervielfaltigung einer Glihbirne samt Kabel und Lusterklemme zu ver-
stecken. Ob das noch fiir Einfachheit und Reduktion stehen kann, sei dahin-
gestellt. Sehr inspirierend und ganz und gar nicht reduziert ist auch in diesem
Fall der Preis, den DROOG fiir das Artefakt aufruft: 2695,- €. (DROOG WEBSHOP)
[online] http://www.droog.com/webshop/product/8s-lamps [14.05.2018].

Betrachtet man sich den »Stuhl« CONSUMER’S REST in der im Rahmen der
Ausstellung gezeigten Form aus der VITRA-Sammlung, die sich deutlich von
der Urfassung von 1983 (einem umgeformten READY-MADE) unterscheidet, ist
die Frage, wer hier wovon wozu inspiriert wurde, wohl ebenfalls leicht zu be-
antworteten. Man ist versucht, einen ironisch-konsumbkritischen Ansatz mit
zu unterstellen, der in soweit subversiv ist, als er die Konsumbkritik verkau-
fen will. In der Produktion ergibt sich eine noch hohere Kompliziertheit als
bei GEHRY, da der Stuhl, ahnlich den DIAMOND CHAIRs von BERTOIA, nur in
aufwendiger Handarbeit hergestellt werden kann — ein standardisierter Ein-
kaufswagen lisst sich nicht einfach so in die prisentierte Form zwingen. Zu-
dem werden samtliche Entwiirfe von den STILETTO STUDIOS nur in Kleinst-
serie produziert (vgl. ALBUS und BORNGRABER 1992: 200).

Eine wieder andere Form der Inspiration liegt dem Hocker MEZZADRO zu-
grunde, der einen so im Markt verfiigbaren Traktorensitz mit einem Stiick
Bandstahl und einem Holzteil zu einem Sitzmébel collagiert. Er ist im Ganzen
ein normal-komplexer Stuhlentwurf, der sich als Besonderheit einer vollstan-
digen Sitzschale als Halbzeug bedient und, wie in der Anmerkung zu lesen ist,
besondere Sorgfalt fur die Verbindung der einzelnen Bestandteile erfordert.
Dass diese Uberlegungen fiir die lange Verschleppung der Produktion vom
Entwurf im Jahr 1952 bis in die 70er Jahre des 20. Jhd.s verantwortlich sein
sollen, klingt sehr nach Mythenbildung.

Zu guter Letzt die SEDIA von ENZO MAR]I, beinahe die Urmutter aller DIY-
Designermaobel (die NR. 14 von THONET naturlich nicht zu vergessen). Heu-
te wieder geschickt in die Diskussion gebracht durch VAN BO LE-MENTZELS
HARTZ IV-MOBEL. MARIs Idee der »Provokation des kommerziellen Establish-
ments« lauft sich nach tber drei Jahrzehnten tot, solange man den Bausatz
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flir 255,- € bei ARTEK erhalten kann; er hat sich etabliert und der Markt hat
iiber die Provokation gesiegt; ein Klassiker ist entstanden. Heureka!

Ein »Appell an die autonome Kreativitit des Verbrauchers«sind weder die
SEDIA noch die HARTZ 1v-MOBEL. Sie bieten lediglich den Reiz eines selbstge-
bauten Designermébels auf. Doch ist dies ein Aspekt, der im Kampf um die
Distinktionsmerkmale bei den wenigsten designaffinen Konsumenten grei-
fen durfte. Gerade im Statuskampf ist die Idee der Allgemeinverfiigbarkeit,
die mit einer Formulierung wie der Demokratisierung des Designs® einhergeht,
eher ein Ausschlusskriterium.

Zudem wird das Prinzip, den Konsumenten zum Monteur zu machen,
z. B. im Falle von IKEA gerne kritisiert — weshalb sollte man das im Falle von
ENZO MARI und VAN BO LE-MENTZEL anders handhaben? Etwa, weil es sich
bei diesen so verhalt wie im Falle des Stuhlentwurfs von PROUVE? Geniigen
der Wille zur Provokation und die kostenfreie Entwurfsunterstiitzung fiir ar-
mutsgefahrdete Menschen, um das Gleiche zu etwas Anderem zu machen? Es-
sentialitit, Reduktion und Einfachheit bleiben bei allen vorgenannten Beispie-
len einfach und uninspiriert auf der Strecke.

B) Zeichen: Hier wird der CD PLAYER von NAOTO FUKASAWA fiir MUJI einsor-
tiert, zusammen mit einem

+  Bakelit-Lautsprecher von PHILIPS,

+ dem ZWEISCHALENSTUHL von BODO RASCH,

+ dem TULIP Drehstuhl NR. 151 von EERO SAARINNEN,
+ der Tischlampe CHISTERA von LE CHEVALIER / KOECHLIN,
« dem PANTON-CHAIR,

+ dem Beistelltisch E1027 von EILEEN GRAY,

+ dem Plattenspieler PHONO BOY von MARIO BELLINI,
«  dem Hocker/Stuhl KO NO von SHIRO KURAMATA,

+ dem Stuhlobjekt LASSU von ALLESSANDRO MENDINI,
« dem ZIG zAG-Stuhl von GERRIT T. RIETVELD,

« der Kommode CUBICOLO von ETTORE SOTTSASS und
+ der Stehlampe LUMINATOR von PIETRO CHIESA.

3 Eine prinzipiell schwierige Begriffskombination — wie der Quantensprung in seiner
Verwendungsform eigentlich dringend diskussionsbediirftig.
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Die Tischlampe von LE CHEVALIER / KOECHLIN ware aus rein formalen Erwi-
gungen auch mit COLOMBOs NR. 281 vermihlbar gewesen — wobei letztere als
Zeichen fiir coLoMBOs Personlichkeit ihrer Form eines »C« wegen wesent-
lich besser in die Kategorie gepasst hitte. Wie beantwortet man hier die Fra-
ge nach dem Zeichen wofiir — in Anbetracht der Artefaktauswahl - und: Was
ist oder wo liegt die Ebene der Vergleichbarkeit?

¢) Vorbild: Der PLY CHAIR von JASPER MORRISON befindet sich im Umfeld einer

+  Tischlampe von SYBOLD VAN RAVESTEYN,

« des Armstuhls NR. g der GEBRUDER THONET,

- des FAUTEUIL A DOSSIER BASCULANT von LE CORBUSIER,

« einer Tiirklinke von GROPIUS/MEYER,

- sowie des ULMER HOCKERS von MAX BILL,

- eines anonymen Biedermeier-Kirschbaumstuhls mit Polster,
+ der Tischlampe NR. 7344 von SCHWINTZER & GRAFF,

« eines Schaukelstuhls der SHAKER,

« des Stuhls NR. 482 von JEAN PROUVE

+ und einer Skulptur (!) von ANDREA ZITTEL.

Noch einmal die leicht verinderte Frage: Vorbild wofiir? Es fehlen die vom
Nullpunkt des Vorbildes in die Welt weisenden Traditionslinien mitsamt den
Artefakten, die sich auf jenen Nullpunkt berufen wirden. Was soll sich aus
den Vorbildern entwickelt haben? Man kénnte ganz vage vor sich hin vermu-
ten, dass die Beweisstiicke mit ihrem Design eine generische Entwurfsrich-
tung fur ihr Segment andeuten sollen. Es zeigt sich letztlich ginzlich bana-
les — dass sich Beziige in allem sehen lassen. Die Kunst der Erklirung ist es,
die dieser Ausstellung auf weiter Strecke fehlt. Mit Blick auf den Aspekt der
Anonymitit werden drgerlich unprizise Aussagen gemacht, die so wirken,
als hitte man sie einmal zu Testzwecken in den Raum gestellt und dann dort
vergessern.

Von den 158 im Katalog abgebildeten Exponaten werden 14 als anonym
bezeichnet; dariiber hinaus liest er sich, was die Designer angeht, fast wie ein
sattsam bekannter Kanon; eine Quote derjenigen, die von VITRA in deren Pro-
gramm vertrieben werden, ist ebenfalls dabei. Als besonders im Vergleich zu
den schon betrachteten Positionen bleiben in Abweichung vom verfolgten Fa-
den der Anonymitat nur LANGs seltsames Verstindnis von guter Form und in
unmittelbarem Bezug SCHWARTZ-CLAUSS’ Idee der »Anonymisierung des Ent-
wurfs« in Erinnerung; wobei die Anonymitat bei letzterem und im Kontrast
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zu LANG eindeutig negativ besetzt ist — denn Identitit soll fur ihn ja gerade
aus der »Entstehung[sgeschichte]« und »aus der Beziehung zwischen Objekt
und Benutzer« entstehen.

Daraus ergibt sich ein hoffnungslos tiberbundener Strauf} an eher emo-
tional gelagerten Anspriichen, die von Designern im Vorfeld gar nicht erfillt
werden kénnen. SCHWARTZ-CLAUSS scheint selbst keine Beispiele fiir eine ge-
lungene Erfullung seiner Anspriiche gefunden zu haben, sonst hitten doch
einige als solche herausgehoben werden mussen. Oder ist gar der komplette
Ausstellungskorpus eine anonymisierte Anklage via Massenreproduktion? In
aller Willkiir wird die bei FRANCO CLIVIO ausgeborgte Klistierbirne (CLIVIO,
HANSEN und MENDELL 2009: 47, 136, 138, 230) herausgegriffen: dort ist die Be-
ziehung zwischen Objekt und Benutzer recht greifbar .... Als ironisches Fazit
dazu verbleibt die gentfiliche Feststellung, dass SCHWARTZ-CLAUSS’ Gegen-
bild zur Anonymitat sich in LANGs Schreckbild der »lautstarke[n] Rhetorik se-
mantisch aufgeladener Objekte« konkretisiert.

Dem Bediirfnis nach bedeutungsschwanger klingender Expertenkommen-
tierung wird mit den versammelten Texte Gentige getan und fur den unkriti-
schen Designliebhaber bleiben damit bestimmt keine Fragen mehr offen. Bei
Hinterfragung enthiillen diese Texte leider auch wortreiche Inhaltslosigkeit
und unausgegorene Gedankengebilde. Was Die Essenz der Dinge sei? Es bleibt
auch in diesem Fall eine reine Geschmacksfrage und das wird sie auch weiter-
hin bleiben — denn schon ein individuell anderer Blickwinkel verdndert den
Blick auf die »Einfachheit, Funktionalitat, Reduktion und Uberschaubarkeit«.
In einem letzten Zitat implodiert diese Designerprosa ganz von selbst: »[...]
die Kunst der Reduktion ist letztlich eine Schule des Sehens: Sie trainiert ein
unvoreingenommenes Sehen ohne Regeln.« (ebd.: 39)
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Anonymitat als Teil eines Markenkonzepts:
MUJI, IKEA und MANUFACTUM

Anonymitit ist ebenfalls ein Thema fiir Hindler und Produzenten, wenn sie zu
einem zentralen Aspekt ihrer Geschaftstitigkeit aufgewertet wird. Sofern Pro-
dukte als Folge eines Markenkonzepts anonym bleiben sollen, stehen sie in
engem Zusammenhang zum vorliegenden Untersuchungsthema. Als Beispiele
werden hier MUJI, IKEA und MANUFACTUM betrachtet, bei denen die Marke
immer im Vordergrund steht. Zwecks Beleg und Bezug zu GEORG FRANCK ein
Einstieg mit einem weiteren Zitat aus der Okonomie der Aufmerksamkeit:

»Ein Symbolismus, der durch die Medien erst so recht zum Zug kommt,
ist der der Marken. Eine Marke symbolisiert etwas tber Sitz, Aussehen
und Preisklasse hinaus. Sie symbolisiert das Image. Die Marke griindet,
wenn sie ankommt, eine Art Club. Durch die Wahl der richtigen Marken
kann man gesellschaftliche Stellung auch nach dem Verschwinden des
verbiirgten Herkunftszeichens noch recht genau symbolisieren. Insofern
ist es kein Wunder, dafy Marken zum Fetisch werden. Bemerkenswert ist
jedoch die Art und Weise, auf die es gelingt, Marken mit der Kraft von
Fetischen zu begaben. Marken werden zu Fetischen, indem Hersteller —
alsjuristische Personen — zu Stars aufgebaut werden.« (FRANCK 1998: 175)

MUJI (mu jirushi ryé hin = Qualititswaren ohne Marke) eréffnet hier den Rei-
gen der Marken-Stars. Dort praktiziert man seit 1980 eine besondere Form
der Anonymitit:

»Das Design ist wichtig, nie aber der Name des Designers oder des Design-
biiros. MUJI nennt seine Designer nicht und es gibt auch kein Autorende-
sign als solches. Gleichwohl startete MUJI 2003 sein »World MUJI«-Projekt:
Gestalter aus der ganzen Welt — darunter so namhafte Personlichkeiten
wie Jasper Morrison, Sam Hecht und Tokomo Azumi, Enzo Mari — wur-
den eingeladen, neue Produkte fur MUJI zu entwerfen. In der Sympathie
dieser Designer und in ihren — natiirlich minimalistischen — Entwiirfen
zeigt sich, dass der Grundgedanke von MUJI weltweit die Menschen an-
spricht und fur sie bedeutsam ist: »Die Ideen, die sich bei MUJI sammeln,
sind sentdeckte Universalitit« und keine zufiilligen Einfiille oder temporiire Ide-
en.« [Hervorhebung im Original] Die entstandenen Produkte sind von
hoher Gestaltqualitat und sogar bereits zu kaufen, doch MUJI erwihnt
mit keinem Wort die prominente Urherberschaft: Denn ein gutes Pro-
dukt spricht fiir sich und braucht keinen schmiickenden Namen, der evtl.
sogar blendet.« (BEUTTEL, 2004: 18f) [online] http://www.japanologie.
uni-frankfurt.de/__Dateien/_Texte/Jap2_21_muji_B_Beutel.pdf
[05.08.2015] (Inzwischen nicht mehr im Netz verfugbar)
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Was bei MUJI in den Vordergrund tritt, ist der Anspruch, sehr wohl eine Mar-
ke zu sein, die aber postuliert, keine sein zu wollen — obwohl sie alle Aspekte
fiir sich durchdefiniert hat, die zu einer Marke gehéren. MuJI verkorpert eine
Haltung, die aus der japanischen Kultur heraus begriindet wird, was zum Ge-
samtausdruck des Unternehmens samt aller seiner Produkte fihrt und zur er-
zwungenen Anonymitit der fir es titigen Gestalter, die generischer entwer-
fen miissen.

IKEA unterscheidet sich davon in mehrfacher Hinsicht. Einerseits im Sor-
timent, denn IKEA ist primir ein Mébelhaus, das dartiber hinaus auch noch
fir alle abgedeckten Wohnbereiche mit den passenden Accessoires aufwar-
tet. Das Unternehmen stellt aufRer seinen Produktnamen mit dem erginzen-
den Lebensmittelangebot sowie den Restaurants die greifbarste Anbindung
an seine Herkunftskultur her. Andererseits ist IKEA der Hersteller-Handler,
der wie kein anderer auf das Prinzip DIy baut. Mébel in transportfreundlichen
Verpackungseinheiten in die Einrichtungshiuser zu liefern und die Kunden
den Aufbau erledigen zu lassen, hat kein anderes Unternehmen so konse-
quent umgesetzt. Im Vergleich zur Anonymitit der Gestalter bei MUJI scheint
IKEA auf den ersten Blick einen dhnlichen Weg zu gehen. Nach aufien gibt es
vorgeblich keine bekannten oder bekanntgegebene Designer. Im Katalogband
Democratic Design — Mobel fiir die Menschheit heifdt es dazu:

»Einer fur alle, alle fiir einen« singt Campino von den Toten Hosen. Die-
ser Refrain gab die Idee fiir das folgende Interview. Hundert oder auch
mehr Stimmen von allen Ikea-Designern sind zu einem einzigen Gesprich
mit einem fur alle sprechenden Democratic Designer verschmolzen. Und
das aus einem einzigen Grund: Weil es bei Ikea den grofien Designstar
weder gab, noch gibt und auch nie geben wird. Hier ist die Gruppe der

Guru und der Designtitan das Team, welches an den gemeinsamen Auf-
gabenstellungen arbeitet.« (UBER 2009: 26)

Im Internetauftritt und den Katalogen sind jedoch aufler der Kennzeichnung
»Design: IKEA of Sweden« immer wieder die Namen der Designer zu finden.
In den Mébelhiusern werden an vielen Stellen Gestalter mit Bild neben ihren
Entwiirfen prasentiert. Man kann sich die Frage stellen, ob dadurch versucht
wird, gezielt den Eindruck von Besonderheit aufzubauen und die Produkte
selektiv mit einem zusitzlichen Starfaktor aufzuladen. Es ist zu erwarten,
dass Konsumenten Produkte, die thnen im Vergleich zum tbrigen Sortiment
als sichtbar herausgehoben prasentiert werden, anders wahrnehmen kénnen/
sollen/werden:
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»IKEA requires its customers to believe that they are buying into high cul-
ture. Products are marketed as innovative design in the tradition of Scan-
dinavian Modernists like Jacobsen and Saarinen. The stores feature pho-
tographs of the designers — artistic black and white portraits, suggesting
that each piece is the work of a famous Swedish designer rather than an
anonymous design team. These recall the photographic portraits of Bau-
haus designers. They play on the Modernist concept of the designer as
>hero. Is there any basis for this claim? IKEA does seem to have a compa-
rable strategy to that of the Bauhaus, which dreamed of producing good,
functional design cheap enough to be universally available.« (MJ5446, 2011)
[online] https://architecture knoji.com/ikea-transforming-the-design-of-
the-home-part-2/ [14.05.2018]

IKEA wie MUJI mussen sich, obwohl sie global agieren, nicht um die Lokalisie-
rung ihres Sortimentes kiimmern, was ihre Anschlussfihigkeit in unterschied-
lichen Lindern angeht. Sie pflegen einfach ihre Eigenheiten, weil sie sich da-
rauf verlassen kénnen, aufgrund ihrer Rolle als Kulturbotschafter geschatzt
und gekauft zu werden. Die Herkunftskultur als mitverantwortliches Allein-
stellungsmerkmal wird als der dem Design zugrunde liegende Kern wahrge-
nommen und bestimmt alles — von der Markenfithrung bis zum Marketing,
Sie wird zum Kern der Markenakzeptanz. Mit geringen Ausnahmen, wie sie
im Artikel Blonde Mdbel von KASPAR MEULI in einer Ausgabe des NzZz FOLIO
niedergeschrieben wurden (- eine aktuelle Stellungnahme von Seiten des Un-
ternehmens war dazu bis dato nicht zu erhalten):

»Kein Land auf dieser Welt, so die [kea-Strategen, das fiir ihr Unterneh-
men kein potentieller Markt wire. Das Ikea-Konzept funktioniere tiberall.
Der Beweis: Man habe sich noch von keinen Auslandsengagement wie-
der zuriickziehen miissen. Und das, obwohl es weltweit in allen Geschif-
ten das Gleiche zu kaufen gibt — oder vielleicht gerade deswegen. Anders
Dahlvig sieht jedenfalls absolut keinen Grund, sich lokalen Markten an-
zupassen. >Ob in China, Russland, Manhattan oder London, erklirte er
kiirzlich der >Financial Timess, »die Leute kaufen dieselben Dinge. Unser
Sortiment ist tiberall gleich. Wiirden wir es anpassen, wiren wir einfach
eines unter vielen Geschiaften. Doch unsere Idee ist, einzigartig zu sein —
unverkennbar skandinavisch und unverkennbar Ikea.<[...] Konzessionen
an die lokale Lebensart machte Ikea bisher nur in einem Land — in den
USA. Nachdem die Laden wihrend Jahren massive Verluste geschrieben
hatten, erwies sich die Anpassung als letzter Ausweg. Die Amerikaner, so
war den aus Almhult entsandten Entwicklern klar geworden, wollen alles
ein bisschen grésser. Zur Mlustration brachten sie eine Truthahn-Attrappe
mit nach Hause. Die Schlussfolgerung war, dass fiir Amerika bestimmte
Esstische kunftig so grof? sein mussten, dass darauf ein ordentlicher Tur-
key Platz hat. Die Rechnung ging auf. Heute sind die USA nach Deutsch-
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land und England Tkeas drittgrésster Markt.« (MEULI in: NZZ FOLIO NR.
10, Oktober 2001: 98)

MANUFACTUM mit dem Slogan Es gibt sie noch, die guten Dinge hat eine alltag-
sarchiologische und auch moralische Haltung, die sich deutlich von den bei-
den zuvor betrachteten Unternehmen unterscheidet, aber ebenso die Anony-
mitat der Gestalter zur Konsequenz hat, weil der Markenartikel den Vorrang
bekommt — eine Haltung, wie sie auch dem Artikel von HINO EIICHI entnom-
men werden kann. Aus den Statements von KAJ FRANCK ist sie gleichfalls
herauszulesen:

»Wir haben uns vorgenommen, Dinge zusammenzutragen, die in einem
umfassenden Sinne gut sind, namlich nach hergebrachten Standards ar-
beitsaufwendig gefertigt und daher solide und funktionstiichtig, aus ih-
rer Funktion heraus materialgerecht gestaltet und daher schén, aus klas-
sischen Materialien (Metall, Glas, Holz u. a.) hergestellt, langlebig und
reparierbar und daher umweltvertriglich. Das Ergebnis unserer Mthen
legen wir Thnen hier online vor. Etwa 8500 in diesem weiten Sinne gute
Dinge sind hier versammelt, vielfach Klassiker, langlebig nicht nur auf-
grund von Technik und Material, sondern auch, weil sie tiber allen Moden
und Trends stehen.« (MANUFACTUM) [online] http://www.manufactum.
de/uns-c-33/?campaign=kurzlink/Unternehmen [21.07.2015; inzwischen
nicht mehr so im Netz verfiigbar]

Die Seite ist noch vorhanden, der Text jedoch gegeniiber dem ersten Zitat
deutlich verindert. Eine Abwandlung des Originaltextes fand sich in einer
Stellenanzeige wieder:

»Die Manufactum GmbH & Co. KG ist ein Handelsunternehmen, das
sich als Anbieter der >guten Dinge« mit einem Sortiment hochwertiger
Gebrauchsguter an Endkunden wendet — dies mit einem auf3ergewshn-
lichen Katalog, mit neun Warenhiuser [sic] in groffen Stidten Deutsch-
lands und einem sorgfaltig gepflegten Internetauftritt. Wir bieten Artikel
an, die in einem umfassenden Sinne gut sind, ndmlich nach hergebrach-
ten Standards arbeitsaufwendig gefertigt und daher solide und funktions-
tuchtig, aus ihrer Funktion heraus materialgerecht gestaltet und daher
schén, aus klassischen Materialien (Metall, Glas, Holz u. a.) hergestellt,
langlebig und reparierbar und daher umweltvertriglich.« (MANUFACTUM)
[online] https://www.manufactum.de/ausbildung-kaufmann-frau-gross-
aussen-handel-waltrop-c-4173/ [15.05.2018]
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Unverkennbar eine moralische Einstellung, die die gute Funktion in Verbin-
dung mit einem rein utilitaristischen Designgedanken von jenen Produkten
fordert, die in das Sortiment aufgenommen werden. Man kénnte dabei fast
schon von einem Sammlungsverstandnis sprechen:

»Die eigentlichen Objektbeschreibungen lesen sich wie die Inventarkar-

ten eines Museums oder, wie der Journalist Harry Nutt es ausgedriickt

hat, wie ein Museumskatalog. Durch sie wird sozusagen ein Echtheits-

zertifikat fiir die ausgewihlten Gegenstinde gegeben. Neben den Massen

werden die Funktion und die Begriindung fur die Gestaltung genannt,

wenn es sich um Gebrauchsobjekte handelt, wie im vorliegenden Bei-

spiel um Glaser:

»Poschinger Rotweinkelch 2 Stuck. Mit grosser Kelchoberfliche, die die
Raumtemperatur (die fiir die meisten Rotweine richtige Warme) auf-
nimmt und bewahrt. Der Kelch schliesst sich nach oben ein wenig, so
dass sich das Bouquet gut entfalten kann. Volumen 0.2 LHéhe 17.5 cm.
Gewicht 195 g. (Bestellnr. 39258)« (BONISCH-BREDNICH in: GYR 2002: 156)

MANUFACTUM ist ein klassischer Handler, der, im Gegensatz zu den beiden
anderen, nicht produziert. Die Marke, die alles zusammenfasst, bleibt identi-
titsbildend — auch wenn Herstellernamen im Katalog gefithrt werden. In den
Selbstiufierungen des Unternehmens als Retter verlorengehender Kultur l4sst
sich ein Gestaltungsverstandnis erkennen, das mit Macht in eine Handwerk-
lichkeit vor dem Bauhaus zurtickzustreben scheint — bei einem gleichzeitig
deutlich wahrnehmbaren, unbedingten Erziehungsanspruch durch das Sorti-
ment. Hervorzuheben ist die Wendung »aus ihrer Funktion heraus material-
gerecht gestaltet und daher schén«. Sie verweist durch sich hindurch nur auf
eine Haltung zur Gestaltung, die auch LICHTENSTEIN schon in Unbekannt
— Vertraut an den Tag legt. Ein Blick auf die Sortimentsentwicklung zeigt,
dass sich MuJ1 und MANUFACTUM dhnlicher sind, als man zunichst vermuten
wiirde, denn beide haben programmatisch bedingt nur sehr begrenzte Sorti-
ments-Anderungen im Lauf der Zeit zu verzeichnen. Ganz im Gegensatz zu
IKEA, dessen Programm jedes Jahr zum Sommer wechselt und das auch »Jahr
fur Jahr jedes fiinfte Produkt im Sortiment« ersetzt (MEULI in NZZ FOLIO NR.
10, Oktober 2001: 95f).

Bei MuJI verkérpert sich in den angebotenen Produkten eines der zugrun-
deliegenden Motti: »gerade genugc; was im Umkehrschluss bedeutet, dass je-
des Artefakt, das diesen Zielpunkt erreicht, so bleiben kann und nicht durch
etwas Neues verdringt werden muss. Sortimentserweiterungen sind hier not-
wendige Erganzungen, um das Kaufinteresse des geneigten Publikums den-
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noch wachhalten zu kénnen. In Anbetracht der angestrebten Langlebigkeit der
vertriebenen Waren miissen auch Produkte mit einem kiirzeren Verbrauchs-
zyklus im Angebot sein, um den Punkt einer méglichen Marktsittigung so
lange wie méglich hinauszuschieben.

Fiir MANUFACTUM beschrinkt sich das Sortiment durch den Primat von
Sammlung, Rettung und Entdeckung und durch das angepeilte Kaufer-Segment
ebenfalls zwangsldufig. Das lasst sich auch daran ablesen, dass durch die jungs-
te Erweiterung in den Bereich Gastronomie mit dem Angebot BROT & BUTTER
eine Markenspreizung versucht wird, um ein weiteres Wachstumsfeld neben
dem fast schon notwendig selten und auserlesen bleibenden Stammsortiment
zu schaffen. Schliefllich muss der bedrohte Charakter fir das elitir-bewusst
einkaufende Klientel erhalten bleiben. Damit wurde eine ebenso raffinierte
wie stimmige Entscheidung getroffen — auch wenn Lebensmittel im MANU-
FACTUM-Katalog nicht wirklich neu sind. Das nachfolgende Zitat verdeutlicht
zum Abschluss, wie simig man die Sprache der geneigten Kundschaft um den
Mund flief3en lasst, um eine moglichst stimmige Passung zur allumfassenden
Hausphilosophie zu erzielen:

»Manufactum brot&butter begreift Lebensmittel wieder in ihrem ur-
spriinglichen Sinn — als Mittel zum Leben. Dabei geht es weder (wie im
Feinkosthandel) allein um das exquisitere Lebensmittel noch (im Sinne
eines ideologischen Biohandels) allein um die Abwesenheit von Schad-
stoffen, sondern es geht umrichtige« Lebensmittel in des Wortes umfas-
sender Bedeutung: gut, stimmig und integer. Und es geht um das Bewah-
ren von Differenzen, um den Unterschied zwischen landwirtschaftlicher
und industrieller Produktion, um die Vielfalt von Kulturlandschaften und
ihnen angepaf3ter Nutztierrassen, um die Authentizitit eines 6rtlich und
jahreszeitlich geténten Geschmacks und schliefflich darum, dafl ein in lan-
gen Zeiten gekniipftes Netz subtiler Kulturtechniken der Nahrungsmit-
telveredelung nicht véllig zerreifdt. In diesem Sinne umfaf3t das Sortiment
von brot&butter all das, was eine gut ausgestattete Vorratskammer birgt:
Lebensmittel, also z.B. Brot, Nudeln, Essig und Ol, Gewtirze, schonend
eingekochte Marmeladen und Konfitiren, Konserviertes, Wein und Spiri-
tuosen, ausgewihlte Stuflwaren, Kaffees und Tees aus kleinen Rosterei-
en und nachhaltig wirtschaftenden Anbaugebieten, Kase, Vorzugsmilch
aus der Region und andere Milchprodukte von Kithen mit Weidegang und
schlielich auch Wurst und Fleischwaren von artgerecht gehaltenen, alten
Nutztierrassen.« (MANUFACTUM) [online] http://www.manufactum.de/
manufactum-brot-und-butter-c-34/ [15.05.2018]
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Anonymitat ist flir Marken kein tragfahiges Konzept

Mit der Anonymitit ist es nicht so weit her, wie es sich vom konzeptionel-
len Ausgangspunkt her anlief3: Keines der drei Unternehmen kann den heh-
ren Anspruch der Unauffalligkeit und Zurtckgezogenheit durchhalten. Je-
des muss schon aus Grunden des wirtschaftlichen Handelns als solches in
Erscheinung treten und das allein widerspricht bereits den drei Kernbegrif-
fen der DUDENschen Definition: Nichtbekanntsein, Nichtgenanntsein und
Namenlosigkeit.

Die Mechanik des Geheimtipps ist fiir stabile wirtschaftliche Entwicklun-
gen reichlich unsicher: Wird eine Gruppe von Conoscenti geschaffen, die ge-
willt sind, sich selbst durch ein gut gehiitetes Eingeweihtenwissen von ande-
ren abzugrenzen, stellt diese auch den begrenzten Konsumentenzugang im
Markt fiir das Unternehmen dar. Das erfordert zu Beginn ein ausgedehntes
Durchhaltevermdgen und in der Folge sensible Beobachtungsarbeit, um Sat-
tigung und Uberdruss zu erkennen. Das Ziel muss sein, die eigene Begehrlich-
keit auch weiterhin zu erhalten. Dies lisst sich bei MuJI sehr gut feststellen.

So bleiben nur noch Einzelaspekte im Rahmen des eigenen wirtschaft-
lichen Handelns tbrig, anhand derer sich eine propagandistische Idee von
Anonymitit entwickeln lasst, die man als operative Fiktion nach auflen ins
Markenbild zu integrieren versucht — was aber von keinem der drei vorge-
stellten Konzerne wirklich durchgehalten wird.

Letztlich kokettieren IKEA und MUJI nur noch damit, weil sie sich dem tiber-
waltigenden und auch verlockenden Druck zur Nennung und Nutzung von
Designernamen in einer ihnen genehmen und auch nutzenden Weise langst
gebeugt haben. Einzig MANUFACTUM als Fachhindler lebt noch ein Marken-
konzept aus, das - fast — ganzlich auf Namensnennung und die Zuschreibung
zu Einzelpersonen verzichtet: Aber selbst dort kommt man nicht ohne die
WAGENFELD-Lampe WA24 und seine Mehrzweckleuchte aus. (MANUFACTUM)
[online] https://www.manufactum.de/suche/?q=Wagenfeld [15.05.2018].
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Hat der Ausdruck anonymes Design im 21. Jhd.
noch eine Bedeutung und wenn ja: Welche?

Am Ende der Kavaliersreise kann festgestellt werden, dass es das anonyme
Design eigentlich nicht gibt — so wie es kein Design ohne Designer gibt und
zu gleicher Zeit existiert es auf einer anderen Diskussionsebene eben doch.
Grundsitzlich werden Artefakte auf der Basis unterschiedlicher Bewertungs-
mafdstabe einfach fiir anonym erklirt. Die grundlegende Definition der Ano-
nymitit als Nichtbekanntsein, Nichtgenanntsein und Namenlosigkeit trifft
fir die iberwiegende Zahl der hier betrachteten Artefakte nicht zu. (DUDEN)
[online] http://www.duden.de/rechtschreibung/Anonymitaet [20.02.2018]

Thre Schopfer sind oder waren bekannt — sie geraten nur zuweilen in Ver-
gessenheit, so dass Anonymitat hochstens eine fallweise Geltung erlangen
kann oder konnte. Zudem bleiben Artefakte nicht prinzipiell namenlos, da es
auf generischer Ebene bereits Bezeichnungen fiir diese gibt. Also wissen wir
mindestens, worum es sich handelt, wenn schon nicht, von wem sie stammen.
Zugleich ist festzuhalten, dass nur drei der betrachteten Autoren das Design
der fur anonym erklarten Produkte von den Designern fernhalten méchten
— was sich in der moralischen Schelte von FRIEDL und OHLHAUSER und auch
von LICHTENSTEIN manifestiert. Es besteht auch kein Zweifel daran, dass sie
gestaltet sind. Was in Frage steht, sind unterschiedliche Aspekte der Berufs-
austibung, wie z. B. der Art der Gegenstinde, die gestaltet werden (sowohl
welche als auch wie) und das Verhaltnis zur Offentlichkeit.

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

SCHAFFT MAN ES AUCH ANONYM?

Sieben Arten der Herstellung von
anonymem Design

Was bei der Betrachtung in den Vordergrund riickte, war die Herstellung von
Anonymitit. Sie wurde in jungerer Zeit fast schon lehrbuchhaft erzeugt durch
die Anforderungen von Marken, die sich vor Personen schoben — wie sich in
den Gefilden des Stardesigns zunichst Personen vor Artefakte zu schieben
schienen. So hat das anonyme Design, nehmen wir es fir den Moment wie-
der als existent an, mehr mit Personen als mit Artefakten zu tun. Wurde in
der Einleitung dieses Kapitels noch verknappt formuliert, dass es verschiede-
ne Formen von Anonymitit zu geben scheine, so bietet sich inzwischen ein
deutlich differenzierbareres Bild, denn mehr und mehr ging es im Lauf der
Jahrzehnte auch darum, wie sich zur Anonymitat zu verhalten wire.

Anonymes Design NR. 1 & NR. 2: In den 60ern des 20. Jhd.s lagen ALLISON und
KAJ FRANCK mit purer (?) Koinzidenz zeitlich fast gleichauf, wenn der eine ein
Zeitalter der Anonymitit fiir Designer anbrechen sah und das auch zu begriin-
den wusste: Als Zurtickweichen der Personen aufgrund der verinderten An-
forderungen des Berufsfeldes. Das kann als Anonymitdtstyp 1 bezeichnet wer-
den. Der andere dagegen machte den persénlichen Riickzug der Designer aus
der ersten Reihe zu einer Frage individueller moralischer Entscheidungen im
Angesicht industrieller Serienproduktion — was als Anonymititstyp 2 klas-
sifiziert wird.

Immer noch bedeutsam klingt ALLISONs Formulierung, dass Anonymitat
fir den Geltungsbereich seiner Arbeit nur »the absence of idiosyncrasy in de-
sign« bedeute, ob man den Designer nun kenne oder nicht — Senderanonymi-
tat spielte fur thn keine Rolle. Anonymitat wurde fiir ihn herstellbar durch eine
bestimmte Art, zu gestalten, die man noch einmal als Abwesenheit eines Per-
sonalstils reformulieren kénnte. Man darf auch nicht die Feststellung verges-
sen, dass die Teamarbeit in untbersichtlicheren Grof3projekten jene indivi-
duellen Eigenheiten ebenfalls verschwinden lasse. Damit steht ein Solitir auf
dem Spielfeld, der den bisher gewonnenen Erkenntnissen ans Schienbein tritt,
weil ALLISON als einziger aller betrachteten Autoren behauptet, dass Anony-
mitit regelrecht gestaltet werden konne bzw. zwangsliufig entstehen miisse
oder werde — sofern man sich in der eigenen Profession den Anforderungen
des anbrechenden Zeitalters unterwerfe oder anpasse.

https://doi.org/10. inlibr Open A

299


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

300

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

Ans Schienbein trat sich eigentlich auch KAJ FRANCK. Sein Versuch, einerseits
(Teil-)Anonymitat zu erreichen und andererseits den Riickzug hinter die Mar-
ke zugunsten des Massenprodukts doch nicht ganz so absolut werden zu las-
sen, scheiterte — ideologisch betrachtet — zumindest teilweise, indem er sich
das signierte Unikat als Schlupfloch aus der Namenlosigkeit freihielt. Er steht
ebenfalls allein und auf eine andere Art véllig ungeschlagen auf dem Spielfeld,
weil er es — der Vorgang scheint tatsichlich nahezu vollig vergessen — wie kein
anderer zu Wege gebracht hatte, durch eine Pressestunde und vermittels ei-
nes einzigen Textes seine ganze Nation zu erschiittern. Seine Bemtihungen,
den Namen des Entwerfers aus dem Visier der Konsumenten zu nehmen
und an dessen Stelle Produktinformationen zu setzen, um eine realistische-
re Bewertung von Produkten zu erreichen, waren ein teilweise ehrenwerter
Versuch, der an seiner eigenen Popularitat und dem menschlichen Bestreben
nach Auszeichnung von Menschen und Dingen scheiterte. MASER kommt ei-
nem hier mit seinem Begriff der Wertsetzung in den Sinn und man kénnte
auch Anschluss bei MIKLAUTZ im Zusammenhang mit der Besetzung mit Be-
deutung finden.

KAJ FRANCK wollte dem (seriellen) Artefakt die Chance geben, sich von
seinem Schoépfer zu emanzipieren und verlangte daftir vom Designer den de-
miitigen Riickzug in die Anonymitit. Da er seine 6ffentliche Wirksamkeit erst
nach dem Erringen hinreichender Aufmerksamkeit erzielen konnte, war die-
ser Rickzugsversuch nur méglich und bedeutsam, weil sein Fundament in der
ersten Reihe stand und auch dort verblieb. Vor diesem Hintergrund scheint es
letztlich nicht wirklich (ursichlich) darauf anzukommen, was Designer sagen
oder nicht sagen. Letztlich kann jegliche wahrgenommene Entscheidung von
anderen als bemerkenswert klassifiziert werden, sich ab dann dem Einfluss
des Verursachers entziehen und in der Folge heteronome Prozesse anstofien.
Die Akteure derselben kénnten sich genauso gut einen feuchten Kehricht da-
rum scheren, was ein Designer zu seiner Profession sagt oder schreibt. In KaJ
FRANCKsS Fall taten sie es nicht.

Anonymes Design NR. 3: Dieses finden wir bei FRIEDL und OHLHAUSER beschrie-
ben. Deren Art, auf das Design zu schauen, wiederholte sich in Abstufungen
und Variationen im Rahmen verschiedener Ausstellungen und Publikationen
interessanterweise ungefahr in Jahrzehntabstanden. Es war bei thnen weniger
ein Anonymititstyp (hier dennoch der dritte), der sich dem geneigten Desi-
gner als Verhaltens-Matrize anbot, als das Bestreben — im Extrem gedacht —
Designer nichts mehr gestalten zu lassen und dergestalt die eigene Disziplin
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in der Anonymitat zu versenken. Gestalten wiirden demnach nur noch die
Nicht-Designer aufderhalb der Scheinwerferkegel.

FRIEDL und OHLHAUSER waren die ersten geistigen Brandstifter dieser Art
und damit unmittelbare Vorldufer von LICHTENSTEIN, DIETZ und THESELIUS
sowie von MORRISON und FUKASAWA. Thr »[...] gewdhnliche[s] Design ist kein
Design«. (FRIEDL und OHLHAUSER 1979: 38) Sie konzedierten zwar »es [sei]
falsch, anzunehmen, die vollkommen unbedeutenden Produkte seien nicht
designt«, doch die durchdringende Meinung war, dass die Gestaltung der ge-
wohnlichen, unbedeutenden Dinge nicht von Designern geleistet wurde, weil
sich dies nicht in den Dienst der Umsatzsteigerung stellen lasse (vgl. ebd.: 16).
Sie gingen so weit, zu suggerieren, Designer seien eigentlich gar nicht in der
Lage, gewdhnliche Dinge zu gestalten, so wie es auch VON KORNATZKI in sei-
nem damaligen Beitrag formulierte (vgl. ebd.: 39).

Anonymes Design NR. 4: LICHTENSTEIN variierte FRIEDL und OHLHAUSER nur
schwach, ohne deren Grundhaltung, dass anonymes Design besser nicht von
Designern gestaltet werde, wirklich anders zu fassen. Sein Argumentations-
strang unterschob unausgesprochen, vieles entstiinde auch in Zukunft bes-
ser ohne Designer. Seine Vorstellung, anonymes Design sei theatralikfrei mit
einem quasi unabsichtlichen Inkognito, wird als Anonymitdtstyp 4 in die Rei-
he aufgenommen.

Anonymes Design NR. 5: Die Uberlegungen von HINO EIICHI im Rahmen
der Publikation der JssSD, anonymes Design als verkérperte Abwesenheit von
Eigenreklame und auch als eine Frage der »Moral des sogenannten Berufsde-
signers« (vgl. EIICHI 1993: 12) zu definieren, wird als Anonymitditstyp 5 klas-
sifiziert. In Japan scheint zudem geschichtlich die stirkste Verwurzelung in
der Gesellschaft gegeben zu sein und aus Sicht der Theorie auch der geringste
gedankliche Abstand zwischen Designer und Gesellschaft zu bestehen. Ge-
staltung soll sich in Japan in den Dienst des Nutzers stellen und nicht zum
Ruhm ihres Schépfers fithren, wenngleich die Verantwortung fiir das Produkt
tiber die Herstellerkennzeichnung — ebenso wie von KAJ FRANCK gewtnscht
- iibernommen werden sollte.

DIETZ und THESELIUS lagen ebenfalls auf dieser Linie und fuhren fur sich
den Erfolg ein, mit ihrer Ausstellungsreihe durch den Kunstgriff der Bud-
getbegrenzung pro Artefakt-Einkauf eine der iiberzeugendsten Interpreta-
tionen des »namenlosen« Alltagsdesigns geschaffen zu haben. Sie ist dennoch
nicht frei von den Einflissen des persénlichen Geschmacks, der, als vermeint-
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liche Objektivitit maskiert, als treibende Kraft hinter allen Ausstellungen
seit Das gewéhnliche Design steht. Thre Anonymitatsvorstellung unterschei-
det sich ebenfalls nicht wesentlich von LICHTENSTEIN, denn auch ihr Impetus
fur die Ausstellung war lediglich, die ausgewihlten Alltagsobjekte durch eine
Vereinzelung im Museum dem Ubersehenwerden zu entreif3en.

Jenes Ubersehenwerden steht recht eindeutig auf einer Stufe mit LICH-
TENSTEINS unabsichtlichem Inkognito. Sie waren jedoch die ersten, die sich
auf das gefahrliche Spiel einliefen, das Willkiirliche und ihren persénlichen
Geschmack, dass »etwas« an jenen Artefakten sie berithrt und dadurch zum
Kauf »gezwungen habe, tatsichlich als Grund anzugeben und diesen auch
gentigen zu lassen — anders als FRIEDL und OHLHAUSER, die nichts als ihre
Planlosigkeit zum Besten gaben. DIETZ und THESELIUS' Haltung findet sich
weiter unten in einem etwas sachlicheren Begriindungszusammenhang bei
WENZL-BACHMAYER wieder:

»Insofern sei fir die folgende Auswahl an Ideen und Gegenstinden ei-
ne alte mathematische Grundbedingung vorausgesetzt: Diese Auswahl

ist willkiirlich, jedoch hinreichend begrindet und notwendig reduziert.«
(SACHSSE in: WENZL-BACHMAYER 2009: 11)

Anonymes Design NR. 6: SACHSSE postulierte, »[...] gute[s] Design [werde] ano-
nym, denn es lés[e] seine entworfene Gestalt im Gebrauch auf.« (ebd.: 9). Das
Hauptcharakteristikum dieser Anonymitdit durch Gebrauch ist es, selbige eben-
falls auf eine andere Art herzustellen, sie fiir den Gebraucher im Gebrauch ent-
stehen zu lassen, da die Artefakte dabei »verschwinden«. Nach dem Erlernen
ihrer Gebrauchsfunktion verbleiben keine Fragen an sie oder Widerstinde
in der Nutzung derselben. Sie werden zu nicht mehr hinterfragten, automa-
tisierten und dadurch auf eine andere Art unauffilligen Teilen des eigenen
Alltags. Diese Position verschriankte zudem als einzige die Idee des guten De-
signs mit der der Anonymitit und dieser eine Satz versenkte eine komplet-
te Geschmacksdebatte, ohne sie zu fithren — was auch an dieser Stelle nicht
nachgeholt werden wird.

Anonymes Design NR. 7: Die Essenz der Dinge bringt uns auf die Zielgerade.
Dort tauchte anonymes Design in LANGs Text »mit seiner unaufdringlich re-
duzierten Erscheinung« als »[...] erholsame Abwechslung in einer Produkt-
welt« auf, »in der die lautstarke Rhetorik semantisch aufgeladener Objekte
dominiert [...J«. Die von ihr beschworene »Anonymitat dieser banalen, aber
unverzichtbaren Dinge«und deren »unaufdringliche Unterstitzung mensch-
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licher Alltagshandlungen« sortieren ihre Idee beim Anonymitatstyp 6 ein. (vgl.
SCHWARTZ-CLAUSS und VEGESACK 2009: 61) SCHWARTZ-CLAUSS Diktum der
Gefahr einer Anonymisierung des Entwurfs durch die Perfektion der anschlie-
fsenden Realisierung wird aus Respekt fiir eine abwegige Idee als der guten
Dinge siebtes gewertet. (vgl. ebd.: 28)

Handlerkonzepte

Aus deren Betrachtunglasst sich abschlieflend folgern, dass anonymes Design
als absichtsvolles Inkognito vor dem Hintergrund, eine Marke positionieren
zu mussen, ein schwer ins Markenbild integrierbares Hindernis darstellt und
letztlich nur als operative Fiktion, als ein so-tun-als-ob, noch Geltung erlangen
kann. Fur eine begrenzte Zeitspanne und bei entsprechender Seltenheit im Ver-
gleich mit der Konkurrenz verspricht dieses Vorgehen eine unerhérte Allein-
stellung, doch auf Dauer sind der Drang zur und die Forderung nach Bekannt-
heit zu stark. Kaum eine Formulierung fasst den Problemkomplex besser zu-
sammen als sich einen Namen machen. Eigene Arten anonymen Designs, die
sich von den bereits ermittelten unterscheiden wiirden, gab es in diesem Zu-
sammenhang nicht.
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Was bleibt am Ende vom anonymen Design tbrig?

Nach der dritten oder vierten Wiederholung muss man sich doch staunend
eines fragen: Welche Erklarung liefle sich wohl dafur finden, dass im Lauf
der Jahrzehnte wieder und wieder Ausstellungen konzipiert wurden (und
wahrscheinlich noch werden), die den Ver- oder Gebraucher (was auch im-
mer man in diesem Zusammenhang bevorzugte) an das Alltagsdesign heran-
fithren sollten, als wire es die letzte terra incognita, die auf diesem Erdenrund
noch existiert?

Besonders verwunderlich (je weiter die Betrachtungen ausgriffen) war und
ist es, dass diese Ausstellungen wieder und wieder von Designern angestofien
und konzipiert wurden und werden. Noch dazu von Designern, die oft in ho-
hem Mafie von dem Aufmerksamkeitspotential profitierten, das sie hatten
und die fast immer in ginzlich anderen Marktsegmenten tatig waren als die
Gegenstande, die sie fiir ihr jeweiliges Real-Utopia auswahlten.

Jenes Gefuhl, das sich schon bei Das gewéhnliche Design zum ersten Mal
manifestierte, verfestigte sich mit jeder weiteren Ausstellung, die in die glei-
che Kerbe schlug: Es waren vorherrschend die Designer, die anscheinend den
Uberdruss an ihrer eigenen Profession dadurch abreagierten, dass sie Ausstel-
lungen konzipierten, in denen gréfitenteils Hohelieder auf ein Design ohne
Designer gesungen wurden. Auf diese Weise wurde Kritik an der eigenen Pro-
fession in einer Radikalitit getibt, dass man sich fragen musste, wieso es kei-
nen dritten Weg zu geben schien. Im Kapitel zur Prominenz war bereits zu
sehen, dass diese Entwicklungen des Marktes sowieso tberwiegend aufler-
halb ihres Einflusses liegen.

Jene Haltung, das Design wegzulassen wurde in den vergangenen zwei Jahr-
zehnten aufs einprigsamste durch JASPER MORRISON vorgelebt, der in sei-
ner Auflenwirkung am liebsten hinter seinen Entwiirfen verschwinden méch-
te und es doch nicht kann. (PRUFER in DIE ZEIT 22/2010) [online] http://
www.zeit.de/2010/22/Einfach-Jasper-Morrison [15.05.2018] Um dieses Ziel
zu erreichen, hat er sich auf eine Entschlackung seiner Entwiirfe zurtckgezo-
gen, die in einem Personalstil endete, der in hinterhiltigster Perfidie die Ab-
sichten seines Schopfers konterkariert — indem er dadurch wiedererkennbar
wird. Auch JASPER MORRISON muss sich trotz (oder gerade wegen?) SUPER-
NORMAL damit abfinden, dass kein Designer sich einer sozialen Bewertung
seiner Entwtrfe entziehen kann, dass auch er gekauft wird wegen seiner Hal-
tung, auf deren Basis ein Teil des Design-Markts (wie so oft) das Kunststiick
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fertigbringt, eine Antihaltung als schick zu deklarieren und konsumierbar zu
machen. Letztlich werden damit Distinktionsbedirfnisse angesprochen und
Distinktionspotentiale ausgeschépft, die sich aus der in Entwiirfe gegosse-
nen Haltung speisen.

Ebensolches Kopfschiitteln ergreift einen, wenn man sich die Frage stellt,
wieso diese oder jene Einstellung nicht einfach nebeneinander existieren kén-
nen? Dies soll keinesfalls relativierend klingen, doch kann man inzwischen
iiberdeutlich erkennen, dass scheinbar nichts davon ohne eine allesumspan-
nende Begleit- und Begliickungsideologie auskommt — es gab, was die jewei-
ligen »Heilsversprechen« angeht, kein sowohl als auch, sondern nur ein ent-
weder oder. So eignet allen betrachteten Ausstellungen die Tendenz, auch
Mafistabe fiir entwerferisches Handeln - in allerbester Unauffalligkeit — dar-
stellen zu wollen und Verbrauchererziehung zu betreiben. Womit sie sich nicht
im Geringsten von den Warenkunden des frithen 20. Jhd.s unterschieden,
wenn sie auch medial einen teilweise anderen Weg wihlten. Sogar die Akteu-
re sind im Prinzip noch identisch. Aktuellere Bemithungen zur Geschmack-
serziehung heben sich aber dadurch deutlich von den Altvorderen ab, dass sie
die Abschaffung ihrer selbst mitpropagieren.

Die Beschreibung sieben differierender Arten anonymen Designs weist
nach, dass Anonymitit, je nach Herangehensweise oder Begriindungszusam-
menhang, nicht gleich Anonymitit ist und belegt zugleich die Eingangsvermu-
tung, dass aufgrund dieser unterschiedlichen Anonymitaten kein einzig wah-
res anonymes Design existiert, schon gar nicht mit einem objektivierbaren
Anspruch. Als Synonym ftr das Ubersehenwerden, fur ein Verbleiben im Un-
personlichen, wurde Anonymitit von den hier betrachteten Publikationen in
ihrer Auspragung auf unterschiedliche Arten festgeschrieben und durch die
Definition gleichzeitig zwangsweise tiberwunden.

Denn letztlich beendet schon das Bemerken den Zustand der Anonymitit
und die weitere Beschiftigung mit dem bisher unbemerkten, unpersénlichen,
ungewussten hebt ihn ginzlich auf. Somit ist sie — zumindest fiir Artefakte —
eine toxisch ambivalente Kategorie, die nur als eine abstrakte Vorstellung von
Nichtbekanntsein, Nichtgenanntsein und Namenlosigkeit tatsichlich noch
Anonymitat »garantiert«. Im Kern kann sie im Feld des Designs fiir nichts an-
deres mehr stehen als fiir einen Zustand des Noch-nicht-Kennens — vergleich-
bar dem Bild eines »Uberschuss[es] an Fremdheit« (WALDENFELS 2004: 253).
Dieser formuliert hierzu schon:
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»Am Ende stellt sich die Frage nach der Art und Weise, wie Aufmerksambkeit
sich tberhaupt als ein Aufmerksambkeitsgeschehen fassen laf3t. Braucht
Auffilliges, um aufzufallen, nicht den Kontrast eines Unauffalligen, das
unbemerkt bleibt?« (ebd.: 283)

Lost die Behauptung der Anonymitit am Ende gar das Versprechen einer »ma-
gischen Verdnderung« ein (vgl. BYSTROM JANARV in O. V., 1997: 24), weil die
Bezeichnung mit ihr verstirkte Aufmerksambkeit fiir etwas auslst, das bis da-
hin tatsichlich anonym bleiben konnte, da es bis zu diesem Zeitpunkt keine
Aufmerksamkeit erregt hatte?
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Am Ende war es
nur ein Wort: Zwel
Rezeptionsstudien

Stardesign ist in Bezug auf seine Verbreitung zuallererst ein sprachliches Pha-
nomen und mit den Bezeichnungen Stardesigner und Designklassiker werden
ganz bewusst Wertmaf3stibe transportiert. Diese konstituieren sich sprach-
lich und werden durch Sprechakte oder schriftlich tibermittelt. Der Nach-
druck, mit dem GLASER und STRAUSS im Rahmen des Kapitels Ahnlichkeiten
zwischen der Feldforschung und der Arbeit in den Bibliotheken darauf hinwei-
sen, dass Bibliotheken und Zeitschriftenartikel eine nicht zu unterschitzende
Datenquelle darstellen, lieferte den entscheidenden Anstof3 zu der auf den fol-
genden Seiten beschriebenen Exploration:

»Jedes Buch, jeder Zeitschriftenartikel reprasentiert zumindest eine Per-

son, die das Aquivalent zum Informanten des Ethnologen oder zum In-

terviewpartner des Soziologen ist. In diesen Publikationen streiten Men-

schen, verkiinden Stellungnahmen, argumentieren mehr oder weniger

eloquent und beschreiben — nicht anders als der Forscher es im Feld er-

lebt - Ereignisse oder Szenen. Man muss diese Stimmen in der Bibliothek

nur entdecken, um sie fur seine Analysen fruchtbar zu machen.« (GLA-
SER und STRAUSS 2008: 169f)

Dem folgend drangt sich die Auswertung einer Gruppe von Publikationen
geradezu auf, um die Formen medialer Star-Konstruktionen zu analysieren
und so Abstand zu einer kunstwissenschaftlichen, auf Asthetik basierenden
Betrachtung zu gewinnen — mit dem Ziel, eine amoralische Betrachterpositi-
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on einnehmen zu kénnen. In designgeschichtlicher Perspektive findet dieses
Vorgehen bei WALKER sowohl Erwidhnung als auch Unterstiitzung. Er warnt
jedoch auch schon davor, Reprisentativitit anzunehmen:

»Wie lassen sich fir die Designgeschichte Daten tiber Rezeptionsvorgan-

ge erheben? Mehrere Methoden sind anwendbar: [...] 2. Durch Priifung der

bisherigen Beurteilungen: [Hervorhebung im Original] Die Besprechungen

von Produkten und Gebduden usw. in Zeitungen, Zeitschriften und histo-

rischen Darstellungen. Da die Autoren Fachleute sind, Journalisten, Ex-

perten, Kritiker, kénnten ihre Urteile bei aller Detailkenntnis und allem

fundierten Wissen trotzdem nicht reprisentativ sein.« (WALKER 1992: 211)

Wer Stardesigner und was Designklassiker sind, wird zunichst anhand der
Presseresonanz eingegrenzt und so fur den Nachgang nutzbar gemacht. Die
Auswahl eines Publikationskorpus anhand objektiv nachvollziehbarer Krite-
rien soll einen Uberblick erbringen, der so weitestgehend frei von einer per-
sonlichen Wertung durch individuelle, méglicherweise durch eigenes Vorwis-
sen getriibte Entscheidungen bleiben kann. Untersucht werden anhand ihres
kompletten, im Internet auffindbaren Bestandes:

ARCHITEKTUR & WOHNEN,
ART DAS KUNSTMAGAZIN,
DER SPIEGEL,
DER STANDARD,
DESIGN REPORT,
DIE PRESSE,
DIE WELT,
DIE ZEIT,
FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG,
. FORM,
. NEUE ZURCHER ZEITUNG,
. SCHONER WOHNEN und
13. SUDDEUTSCHE

© EN oV pow o op

bR R
N B O

Vorrangige Auswahlkriterien fiir den Korpus sind: 1.) ein Feuilleton mit tber-
regionaler Bedeutung, 2.) die angenommene Zielgruppe der Publikation und
3.) der Zuschnitt als Fachpublikation. DIE PRESSE, DER STANDARD und die
NEUE ZURCHER ZEITUNG decken fur OSTERREICH und die SCHWEIZ den rest-
lichen deutschsprachigen Raum reprisentativ ab. Die FORM und der DESIGN
REPORT sind als Fachpublikationen im Sinne einer Kontrollgruppe zu verste-
hen, da sie sich vom Zuschnitt her so gut wie ausschliefilich an Designer (und
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AM ENDE WAR ES NUR EIN WORT: ZWEI REZEPTIONSSTUDIEN

Designliebhaber) wenden. Die Untersuchung fand im Kern von Juli bis August
2013 statt und umfasst den kompletten digital vorhandenen Bestand der o. a.
Publikationen. Sie wurde im Herbst 2014 aufgrund aktueller Entwicklungen
noch einmal fortgefiihrt und 2017 mit einer zweiten Studie in ausgewihlten
Binden der hier so benannten Befestigungsliteratur komplettiert. Besonders
herausgehoben werden muss im Vorfeld, dass es sich bei allen untersuchten
Texten nicht um als solche gekennzeichnete Werbung handelt, sondern samt-
lich um redaktionelle Versffentlichungen. Die zeitliche Rahmung schlief3t zu-
dem neuere journalistische, mit indirekter Werbung vermischte Formate (sog.
Advertorials) weitestgehend zuverlassig aus, die nicht mehr so leicht von »ech-
ten« journalistischen Texten unterscheidbar sind.

Aus der Sicht des Jahres 2019 wire eine neuerliche Online-Studie in die-
ser Form nicht mehr durchfithrbar. In Anbetracht der Volatilitit und der teils
deutlich abnehmenden Durchsuchbarkeit der Archive infolge fortwihrender
Umstrukturierungen, Designumstellungen und dem Wechsel von Content
Management-Systemen sowie vor dem Hintergrund neu errichteter Bezahl-
schranken war der Zeitpunkt, zu dem diese Studie durchgefiithrt wurde, ein-
deutig ihr Kairos.

Gezielt nach Personen gesucht wurde zu Beginn mit den Begriffen Starde-
signer, Stardesignerin und Designerstar sowie Designstar. Im Verlauf der Re-
cherche weitete sich das Wortfeld sehr schnell erheblich aus. Alle gefundenen
Bezeichnungen wurden deshalb sowohl dokumentiert als auch klassifiziert.
Wahrend der Laufzeit wurden auch alle Fundstellen auerhalb der untersuch-
ten Publikationen einbezogen, um den Reichtum an Beschreibungen mog-
lichst nicht einzuschrinken — diese fanden aber nur in Bezug auf die verwen-
deten Begriffe in die Auswertung Eingang. Ruckblickend ging die Suche fur
ein an den Maf3staben und Methoden der Grounded Theory orientiertes For-
schungsvorhaben durchaus unorthodox vonstatten. Die Suchbegriffe fiir die
selektiven Samplings, die wenig spater zu zufilligen Samplings ausgeweitet
wurden, stellten de facto schon die Kernkategorien dar, so dass die Empirie
im Prinzip als Prozess des Reverse Engineering ablief, mit dem versucht wur-
de, herauszufinden, wie es zur Bildung dieser Kategorien kommt und ob sie
durch tatsichlich benennbare Wertmaf3stibe gestiitzt werden.

Ein weiterer Suchlauf im gleichen Publikationskorpus ging zunachst nur
vom Begriff Designklassiker aus. Identisch zum Vorgehen fir die Star-Desig-
ner begann die Suche mit einem selektiven Sampling. Auch der Verlauf die-
ser Untersuchung machte sehr schnell deutlich, dass die Eingrenzung auf ein
Suchwort zu viele davon abweichende Bezeichnungen und damit auch jede
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Menge Artefakte ausgeblendet hitte. Deshalb wurde die Suche zu einem zu-
falligen Sampling ausgeweitet, um auch dartber hinaus gehende Funde in die
Auswertung einbeziehen zu kénnen. Anders als bei den Star-Designern wur-
den durch die hinzutretenden Begriffe auch weitere Kernkategorien entdeckt,
die nicht als blof3e Variationen betrachtet werden kénnen. Zur Vereinfachung
werden ARCHITEKTUR & WOHNEN sowie SCHONER WOHNEN ab jetzt mit A&wW
und sw abgekiirzt.

Auswertung mit Blick auf Personen

Zum Einstieg ein Blick auf die Berufsfelder, in denen die gesuchten Begriffe
nebst ihren Varianten auftauchen: Produktdesign, Automobildesign (mit einem
Schwerpunkt in ITALIEN), dartber hinaus Yacht-Design und ein wenig Architek-
tur, was der Ubertragung der Berufsbezeichnung Designer auf Architekten ge-
schuldet ist. Zudem findet sich der Begriff auch im Bereich der Computerspie-
le, die in dieser Untersuchung aber keine Rolle gespielt haben.

Die Untersuchung weist 247 individuelle Funde von Designerinnen und
Designern aus, die in der Presse mit Star-Attributen unterschiedlichster Art
versehen werden. Davon sind 34 Personen weiblich und 213 méannlich. Inner-
halb des systematisch untersuchten Publikationskorpus werden 131 Personen
gefunden (davon 10 weiblich), 116 auerhalb (davon 24 weiblich).

Auffallig ist — neben dem generellen Mangel an weiblichen Personenfun-
den - von Beginn an, dass in der Kontrollgruppe der Fachpublikationen die
Anzahl der gefundenen Personen und Artefakte am geringsten bleibt. Die ge-
zielt untersuchten Publikationen fiithren nur zwei Frauen als Stardesignerin
und eine als Stardesigner auf, eine einzige wird dort auch mit zwei unter-
schiedlichen Bezeichnungen versehen. Der unspezifische Beifang ergibt eine
Liste von vierzehn Frauen, die als Star-Designerin ausgewiesen werden, davon
eine mit einer durch eine Stadtzugabe nationalisierten Variante.

Aus der Masse der Fundstellen im Erstreckungsbereich der gezielt unter-
suchten Publikationen muss nun ein Untersuchungskérper geformt werden,
der abarbeitbar bleiben soll. Dazu wird ein streng numerisches Vorgehen ge-
wahlt. Die zehn am hiufigsten gefundenen Personen sollen fir die weitere
Bearbeitung als Referenzgruppe dienen. Der Begriff Fundstellen steht hier
nur fur die Anzahl unterschiedlicher Publikationen pro gefundener Person,
nicht fir die Anzahl der gefundenen Artikel. Wenn Personen in weniger als
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drei Publikationen gefunden werden, fallen sie aus der Berticksichtigung fur
die Auswahl heraus. Bei gleichen Anzahlen werden zu Personen, die schon in
der Rangfolge auftauchen, weitere, die ebenfalls diese Fundzahl aufweisen,
mit hineingenommen.

Als Sortierkriterium fur diese Falle wurde 2014 zunichst eine alphabeti-
sche Sortierung in der Reihenfolge ithrer Nachnamen gewshlt. Aus Sicht des
Jahres 2016 erschien es notwendig, anhand der Anzahl der Artikel als zwei-
tem Kriterium umzusortieren, binnendifferenziert wird dann wieder anhand
des Nachnamens. Dadurch ergibt sich jedoch keine Verinderung im Bestand:
Lediglich vier Personen wechseln noch die Position. Die folgende Liste ba-
siert im Ganzen auf 228 Artikeln, die Listenplatzierten werden im Anhang
zu diesem Kapitel mit allen Textpassagen und den betreffenden Fundwor-
tern aufgefihrt:

1. PHILIPPE STARCK; 12 Fundstellen, 98 Artikel
2. GIORGETTO GIUGIARO; 8 Fundstellen, 24 Artikel

3. JASPER MORRISON; 8 Fundstellen, 11 Artikel

4. LUIGI COLANI; 7 Fundstellen, 20 Artikel

5. MATTEO THUN; 7 Fundstellen, 19 Artikel

6. die Gebriider BOUROULLEC; 6 Fundstellen, 18 Artikel
7. KONSTANTIN GRCIC; 6 Fundstellen, 18 Artikel

8. TERENCE CONRAN; 6 Fundstellen, 7 Artikel

9. DIETER RAMS; 6 Fundstellen, 7 Artikel

10. ROSS LOVEGROVE; 6 Fundstellen, 6 Artikel

Das Ergebnis ist in Bezug auf das Geschlecht unzweideutig: Star-Designer im
Bereich des Produktdesigns sind auf Basis der quantitativen Such- und Sor-
tierkriterien ausschlieflich Ménner. Alle Suchworte wurden so weit wie mog-
lich geschlechtsneutral oder auch geschlechterumfassend gewahlt und waren
nicht dazu geeignet, ein derartiges Ergebnis tendenziell hervorzurufen. Auch
bei der Auswahl der Fundstellen wurde den Suchwértern folgend aufgenom-
men und nicht nach Geschlechtern gewertet. Aus der obigen Differenzierung
ist ebenso zu ersehen, dass der Begriff der Star-Designerin sehr wohl verwen-
det wird, aber viel hiufiger auerhalb des untersuchten Publikationskorpus
anzutreffen ist. Der Vollstindigkeit halber wird die Darstellung zunichst um
die Personen mit jeweils fiinf, vier und drei Fundstellen erginzt:
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Je funf Fundstellen: RON ARAD, TOM DIXON, ADRIAN NEWEY,

KARIM RASHID

Je vier Fundstellen: BERTONE, ALESSANDRO MENDINI, ETTORE SOTT-
SASS, WALTER DA SILVA

Je drei Fundstellen: WERNER AISSLINGER, Gebriider CAMPANA, ACHIL-
LE CASTIGLIONI, HARTMUT ESSLINGER, MARC NEWSON, ANDREE PUT-
MAN (die Alibi-Star-Designerin; s. u.)

Nimmt man die unspezifischen Fundstellen aus dem Beifang hinzu, finden

sich auch acht der zehn Designer der o. a. Rangliste auf3erhalb des untersuch-

ten Korpus und das Bild stellt sich ein wenig verdndert dar:

©N OV AW N R

LUIGI COLANI; 11 Fundstellen (oben Platz 4)

PHILIPPE STARCK; 5 Fundstellen (oben Platz 1)

DIETER RAMS; 3 Fundstellen (oben Platz 10)

die Gebriider BOUROULLEC; 2 Fundstellen (oben Platz 6)
GIORGETTO GIUGIARO; 2 Fundstellen (oben Platz 2)
KONSTANTIN GRCIC; 2 Fundstellen (oben Platz 8)

ROSS LOVEGROVE; 2 Fundstellen (oben Platz g)

MATTEO THUN; 1 Fundstelle (oben Platz 5)
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Philippe Starck - in der Nachfolge von
Luigi Colani einfach tberall

Aufler in der FORM wird PHILIPPE STARCK als einziger Designer in allen syste-
matisch untersuchten Publikationen gefunden, zumeist auch mit mehr als nur
einem Artikel pro Publikation. Daraus kann rein quantitativ abgeleitet werden,
dass STARCK im untersuchten Publikationskorpus mit den angelegten Suchkriteri-
en im deutschsprachigen Raum der medial populiirste Star-Designer des vergange-
nen Jahrhunderts ist. Thm voraus geht nur LUIGI COLANTI, der damit als einzig
legitimer Vorganger bestitigt wird. Nach STARCK ist bis dato niemand mehr
mit einer dhnlichen Kombination aus Entwurfstatigkeit, dffentlichkeitswirk-
samem Auftreten und einer derart starken Akklamation in Bezug auf die Pres-
seresonanz in Erscheinung getreten. MATTEO THUN, der im Text des folgen-
den Interview-Ausschnitts ebenfalls als Stardesigner bezeichnet wird, dufdert
sich zu STARCK und COLANI so:

REINHARD RENGER: »Sie sagen heute, es gibe keine klare Handschrift,
die die einzelnen Thun-Objekte verbindet. Wie passt das zusammen
mit der Chiffre von Matteo Thun, dem Stardesigner?« MATTEO THUN:
»Fur mich gibt es zwei fantastische Figuren im Designbereich: den
schillernden Luigi Colani und Philippe Starck. Starck besitzt forma-
le Visionen und geniale Kommunikationsfihigkeiten. Seine Handschrift hat
einen Wert. [Hervorhebungen des Verfassers] Meine Handschrift ist dia-
metral entgegengesetzt. Sie passt sich jeder Marke und Situation an. Heu-
te sind 8o Prozent der Produkte meines Studios nicht mehr s>signiert,
sondern verkaufen sich, weil sie Innovationen enthalten.« [Die Namen
von Interviewer und Interviewtem wurden den Originalzitaten vorange-
stellt; Hinzuftgung des Verfassers] (RENGER in: DIE ZEIT NR. 44/2005
[online] http://www.zeit.de/2005/44/Thun_LT [04.09.2016] Inzwischen
nicht mehr aufrufbar wegen eines XML-Darstellungsfehlers. [20.02.2018].
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34 Frauen gegen das Bias

Um dem Eindruck entgegenzuarbeiten, die Studie sei durch ein Bias verfilscht,
werden nun auch die gefundenen Frauen, die mit Ausnahme von ANDREE PUT-
MAN in weniger als drei untersuchten Publikationen erwihnt werden, mitsamt
den gefundenen Begriffen aufgelistet. Jede Nennung entspricht hierbei auch
einem Artikel. Im Ganzen sind es 34 Frauen, von denen zwei im Korpus wie
im Beifang vorkommen — HELLA JONGERIUS und PATRICIA URQUIOLA. Mit
Blick auf die anfanglichen Suchworte werden 17 Personen (ohne Doppelun-
gen) als Stardesignerin bezeichnet, insgesamt vier als Designstar und ndéchs-
ten Designstar sowie eine als Designerstar. Im Publikationskorpus finden sich
diese Namen:

+  ART DAS KUNSTMAGAZIN
ndichsten Designstar: CHRISTIEN MEINDERTSMA
Topdesignerin: PATRICIA URQUIOLA
« DER SPIEGEL
Stardesignerin: ANDREE PUTMAN
* DER STANDARD
Stardesignerin: ANDREE PUTMAN, CHARLOTTE PERRIAND
+  DIE PRESSE
Stardesignerin: LUDOVICA PALOMBA
« DIE WELT
renommierte Designerin: HELLA JONGERIUS
* DIE ZEIT
Jungstar der italienischen Designszene: MIRIAM MIRRI
+ NZZ
Altmeisterin, Stardesignerin: ANDREE PUTMAN
+  SCHONER WOHNEN
Designlegende: EILEEN GRAY
Designstar: ILSE CRAWFORD, INGA SEMPE, PATRICIA URQUIOLA
eine der bedeutendsten und erfolgreichsten Designerinnen Schwedens: MONI-
KA FORSTER
Stardesigner: PATRICIA URQUIOLA
zdhlt zu den bedeutendsten Designerinnen des 20. Jahrhunderts: RAY EAMES
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Unspezifisch:

Designerstar: LISA BENGTSSON

«  Ikone: PATRICIA URQUIOLA

«  Kultdesigner: PHOEBE COLEMAN

«  Stardesignerin
ANGELIKA ZWERENZ, CLAUDIA CARPENDALE, CLAUDIA GOLDSCHMIDT,
FAYE TOOGOOD, FLEUR DE KOOKYSE, KELLY HOPPEN, KRISTA SACHOR,
LOUISE CAMPBELL, MATALI CRASSET, NICKY POERTGEN, PIEKE BERG-
MANS, SYBILLE DE MARGERIE, ZAHA HADID

«  Topdesignerin: HELLA JONGERIUS, PATRICIA URQUIOLA

Zusammengesetzte Begriffe und lingere Formulierungen:

+  Ausnahme-Designer: MASAYO AVE

+  die namhafte Designerin: TEIJA BRUHN, ZAHA HADID,
PAOLA NAVONE

+ eine der schillernden Personlichkeiten der internationalen Designszene: MAR-
VA GRIFFIN

«  Weltklasse-Designerin: JETTE JOOP, PATRICIA URQUIOLA
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Detaillierte Auswertung mit Blick auf die Sprache

Die fassliche Spitze eines damit sowohl vage als auch sehr konkret postu-
lierten Wertstandards kommt in der Verbindung des Gedankenbilds Star mit
dem Begriff Designer und der Assoziierung zum Namen von Personen zum
Ausdruck, womit kurz und knapp sehr konkrete Qualititseinschitzungen
fur die Leserschaft erzeugt werden sollen. BREUER weist in Die Erfindung des
modernen Klassikers schon auf ABY WARBURG und seinen Begriff der Schlag-
bilder hin — wofur auch in diesem Zusammenhang eine hohe Plausibilitit an-
genommen werden kann:

»Die Uberzeugungskraft liegt haufig in einer blitzartig aufleuchtenden

Plausibilitit, bei der man nicht nachfragt. Wirkmichtig sind sie insofern,

als sie bald ihre eigene >self fulfilling prophecy« sind: Die Wirklichkeit
bringt den Nachweis schon bei.« (BREUER 2001: 12)

Begriff Korpus unspezifisch
Stardesigner 225 29
Designstar 197 1
Altmeister 5

Kultdesigner 2 16
Popstar, Superstar 6 6
Ausnahme-Designer o 25
Topdesigner o 16
Weltklasse-Designer 2 4
der namhafte Designer 1 20
der berithmte Designer o

der bekannte Designer 9

(auch in Verbindung mit international)

Der dargestellte quantitative Vergleich dominierender Begriffe basiert im Gan-
zen auf 228 Artikeln. Der erste Eindruck ist, dass das Kompositum Star-De-
signer immer einen qualifizierenden Zusatz zum Designernamen darstellt,
der unhinterfragt akzeptiert werden muss, da er nicht durch Begrindungen
oder Erklirungen fur diesen Wertmafistab gestiitzt wird. Besonders auffallig
ist, dass sprachliche Ubersteigerungen des Renommees von Personen durch
Begriffe wie Kultdesigner, Ausnahme-Designer und Topdesigner wie auch alter-
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nativ durch die Behauptung von Namhaftigkeit gerade im Rahmen des unspe-
zifischen Beifangs besondere Ausmafle annehmen und in dieser Form im Pu-
blikationskorpus keine Entsprechung finden. Andere Begriffe wie Popstar,
Superstar und Weltklasse-Designer treten auf beiden Seiten mit einer Selten-
heit auf, die ihrer steigerungsstufengebundenen Raritit entspricht. Der Be-
griff Stardesigner ist — mit iiberragender Dominanz im Publikationskorpus -
generell schnell bei der Hand, wird aber sehr breit durchvariiert. Im Verlauf der
Untersuchung sammelte sich eine Palette von 46 klassifizierbaren Bezeichnun-
gen mit unterschiedlichen Variationen an, die zunichst zur Ganze in alpha-
betischer Folge dargestellt werden:

1. Altmeister des Designs
Altmeister des deutschen Designs, Altmeister des italienischen Designs,
der italienische Altmeister des Designs, Turiner Altmeister
2. Antistar des Designs
3. Ausnahme-Designer
der griechische/japanische Ausnahmedesigner, des hollindischen Aus-
nahmedesigners, der hollindische Ausnahme-Designer, den italieni-
schen Ausnahme-Designer
beriihmtester deutscher Industriedesigner
Branchenstar
dem aufSergewihnlichen Designer

N o b

der bekannte Designer

der bekannte Miinchner Designer, der international bekannte Designer

der bedeutende Designer

der bedeutendste deutsche Produktdesigner

10. der berithmte Designer
der beriihmte Franzose (im Zusammenhang mit Star-Designer) »[...] er-
ldutert Star-Designer Ronan Bouroullec. Gemeinsam mit Bruder Erwan
hat der berithmte Franzose >Corniches« fiir Vitra gestaltet.«

11. der namhafte Designer/die namhafte Designerin
nambhafte Industriedesigner

12. der renommierte Designer/renommierte Designerinnen

13. Designlegende
des legendaren Industriedesigners, Legende des technischen
Minimalismus

14. Designer mit grofsen Namen

15. Design-Papst
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16.

17.

18.
19.
20.
21.
22,

23.

24.
25.

26.

27.

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.

37

38.

39.

Design-Popstar der Postmoderne

Designstar/ Design-Star / Design-Stars / Designerstar(s)

bayerischer Design-Star, Designstar aus Frankreich, der deutsche De-
signstar, der franzosische Designstar, des italienischen Designstars, des
New Yorker Design-Stars, des niederldndischen Designstars, die japa-
nischen Designstars, italienische Designerstars, Minchner Designstar,
vom finnischen Designstar

Design-Uberflieger

Designer von Weltrang

die Madonna unter den Designern

fantastische Figuren im Designbereich

GrofSmeister

Japans Design-Grofimeister

Ikone

Designikone, Gestalter-Ikone, Ikone des modernen Designs, die Iko-
ne des Industriedesigns, die Tkone des deutschen Industriedesigns,
Ikonenmacher

internationale DesigngrifSen

Kultdesigner

der britische Kultdesigner, der franzosische Kultdesigner, die nationa-
len Kultdesigner

Megadesigner

Meisterdesigner

Meister des Designs

Meister-Designer

Oberdesigner

ostdeutsche Designer-Elite

Popstar

Popstar der Designwelt

Popstar des Designs

prominente Designer

renommierte Gestalter

Rockstar des Designs/Rockstar des modernen Designs

Star

Star der britischen Designszene

Stardesigner/ Stardesignerin

Amsterdamer Stardesignerin, dem ersten Stardesigner Osterreichs,
dem kanadischen Star-Designer, den sympathischen Stardesigner,
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42.
43.
44.
45.
46.
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der deutsche Stardesigner, der finnische Star-Designer, der interna-
tional bekannte Stardesigner, der niederldndische Stardesigner, der
osterreichische Stardesigner, der renommierte Hamburger Stardesig- 323
ner, der renommierte Stardesigner, der schwibische Stardesigner, der
schweizer Stardesigner, der spanische Stardesigner, der Stardesigner der
vergangenen zwei Jahrzehnte, der siidfranzésische Stardesigner, der
Sudtiroler Stardesigner, der Turiner Stardesigner, des danischen Starde-
signers, des Hamburger Stardesigners, des Pariser Stardesigners, einer
der ersten Stardesigner, ein indischer Stardesigner, Englands Stardesig-
ner, sextravertierterer, auslindischer Stardesigner <, Frankreichs Stardesig-
nerin, [taliens Stardesigner, Londoner Stardesigner, McLarens Stardesi-
gner, Star-Designer aus New York, Stardesigner der Nachkriegszeit, vom
amerikanischen Stardesigner, vom britischen Stardesigner, vom engli-
schen Stardesigner, vom gefeierten Stardesigner des Art Nouveau, vom
italienischen Stardesigner, vom Pariser Stardesigner, von dem belgi-
schen Stardesigner

Star-Gestalter

Italiens Star-Gestalter

Superstar

Superstar des Designs, Superstar des Industriedesigns, Superstar of
design

Weltklasse-Designer / Weltklasse-Designerin

Weltstar des Designs

Weltstar des Mediendesigns

Wunderkind der finnischen Designszene

Topdesigner/ Topdesignerin

die italienische Topdesignerin, die spanische Topdesignerin
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Die mediale Créme de la Creme des Designs
in Form ihrer Bezeichnungen

Zum Beleg werden auf den folgenden Seiten simtliche Wortfunde in ihrem
Kontext zitiert und durch Kursivierung hervorgehoben. Diese liegen tiberwie-
gend in Quellen verborgen, die sich auf3erhalb des systematisch untersuchten
Publikationskorpus befinden und sie umfassen auch Personen, die nicht Ein-
gang in die weiter oben bereits gezeigte Rangliste finden. (Uber-)Steigerungen
zum Popstar, Superstar des Designs oder auch Weltklasse-Designer lassen — wie
KELLER es ausfithrt — die Sozialfigur des Stars zur sollubererfullenden werden:

»In Relation zum >Durchschnitts«Star lisst sich der Superstar abschlie-
lend als solliibererfillender Star beschreiben: Wer in medialen Darstel-
lungen und Selbst-Darstellungen ebenso wie in Nutzer-Bezugnahmen als
Superstar bestatigt wird, gilt zugleich als sehr erfolgreich, sehr prominent,
ist infolge haufiger medialer Thematisierung einer grofien Anzahl von
Rezipienten bekannt, veranlasst Rezipienten als Star-Nutzer zu affekti-
ven, kognitiven und moralischen Bewertungen und wird in Wechselwir-
kung mit diesen Bewertungen parasozial auch in Identitits-Unterschei-
dungen funktionalisiert.« (KELLER 2008: 199)

Superstar des Designs, Design-Popstar

LUIGI COLANI

»Dieser Superstar des Designs hat fur AGOS das Design ihrer neuen Com-
puterserie Opus Magnum®, geschaffen.« (goyellow.de) [online] https://
www.goyellow.de/home/computer-hersteller-agos-computer-ug-berlin.
html [20.02.2018]

»Luigi Colani, der Design-Popstar, wurde ebenso wie Kai Stania be-
reits mehrmals mit dem begehrten Red Dot Design Award ausgezeich-
net und ist an der neuen Mobelkollektion der Firma Schiitz beteiligt.«
(genuss.de) [online] https://www.genuss.de/sonstiges/rattan-punktet-
fuer-die-umwelt/ [20.02.2018]
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Superstars (of design)

325

KONSTANTIN GRCIC, ROSS LOVEGROVE, GAETANO PESCE, KARIM RASHID

»Karim Rashid, Gaetano Pesce, Ross Lovegrove, Luigi Colani, Konstan-
tin Grcic. Superstars of design, who grown [sic] their careers in different
periods of time and different social circumstances, will present their ar-
tistic specialties and creative concepts. This exclusive performance of the
magnificent five will take place on April the 20th, beginning from 20:30,
at the new Superspace gallery that is taking big steps towards its own
place on the cultural map of Belgrade.« (OZLER 2006) [online] https://
www.dexigner.com/news/8295 [20.02.2018]

MARC NEWSON

»Diese Entwicklung hat in kiirzester Zeit auch schon ihre Superstars her-
vorgebracht, und der Neo Rauch der Objektgestaltung heifst ganz zweifelsfrei
Marc Newson [Hervorhebung des Verfassers]. Die sLockheed Lounge« des
Australiers, eine spitestens durch Madonnas Video zu >Rain¢ bekannt-
gewordene Kreuzung aus Recamiere und Bomberflugzeug, wurde vor an-
derthalb Jahren bei Sotheby’s in New York bei einer Million Dollar zu-
geschlagen. Urspringlich hat Newson die Sitzobjekte mal fur weniger
als zehntausend verkauft, und der Hindler, der fur die Liege eine Milli-
on hingelegt hat, wollte jetzt schon wieder 2,5 Millionen dafiir haben. So
viel zu den Gewinnmargen.« (FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEI-
TUNG am 01.04.2007, NR. 13, S. 31)
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Popstar der Designwelt, Design-Popstar, Popstar

326 des Grafikdesigns, Rockstar des Designs, Rockstar

des modernen Designs
KARIM RASHID

»Der >Popstar der Designwelt<hat sich dem entziickenden weifien Riicken
des Xperia™ arc S gewidmet und eine limited Edition des unverwechsel-
baren Back Covers designt. Ein inspirierendes Video zeigt den Ausnah-
me-Kiinstler in seinem Loft und beschreibt die Eigenschaften, die sein
Design und das Xperia™ arc S einen.« (HABERLEIN & MAUERER) [on-
line]  http://www.haebmau.de/Kunden/Sony-Mobile/Karim-Rashid-
fuer-Sony-Ericsson-Xperia-arc-S [02.07.2013; inzwischen nicht mehr im
Netz verfuigbar]

LUIGI COLANI

»Das zwanzigste Jahrhundert platzt auch hier naturgemaf} aus allen Nah-
ten: Hochaktuell gerade Salvador Dali als erster Popstar des Jahrhunderts
(so oder so dhnlich im Moment fast tiberall zu lesen), Luigi Colani als der
serste Popstar des Designs«< (so der SWR), gefolgt vom >Popstar des Kaba-
retts« (NZZ Online), nimlich Helmut Qualtinger. Rudolf Nurejew, ganz
klar, ist >Popstar des Balletts¢, entsprechend Leander Hauf3mann als »Pop-
star des deutschen Theaters< (Goethe-Institut) und, eine besonders apar-
te Idiotie, >der Popstar des Krieges: Mohammed Said al-Sahhaf« (im In-
ternet zu lesen).« (FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG, 13.05.2004, NR.
111/SEITE 33) [online] http://www.faz.net/aktuell/feuilleton/kommen-
tar-pop-die-wette-gilt-1157718.html [04.09.2018]

NEVILLE BRODY

»Design-Popstar Nie zuvor wurden visuelle Innovationen aus der Typo-
grafie so schnell und so umfassend aufgegriffen und kopiert. Da man
dieses Phanomen eigentlich nur aus dem Bereich der Popmusik - begin-
nend mit den Beatles und den Stones — kannte, nennt man Brody auch
den ersten Popstar des Grafikdesigns.« (ALLNER in: PRINT & PRODUKTION
3/2004: 32-34) [online] https://mkh.incom.org/action/open-file/12198;
[20.02.2018]

PHILIPPE STARCK

»Von der Zahnbirste bis zur Bushaltestelle — es gibt kaum einen All-
tagsgegenstand, den der Franzose Philippe Starck noch nicht designt
hitte. Luxusphantasien wie das voll verspiegelte Badezimmer machten
ihn zum >Rockstar des Designs«. Keiner hat das Lebensgefthl der achtzi-
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ger und neunziger Jahre in eine so aufregende Formensprache gebracht
wie der franzdsische Star-Designer und Innenarchitekt Philippe Starck.
[...] Ubertroffen wird der Designer Starck in seiner eigenwilligen Krea-
tivitit und pulsierenden Energie nur noch von dem Innenarchitekten
Starck: Als >Kultraume« werden seine Ausstattungen schon seit Jahren
gefeiert. Und als 1989 die Innenrdume des New Yorker Hotels >Royal-
tonc fertig waren, sorgten die komplett verspiegelten Badezimmer da-
fur, dass er zum >Rockstar des modernen Designs< ausgerufen wurde.«
(SIEDENBERG in: SPIEGEL ONLINE vom 28.07.2000) [online] http://www.
spiegel.de/kultur/gesellschaft/philippe-starck-verzierung-des-alltags-
a-87015.html [26.03.2018]

Weltstar(s) des Designs

Der an keiner anderen Stelle aufgefundene KURT WEIDEMANN f3llt als zweiter
Grafikdesigner gleich NEVILLE BRODY aus dem Untersuchungsraster.

LUIGI COLANI

»Mit der Serie ArtCollection ist AGOS neue Wege gegangen. Design wird
hier erginzt durch Kunst und den Anspruch auf Individualitit. Die neuste
[sic] Serie von AGOS vereint Display und Computer. Luigi Colani, Weltstar
des Designs, hat das Gehause entworfen. Der Nutzer hat die Moglichkeit
den Computer an seinen ganz persénlichen Lifestyle anzupassen.« (AGOS)
[online] http://www.agos.com/news/warum_markt.asp [25.07.2013; in-
zwischen nicht mehr im Netz verftgbar]

RON ARAD, ETTORE SOTTSASS, KONSTANTIN GRCIC

»Das Diisseldorfer NRW-Forum Kultur und Wirtschaft geht jetzt dieser
Frage nach. In der Ausstellung sUFO. Grenzginge zwischen Kunst und
Designy, die ab Samstag geoffnet ist, stellen die Kuratoren Werner Lippert
und Petra Wenzel 44 Werke von 25 Kiinstlern vor. Darunter Objekte von
Weltstars des Designs wie Ron Arad, Ettore Sottsass und Konstantin Grcic
sowie Werke von Berithmtheiten der Kunst wie Richard Prince, John
Armleder und Joseph Kosuth.« (HOFFMANS in: WAMS vom 17.05.2009)
[online] http://www.welt.de/wams_print/article3753852/Kann-denn-De-
sign-Kunst-sein.html [20.02.2018]'
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KURT WEIDEMANN

»Der Designer und Typograph Kurt Weidemann ist am Mittwoch im Alter
von 88 Jahren gestorben. Er galt als einer der einflussreichsten Gestalter
weltweit und war auch Ehrenmitglied des Art Directors Club fur Deutsch-
land (ADQ). Dessen Vorstandssprecher Jochen Radeker schreibt zum Tod
Kurt Weidemanns: >Das ist fiir uns alle, fir den ADC ein ganz grof3er Ver-
lust. Er war mit 88 Jahren unser iltestes Mitglied, er war einer der ganz
wenigen Weltstars des Designs. Es gibt kaum jemanden, vielleicht keinen,
der die Design- und Kommunikationslandschaft in Deutschland in den
letzten 60 Jahren so geprigt hat wie er.« (WEBER in: W&V vom 31.03.2011)
[online] http://www.wuv.de/agenturen/kurt_weidemann_ist_gestorben
[20.02.2018]

Weltklasse-Designer/-in

LUIGI COLANI

»Man muss sich auf ein anderes Sitzerlebnis einstellen, wenn man in
Designermébeln von Luigi Colani sitzt. Trotz seines italienischen Na-
mens ist der Weltklasse-Designer ein gebiirtiger Berliner. Seine desig-
nerischen Leistungen waren nie erklarungsbedurftig. Durch unzihlige
Entwiirfe hat Colani seine designerische Linie langst abgesteckt.« (METZ-
NER in: wohnmoebel-blog.de) [online] http://www.wohnmoebel-blog.de/
wohnzimmer/couch-sessel/26-colani-sitzen-wie-auf-einer-wolke
[07.09.2016, inzwischen nicht mehr im Netz verfugbar]

JETTE JOOP

»Wenn eine weltklasse Designerin und Mutter einen Kinderwagen ent-
wirft, ist das Ergebnis unschlagbar. Der Jette Joel Air Kombikinderwa-
gen Luftrader + Cybex Aton 4 Babyschale sieht daher auch super aus
und ist besonders alltagstauglich.« (kinderwagen.com) [online] http://
www.kinderwagen.com/jette-joel-air-kombikinderwagen-luftraeder-cy-
bex-aton-4-babyschale-dessert-beige-c?jt=1&js=100&jsid=24405&jcp=-

guenstiger.de [20.02.2018]

RICHARD SAPPER, GIORGETTO GUIGIARO

»Nachdem jedoch Jobs das Ruder wieder tibernommen und seinen Moti-
vationsvortrag gehalten hatte, entschied sich Ive zu bleiben. Doch Jobs
wollte zunichst einen Weltklasse-Designer von aulen holen. Er verhan-
delte mit Richard Sapper, dem Designer des IBM ThinkPad, und mit Gior-
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getto Giugiaro, dem Designer des Ferrari 250 und des Maserati Ghibli L.
Dann sah er sich jedoch auch einmal genauer im Design-Studio von Ap-
ple um und kam dort mit Ive, dem freundlichen, hochmotivierten und
ernsthaften Leiter der Abteilung in Kontakt.« (ISAACSON in: SPIEGEL
41/2011:78-81) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-80818247.
html [17.04.2018]

ETTORE SOTTSASS

»Die erste Ausstellung in der Vitra Design Museum Gallery ist dem italie-
nischen Weltklasse-Designer Ettore Sottsass gewidmet.« (moebelkultur.
de) [online] http://www.moebelkultur.de/news/vitra-design-museum-
neue-ausstellungsflaeche-zeigt-sottsass/14061.html [20.02.2018]

PATRICIA URQUIOLA

»Was bei einer Weltklasse-Designerin wie Urquiola unzureichend ist, tut
dem Werk des weitaus unbekannteren Benesch merkwiirdigerweise gut.«
(BAUER in: ARTNET MAGAZIN am 30.07.2009) [online] http://www.art-
net.de/magazine/patricia-urquiola-und-markus-benesch-daab-verlag-
koln/ [18.07.2013, inzwischen nicht mehr im Netz verfiigbar]
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Luigi Colani - Designer extraordinaire

Niemand anderer wird - iitberwiegend auferhalb des systematisch untersuch-
ten Publikationskorpus (dieselben in Klammern) — mit einer so grofien Anzahl
ebenso unterschiedlicher wie auflergewdhnlicher Formulierungen bedacht:

1. der wohl populirste deutsche Designer
2. des ersten Design-Popstars

3. Popstar des Designs (F.A.Z.)

4. Superstar des Designs

5. Superstar of design

6. Kultdesigner

7. Topdesigner (DIE ZEIT)

8. Weltklasse-Designer

9

. bedeutendster zeitgendssischer Designer der Welt,
10. Weltstar des Designs.

Nimmt man die Anzahl dieser Funde hinzu, tibertrifft LUIGI COLANI als ein-
ziger PHILIPPE STARCK in der Hiufigkeit der Publikationen, die ihn erwihn-
en und in der Masse unterschiedlicher Bezeichnungen.
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Der Stardesigner lebt und lebt und lebt ....

»Wahrscheinlich sind sie ja jetzt erst einmal vorbei, die Zeiten des exklusi-
ven (und oft genug reichlich nutzlosen) Editionendesigns und des damit
verbundenen Hypes um Stardesigner, Nachwuchs-Stardesigner und Star-
architekten, die ein bisschen im Design herumdilettieren. Der seit Jahren
von fast allen Akteuren des Designbetriebes gepflegte Kult um die Desig-
nerpersonlichkeit und die von ihr geschaffenen Objekte fand hier freilich
nur ihren sichtbarsten Ausdruck.« (FRENZL in: DESIGN REPORT 4/2009)
[online] http://www.designreport.de/Fachartikelarchiv/31968320/Das-
Ungewoehnliche-im-Gewoehnlichen html [05.07.2013; inzwischen nicht
mehr im Netz verfugbar]

Solches mutmafit FRENZL also schon 2009. Doch auch neun Jahre spiter kann
davon noch keine Rede sein. In den Medien haben sich Prozesse dieser Art
schon lange verselbststidndigt und sie laufen zu routiniert ab, um A) aus sich
heraus zu einem Ende zu kommen und B) muss nachgefiittert werden. Der
Markt mit seinem unaufhérlichen Bedarf an Neuerungen, die die Geldbeutel
der Konsumenten 6ffnen sollen, benétigt den Nachwuchs, der herangezogen
werden muss, ebenso wie stetig neue Klassiker.

Mag auch die Moglichkeit, eine grofie gemeinsame Offentlichkeit fiir sich
zu vereinnahmen, verloren gegangen sein, so bietet doch die Zersplitterung
in Zielgruppenpublika weiterhin ein breites Betatigungsfeld. Eine Uberein-
stimmung mit WIPPERSBERGs Ansatz der Zielgruppenprominenz ist uniiber-
sehbar (vgl. WIPPERSBERG 2007: 161f). Folgt man in diesem Zusammenhang
nochmals den Spuren von GEORG FRANCK und einem seiner ersten Essays zur
Okonomie der Aufmerksamkeit bzw. seiner Idee des mentalen Kapitalismus, so
kann man nicht mehr annehmen, dass die Medien nur das publizieren, wo-
von sie sich selbst Aufmerksamkeit versprechen — respektive wovon sie an-
nehmen, dass es ihr Publikum interessiere:

»Diese Macht ist den Medien allmihlich erst zugewachsen. Die maschi-
nelle Reproduktion von Wort, Ton und Bild bildet blof3 den technischen
Ausgangspunkt. Auch hat die Nachfrage nach Information nicht als solche
die Medien grof} gemacht. Was sie grofs gemacht hat und was ihr Wachs-
tum weiterhin sichert, das ist die geniale Geschiftsidee, dem Publikum
Information anzubieten, um an seine Aufmerksamkeit zu kommen. Ohne
das aufmerksame Einkommen, das die Publikation verspricht, wire noch
nicht einmal das Verlagswesen recht in Gang gekommen. Wenn in Biichern

und Zeitschriften nur erschienen wire, was von vornherein kommerziel-
len Erfolg versprach, dann sihe die literarische Landschaft anders als die

https://doi.org/10. inlibr Open A

331


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

332

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

bestehende aus.« (FRANCK in: MERKUR September 1993, 47. Jahrgang,
Heft 534, 749f;) [online] https://volltext.merkur-zeitschrift.de/journal/
mr_1993_09 [05.03.2018]

In einem weiteren gedanklichen Schritt folgt daraus, dass gerade nicht ange-
nommen werden kann, dass ein 6ffentliches Interesse allein die Autoren zur
Verwendung der gefundenen Begriffe in jenen Artikeln veranlasst hat. Es soll-
te also ein wie auch immer gelagertes Interesse zur Konstitution eines Star-
korpus vorhanden sein. Anders lisst sich (zumindest anfanglich) sowohl der
Wille zur Benennung im Sinne eines Wertmaf3stabs als auch die Hiufigkeit des
Einsatzes nicht sinnstiftend explizieren — kénnte man davon ausgehen, dass
diese Bezeichnungen mit Bedacht und nicht wie beildufig verwendet werden.
Star-Designer in der im Rahmen der Recherche vorgefundenen Form sind Sinn-An-
gebote, semantisch gesehen illokutiondre oder auch propositionale Akte. Wer hat et-
was von ihnen — und wenn ja, was? Was veranlasst zu dieser Bewertung und
mit welchem Ziel? Ein Sinn-Angebot dieser Form hat einen Normierungsan-
spruch und verlangt danach, als Orientierungsbake wahrgenommen zu wer-
den. Es wird von jenen, die es anbieten, mit hoher Wahrscheinlichkeit mit die-
sem Anspruch in die Welt entlassen.
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Auch die Unwiderstehlichkeit

ist noch steigerungsfahig 333

An ihrer permanenten Selbstiiberbietung wird sowohl auf journalistischer wie
auch auf Herstellerseite seit den 8oern des 20. Jhd.s gearbeitet. Schon ein Jahr
spiter (s. 0.) klagt FRENZL im DESIGN REPORT 06/2010 in seiner Kolumne:

»Der renommierteste Designpreis! Best of the best! Der Preis der Preise!
Der Designer des Jahres, ach was, des Jahrhunderts! — Wettkampf und
Kraftemessen liegen in der menschlichen Natur. Aber kann es sein,
dass uns im Zeitalter der Aufmerksamkeitsékonomie ein bisschen die
Superlative durchgegangen sind? Mussen wir im Design da unbedingt
mitmachen? Kann ein Entwurf nur dann gutes Design sein, wenn er ge-
nauso voller Labels klebt wie der Anzug eines Formel-1-Piloten? Ist der
Typus des kompetitiven Kreativen langst zur Norm geworden? Und muss
eigentlich jeder Entwurf als innovativer Designklassiker, bahnbrechende
Neuentwicklung oder millionenfach verkaufter Bestseller daherkom-
men?« [Hervorhebungen des Verfassers] (FRENZL in: DESIGN REPORT
06/2010) [online] http://epaper.design-report.de/2010/06/?page=
14 [15.12.2013, inzwischen nicht mehr im Netz verfugbar]

Aber sicher muss das so sein! So scheint es ihm die publizistische Rezeption hin-
terher zu rufen. Im Rahmen der Untersuchung finden sich gréfiere Mengen
an Komparativen, Superlativen verwandte Bezeichnungen und Superlative fiir
die Besten der Besten, mit deren Hilfe belegt werden kann, dass kein Ende in
Sicht ist. Alle gefundenen Formulierungen werden auf den folgenden Seiten
in ihrem Kontext wiedergegeben.
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Komparative
im Rahmen der untersuchten Publikationen
eine der bedeutendsten und erfolgreichsten Designerinnen Schwedens

»Inspiriert von den kleinen Pippchen entwarf Monica Férster, eine der
bedeutendstenunderfolgreichsten Designerinnen Schwedens, ihre>Babuschka«
Gefafle.« (SCHONER WOHNEN) [online] http://www.schoner-wohnen.de/
news/214467-aufbewahrungs-set-babuschka-von-monica.html
[20.02.2018]

einem der bedeutendsten Architekten und Designer der Nachkriegsmoderne

»Das Talent, zu einem der bedeutendsten Architekten und Designer der Nach-
kriegsmoderne zu werden, war Eero Saarinen in die Wiege gelegt.« (SCHO-
NER WOHNEN) [online] http://www.schoener-wohnen.de/design-legen-

den/219155-eero-saarinen-1919-1961-.html [20.02.2018]

einen ihrer bedeutendsten Gestalter

»In der Nacht auf Samstag ist der international bekannte Designer Hannes
Wettstein nach einer langwierigen Krankheit gestorben. Mit thm ver-
liert die Schweiz einen ihrer bedeutendsten Gestalter.« (ESCHBACH in: NZZ
07.07.2008) [online] http://www.nzz.ch/aktuell/feuilleton/uebersicht/su-
che-nach-den-archetypen-von-morgen-1.777824 [20.02.2018]

einer der begehrtesten Designer der Welt

»Es macht mir viel Spass, immer wieder Personen zu entdecken, an de-
ren Talent ich glaube, und sie zu férdern. Nattirlich freut es mich sehr,
wenn diese dann berithmt werden. Jasper Morrison ist heute einer der
begehrtesten Designer der Welt, Marc Newson wurde von Ford beauf-
tragt, eine neue Autoserie zu entwerfen, und Tom Dixon ist zum Art-
Director von Habitat ernannt worden. Dieser Erfolg bestirkt mich: Ich
hatte sie richtig eingeschitzt! Und das ermutigt mich dann zu meinen
neuen Entdeckungen.« (MEIER in: NZZ 07.04.2001) [online] http://www.
nzz.ch/aktuell/startseite/article7BsWO-1.485028 [20.02.2018]

seit den 80er-Jahren einer der bekanntesten Designer weltweit

»Auflenminister Bernard Kouchner wolle >eine sehr, sehr markante, sehr
interessante, sehr kreative Prisidentschaftc, sagte Starck. Das Aufen-
amt in Paris bestitigte, dass der Designer fir die EU-Prasidentschaft
verschiedene Gegenstande entwerfen soll. Starck ist seit den 8oer-Jahren
einer der bekanntesten Designer weltweit. Er hat Saftpressen und Stiihle,
Badezimmer und Leuchten sowie die Innenausstattung Dutzender Hotels
entworfen, darunter auch fur die Luxusappartements Yoo« in Munchen
und das Hotel >Costes< in Paris.« (WELT ONLINE vom 03.04.2008) [online]
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http://www.welt.de/welt_print/article1865600/Stardesigner-Starck-soll-
Frankreichs-Image-aufpolieren.html [20.02.2018; inzwischen nicht mehr
im Netz verfiigbar]

einer der einflussreichsten zeitgendssischen Industriedesigner Deutschlands

»Fiir Konstantin Greic, einer der einflussreichsten, zeitgendssischen Indus-
triedesigner Deutschlands, war der italienische Altmeister schon immer
eine kreative Quelle der Inspiration: >Ettore Sottsass war der radikal-
ste Designer unserer Zeit — dafiir habe ich ihn bewundert.« (ART DAS
KUNSTMAGAZIN am 07.01.2008) [online] http://www.art-magazin.de/
design/3168/ettore_sottsass_nachruf; [12.07.2013; inzwischen nicht mehr
im Netz verfugbar]

einer der innovativsten und erfolgreichsten Designer seiner Zeit

»Seine knallrote Kofferschreibmaschine >Valentine« machte Sottsass Ende
der sechziger Jahre weltberithmt und war der Anfang eines neuen Design-
verstindnisses. Das Multitalent prigte kommende Generationen ebenso
als Fotograf, Architekt und Schriftsteller. Am Silvestermorgen starb einer
der innovativsten und erfolgreichsten Designer seiner Zeit. Wir baten einige
seiner Freunde und europiische Stardesigner um ein paar letzte Worte.«
(ART DAS KUNSTMAGAZIN am 07.01.2008) [online] http://www.art-ma-
gazin.de/design/3168/ettore_sottsass_nachruf [12.07.2013, inzwischen
nicht mehr im Netz verfiigbar]

einer der ersten Stardesigner

»DER STANDARD: Sie gelten als einer der ersten Stardesigner. Wie den-
ken Sie heute tber diesen Begriff? COLANI: Ich wurde vom Pasadena Art
Center College mit dem Visionary Design Award fiir mein Lebenswerk
ausgezeichnet, vom franzésischen Salon d’Automobile bekam ich den
Grand Prix de Design, und das London Design Museum hat mir eine
ganze Ausstellung gewidmet. In China nennt man mich den da Vinci
des Kunststoffzeitalters ... Ehre, wem Ehre gebithrt.« (HAUSENBLAS in:
DERSTANDARD am 26.06.2009) [online] http://derstandard.at/15778369154
10/Interview-mit-Luigi-Colani-Nimm-deine-Maeuse-und-verschwinde;
[20.02.2018]

einer der gefragtesten deutschen Designer

»Sie sind einer der gefragtesten deutschen Designer. Aber wir haben ge-
hort, dass Sie privat gar kein Sofa besitzen. Stimmt das?« (SIEBKE in:
MANAGER MAGAZIN am 10.06.2011) [online] http://www.manager-
magazin.de/lifestyle/stil/a-767191.html [20.02.2018]
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einer der renommiertesten deutschen Designer

»Konstantin Grcic, einer der renommiertesten deutschen Designer, ge-

336 staltet seit Neuestem auch Sofas. Selbst sitzt er allerdings lieber auf
Stithlen.« (SIEBKE in: MANAGER MAGAZIN am 10.06.2011) [online]
http://www.manager-magazin.de/lifestyle/stil/a-767191.html
[20.02.2018]

einer der renommiertesten Designer Italiens

»Matteo Thun, 49, geburtiger Sudtiroler, ist einer der renommiertesten
Designer Italiens. Er lebt in Mailand und hat verschiedenste Alltagsge-
genstinde entworfen, u. a. fiir Swatch, AEG und Villeroy & Boch, au-
Berdem schuf er das Interieur des >Side«-Designhotels in Hamburg.
(WAMS 14.04.2002) [online] http://www.welt.de/print-wams/article6o2
386/Sehnsucht-nach-Karibik.html [20.02.2018]

einer der renommiertesten deutschen Industriedesigner

»Elmar Flototto hatte 2007 die Markenrechte am Unternehmen seines
Bruders erworben. Gemeinsam mit seinem Sohn Frederik arbeitet er seit-
her daran, das einstige Kerngeschift neu zu beleben. Die beiden Unter-
nehmer waren sich schnell einig, dass als Designer eines neuen Stuhls nur
einer infrage kommen konnte: Konstantin Grcic, einer der renommier-
testen deutschen Industriedesigner. Schliesslich gibt der Miinchner De-
signstar mit seinen Entwiirfen der Unruhe eine Form.« (NzZz am
27.01.2012) [online] http://www.nzz.ch/aktuell/startseite/fuers-leben-
lernen-1.14568027 [20.02.2018]

Design-Popstar der Postmoderne, einer der wichtigsten zeitgendssischen Designer

»Der Design-Popstar der Postmoderne Philippe Starck, 1949 in Paris gebo-
ren, ist einer der wichtigsten zeitgendssischen Designer. Sein Prinzip heif3t
Reduktion, >Ethik des Weglassens«. Starck will Dauerhaftes schaffen und
haft jede Form von Wegwerfisthetik. Seine radikale Verschénerung des
Alltags, durch Architektur oder Produktdesign, reicht von der Fliegen-
klatsche bis zur Hotel-Inneneinrichtung.« (WAMS am 04.09.2005) [on-
line] http://www.welt.de/print-wams/article131652/Der-Design-Pop-
star-der-Postmoderne.html [20.02.2018]

einer der wichtigsten zeitgendssischen Designer

»Philippe Starck: Der Sohn eines Flugzeugkonstrukteurs wurde 1949
in Paris geboren und begann seine Karriere als Art Director im Mode-
haus von Pierre Cardin - da war er gerade mal 20 Jahre alt. Nach einem
Abstecher in die USA kehrte er nach Frankreich zurtick und arbeitete
als Produktdesigner. Seine eigene Firma, Starck Products, griindete er
1979. International bekannt wurde er drei Jahre spiter, als er die Rau-
me von Francois Mitterrand im Elysée-Palast neu gestaltete. Heute ist
Starck einer der wichtigsten zeitgendssischen Designer. Der Medienstar war
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dreimal verheiratet und hat zwei Téchter und einen Sohn.« (PITTNER
in: MANAGER MAGAZIN am 03.01.2006) [online] http://www.manager-
magazin.de/magazin/artikel/a-380718-3.html [20.02.2018)

einer von Finnlands bekanntesten, zeitgendssischen Designern

»Harri Koskinen ist einer von Finnlands bekanntesten, zeitgendssischen
Designern. Nun hat er eine Kiiche inklusive neuem Stauraumkonzept
fiur die Marke Saari Kitchen entworfen.« (SCHONER WOHNEN) [on-
line]  http://www.schoener-wohnen.de/news/214771-modul-kueche-
silta-von-harri-koskinen.html [20.02.2018]

Komparative mit »zahlt« in Variationen
der zu den absoluten Designstars ziihlende

»Auf die Frage sWas ist Thnen peinlich?, antwortete der zu den absoluten
Designstars zihlende 44-jihrige Brite einmal: >Offentlich aufzutretenc.«
(HILPOLD in: DER STANDARD am 24.06.2004) [online] http://derstandard.
at/1698272 [20.02.2018]

zdhlt zu den bedeutendsten italienischen Designern

»Der Italiener Ettore Sottsass zdhlt zu den bedeutendsten italienischen De-
signern. Eine besondere Vorliebe hatte er fur Produkte aus Keramik.
Das Hetjens-Museum in Diisseldorf zeigt einige Keramik-Werke des
Designers in einer Sonderausstellung.« (SCHONER WOHNEN) [online]
http://www.schoener-wohnen.de/news/208558-keramik-von-ettore-
sottsass-in-duesseldo.html [20.02.2018]

zdhlt zu den bedeutendsten Designerinnen des 20. Jahrhunderts

»Ray Eames zdhlt zu den bedeutendsten Designerinnen des 20. Jahr-
hunderts: Sie und ihr Mann Charles Eames bildeten eine Arbeits-
gemeinschaft, aus der einige der wichtigsten Mébelentwiirfe der Design-
geschichte hervorgingen.« (SCHONER WOHNEN) [online] http://www.
schoener-wohnen.de/news/216330-vitra-zeigt-den-film-eames-the-archit
html [20.02.2018]

zdhlt nun zu den wichtigsten britischen Designern

»Mobel von Habitat, beriihmt fiir ihr minimalistisches Design, muss-
te man nicht mehr unbedingt haben. Das kénnte sich jetzt wieder &n-
dern, Tom Dixons wegen. Der zdhlt nun zu den wichtigsten britischen De
signern. Sein erfolgreichster Entwurf heifit Jack light, eine sechsarmi
ge Plastiklampe, auf der man sogar sitzen kann und die bisher 10 ooo-
mal verkauft wurde.« (SCHNEIDER in: DIE ZEIT NR. 26/ 1999) [online] http://
www.zeit.de/1999/26/Mitarbeiter_der_Woche [20.02.2018]
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Komparative
auBerhalb der untersuchten Publikationen
eine der schillerndsten Personlichkeiten in der internationalen Designerszene

»Erik Spiekermann, 1947 in Deutschland geboren ist eine der schillernd-
sten Personlichkeiten in der internationalen Designerszene.« (HANZER
auf stadtgespraeche.com) [online] http://www.stadtgespraeche.com/
interviews/index.html [12. 07. 2013, inzwischen nicht mehr im Netz
verfiigbar]

einem der beriihmtesten Designer der Gegenwart

»In Originalverpackung, exklusiv entworfen fur Bitburger von Luigi Co-
lani — einem der beriihmtesten Designer der Gegenwart« (ebay-Kleinan-
zeige) [online] http://www.ebay.de/itm/Bitburger-Mini-Truck-Edition-
von-Luigi-Colani-viertes-Modell-/262427739443; [02.09.2016, inzwischen
nicht mehr im Netz verfiigbar]

einer der angesehensten zeitgendssischen Designer weltweit

»Luigi Colani ist einer der angesehensten zeitgendssischen Designer welt-
weit. Der 84-jihrige Colani ist vielfach preisgekrént und hat zuletzt un-
ter anderem die 140 Disziplinskulpturen fir die Olympischen Spie-
le 2008 in Peking gestaltet. Fiir seine neue Tapetenkollektion >Visions«
hat sich der exzentrische Italiener [sic] mit einem deutschen Mittel-
standler zusammengetan — der Marburger Tapetenfabrik. So sehen die
Tapeten von Luigi Colani aus.« (t-online.de am 14.01.2013) [online] http://
www.t-online.de/heim-garten/wohnen/id_61582562/colani-tapeten-
2013-die-neuen-tapeten-von-luigi-colani.html [20.02.2018]

international einer der bedeutendsten und erfolgreichsten Designer unserer Zeit

»Peter Maly ist international einer der bedeutendsten und erfolgreichsten De-
signer unserer Zeit. Es gibt fast nichts, was er noch nicht entworfen hat.
Viele seiner Entwiirfe bekamen den begehrten GOOD DESIGN AVARD
[sic].« (EVERDING in: GOLFWELT ONLINE am 17.10.2011) [online] http://
golfwelt.com/artikel/people/design-made-peter-maly [02.09.2016, inzwi-
schen nicht mehr im Netz verfiigbar]

Komparative mit »zdhlt« in Variationen
zdhlt zu den besten Designerinnen Europas

»Topdesignerin Patricia Urquiola: Patricia Urquiola zdhlt zu den bes
ten Designerinnen Europas.« (galerie-terramica.de 2011) [online] http://
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www.terramica.de/topdesignerin-patricia-urquiola/ [28.04.2014, inzwi-
schen nicht mehr im Netz verfiigbar]

zdhlt international zu den bekanntesten Designern unserer Zeit

»Luigi Colani zdhlt international zu den bekanntesten Designern unse-
rer Zeit. Nun hat der zwischen Mailand, Karlsruhe und Shanghai pen-
delnde Kosmopolit mit Gastprofessuren in Bremen, Mailand, Mexiko-
Stadt und Shanghai mit»Visions« eine neue Tapetenkollektion fiir die Mar-
burger Tapetenfabrik kreiert.« (t-online.de am 14.01.2013) [online] http://
www.t-online.de/heim-garten/wohnen/id_61582562/colani-tapeten-
2013-die-neuen-tapeten-von-luigi-colanihtml [20.02.2018]
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Superlativen ahnliche Bezeichnungen und Super-

340 lative innerhalb der untersuchten Publikationen

Autodesigner des Jahrhunderts

»Der bereits in der Automotive Hall of Fame verewigte und vor einigen
Jahren von einer grossen internationalen Jury sogar zum >Autodesigner
des Jahrhunderts< gekrénte Maestro [GIORGETTO GIUGIARO; Hinzufi-
gung des Verfassers] machte aber auch noch in den letzten Jahren Furo-
re.« (NZZ am 29.04.2007) [online] http://www.nzz.ch/aktuell/wirtschaft/
uebersicht/kein-erfolg-ohne-gutes-design-1.576310 [20.02.2018]

bedeutendster Autodesigner des Landes

»Welche Chancen hat ein Auto made in Switzerland? >Wir wissen, dass
wir ein Risikoprojekt fahrens, sagt der deutsche Designer Murat Giin-
ak, CEO von Mindset und Projekt-Initiator mit bemerkenswerter Kar-
riere. Von der deutschen Presse wird er als bedeutendster Autodesigner
des Landes gefeiert. Bis 2007 war er beim Volkswagenkonzern Vizeprasi-
dent und Chefdesigner, bei Peugeot prégte er die Modellpalette vom 206
bis zum 607, bei Mercedes war er fiir die Marken Maybach und Merce-
des-Benz verantwortlich, so auch fir den extravaganten SLR McLa-
ren. Fir den sympathischen Stardesigner ist klar, dass die Kunden bis-
her kein Vertrauen in Elektroautos hatten, weil es exotische Produkte
waren.(Nzz am 08.04.2008) http://www.nzz.ch/lebensart/auto-mobil/
mit-sportlicher-eleganz-richtung-nullemission-1.703934 [20.02.2018]

bedeutendster zeitgendssischer Designer der Welt

»Ullrich Eitel, Leiter des Familienunternehmens, ist seit Jahren ein
Bewunderer Luigi Colanis, der 2009 als bedeutendster zeitgendssischer
Designer der Welt ausgezeichnet wurde.« (NOLTEMEIER in: DER MA-
LER- UND LACKIERMEISTER 3/2013: 78) http://www.fzarchiv.sachon.de/
Zeitschriftenarchiv/Maler-und_Lackierermeister/2013/03_13/ML_03-13
_76-80_Ein_Hauch_von_Luxus.pdf?kein=rewrite: [20.02.2018]

der bedeutendste deutsche Produktdesigner

»Der >bedeutendste deutsche Produktdesigner, Trager des Grof3en Verdienst-
kreuzes des Verdienstordens der Bundesrepublik Deutschland, Ehren-
doktor des Royal College of Art, sitzt an seinem Schreibtisch in Kron-
berg im Taunus, die weiflen Haare gescheitelt, die runde Eulen-Brille auf
der Nase, und gibt sich bescheiden [DIETER RAMS; Hinzufiigung des Ver-
fassers].« (ZUBER in: DIE ZEIT am 22.10.2010; Ubernahme aus SCHONER
WOHNEN) [online] http://www.zeit.de/lebensart/2010-10/braun-dieter-
rams & https://www.schoener-wohnen.de/moebel/29726-rtkl-dieter-rams
[20.02.2018]
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der unumstrittene Star der deutschen Designszene

»Beweis fiir die Ausnahmestellung, die der 41jihrige mittlerweile genief3t.

Grcic ist der Darling der Minchner und unumstrittene Star der deutschen 341
Design-Szene. Einer, der mit 41 museumsreif ist. Von dem die Kollegen

voller Hochachtung sprechen. Und mit dem das Goethe-Institut Sym-

pathiewerbung fir Deutschland im Ausland betreibt.« (WEISS in: WAMS

ONLINE am 12.03.2006) [online] http://www.welt.de/print-wams/artic-
le139609/Wer-ist-eigentlich-Konstantin-Grcic.html [20.02.2018]

der zu den absoluten Designstars zéihlende

»Auf die Frage sWas ist Thnen peinlich?, antwortete der zu den absoluten
Designstars zihlende 44-jahrige Brite einmal: >Offentlich aufzutretenc.«
(HILPOLD in: DER STANDARD ONLINE am 24.06.2004) [online] http://der-
standard.at/1698272 [20.02.2018]

des legendiren Industriedesigners

»Ein elegantes Doppel ist es, das Salz- und Pfeffer-Set des legendiren Indus-
triedesigners Wilhelm Wagenfeld. Die ersten von ihm gestalteten Streu-
er hieflen damals >Zwillinge«. In den 1960er Jahren waren die beiden in
fast jedem Haushalt zu finden. Nun kehrt der Designklassiker in der Aus-
fithrung von 1954 als Neuauflage zuriick.« (SCHONER WOHNEN) [online]
http://www.schoener-wohnen.de/news/tipp-des-tages/213576-wmf-mit-
salz-und-pfefferstreuer-editio.html [20.02.2018]

Designer von Weltrang

»Stardesigner entwerfen Teppiche fur Ruckstuhls >Edition 2013« Desig-
ner von Weltrang konnte die Schweizer Teppichmanufaktur Ruckstuhl
fir ihre neue >Edition 2013¢ gewinnen. Die ist seit Jahresbeginn zu ha-
ben. Sechs international bekante [sic] Designer sind dabei, unter anderem
Arik Levy aus Paris, das schwedische Biiro Claesson Koivisto Rune oder
Patricia Urquiola. Die Motive der neuen Tepiche [sic] reichen von stili-
sierten Palmblattern tiber dunkeltonige Polyeder bis hin zu traditionellen
Mustern.« (SCHONER WOHNEN) [online] http://www.schoener-wohnen.
de/news/216647-stardesigner-entwerfen-teppiche-fuer-ruc.html
[20.02.2018]

die grifsten Designer des 20. Jahrhunderts

»Design-Legenden. Die grifsten Designer des 20. Jahrhunderts und ihre
wichtigsten Entwurfe im Portrit - von Arne Jacobsen tiber Charles
und Ray Eames bis hin zu Achille Castiglioni.« (SCHONER WOHNEN) [on-
line] http://www.schoener-wohnen.de/design-legenden [20.02.2018]
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Handvoll internationaler Topdesigner

»Auf den ersten Blick ein ungewshnlicher Ort, den franzésischen Designer
Ronan Bouroullec zu treffen, der gemeinsam mit seinem Bruder Erwan zu
einer Handvoll internationaler Topdesigner gehoért.« (HAUSENBLAS
in: DER STANDARD ONLINE am 26.09.2013) [online] http://derstandard.at/
1379291943363/ Die-Brueder-Bouroullec-Wir-streiten-fast-immer
[20.02.2018]

niemanden Geringeren als den weltweit angesehenen Stardesigner

»Olive hat es sich einiges kosten lassen, seinen HiFi-Musik-Server >Opus<
aufhiibschen zu lassen. Die Macher aus San Francisco haben niemanden
Geringeren als den weltweit angesehenen Stardesigner Karim Ras-
hid engagiert.« (SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-
wohnen.de/news/schoener-wohnen-news/91315-olive-mit-opus-no-4-
von-karim-rashid.html [20.02.2018]

so etwas wie der Popstar unter den zeitgendssischen Designern

»Karim Rashid ist so etwas wie der Popstar unter den zeitgendssischen
Designern. Fir den italienischen Leuchtenhersteller Axo Light ent-
warf der schrille Amerikaner mit 4gyptischen Wurzeln nun eine LED-
Leuchte, die nicht nur aussieht wie eine nordafrikanische Trompete, son-
dern auch so heifdt: >Nafir«.« (SCHONER WOHNEN) [online] http://www.
schoener-wohnen.de/news/214600-neue-leuchte-von-karim-rashid. html
[20.02.2018)

gehdoren zu den Top Ten des internationalen Designs

»Erwan und Ronan Bouroullec gehdren zu den Top Ten des internationalen
Designs — RONDO sprach mit Ronan tiber Ludwig XIV.,, Hisslichkeit und
Bruderzwist.« (HAUSENBLAS in: DER STANDARD am 26.09.2013) [online]
http://derstandard.at/1379291943363/Die-Brueder-Bouroullec-Wir-strei-
ten-fast-immer [20.02.2018]

Wunderkind der finnischen Designszene

»Panasonic, Cassina, Issey Miyake, littala, Swarovski, Finlandia Vodka.
Mit einer derart prestigetrichtigen Riege von Auftraggebern kinnen nur
wenige Designer aufwarten — und schon gar nicht im vergleichswei-
se zarten Alter von 36 Jahren. Harri Koskinen wird dementspre-
chend als Wunderkind der finnischen Designszene gehandelt.« (BOKEM
in: DESIGN REPORT 06/2007) [online] http://www.designreport.de/
Fachartikelarchiv/1000001491/Skandinavische-Funktionalitaet.html
[28.04.2014 inzwischen nicht mehr im Netz verfugbar]
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Wunderkind des Autodesigns

»Man kann sagen, dass etliche der Modelle, die zum internationalen Ruf
deutscher Autos als nicht nur zuverlissige, sondern auch formschéne 343
Fahrzeuge beitrugen, von einem Franzosen entworfen wurden - der,
als er all diese Wagen entworfen hatte, noch keine vierzig Jahre alt war.
Was macht ein solches Wunderkind des Autodesigns heute? [PAUL BRACQ;
Hinzufiigung des Verfassers]« (MAAK in: FRANKFURTER ALLGEMEINE
SONNTAGSZEITUNG am 14.10.2012) [online] http://www.faz.net/aktuell/
technik-motor/motor/design-genie-paul-bracg-meisterwerke-fuer-s0o-
mark-11924544.html?printPagedArticle=true#pagelndex_o [20.02.2018]

Superlativen ahnliche Bezeichnungen und Super-
lative auBerhalb der untersuchten Publikationen
der meist gefeierte und kommerziell erfolgreichste Designer weltweit

»Das unter der Federfithrung der Vivacon AG geschlossene Joint Ven-
ture verfiigt tiber die Exklusivlizenz fiir den Bau und die Vermarktung
von Philippe-Starck-Immobilien in Deutschland. Philippe Starck gilt als
der meist gefeierte und kommerziell erfolgreichste Designer weltweit. Die Yoo
Deutschland GmbH wird hochwertige Designerwohnungen in den To-
plagen der deutschen Metropolen entwerfen, bauen und verkaufen.«
(SCHRIEWER in: PRESSRELATIONS PRESSEPORTAL am 19.11.2003) [on-
line] http://presseservice.pressrelations.de/standard/result_main.cf-
m?aktion=jour_pm&r=140014&quelle=o&pfach=1&n_firmanr_=110380
&sektor=pm&detail=1 [20.02.2018]

der wohl populiirste deutsche Designer

»Colanis ungeheures Talent als Entwerfer wird nur noch durch seinen
Hang zur exaltierten Show getoppt. Der wohl populirste deutsche Desig-
ner verbindet Fidel Castros Redegabe mit der Inszenierungssucht eines
Salvador Dali. Colani ist eine Welt fiir sich.« (HERWIG in: BADISCHE ZEI-
TUNG am 01.08.2008) [online] http://www.badische-zeitung.de/kultur-
sonstige/der-designer-der-rasanten-linie--3996409.html [20.02.2018]

keinen geringeren als
keinen geringeren als Star-Designer Philippe Starck

»Auch Sanitirhersteller Duravit mischt seit Mitte 2010 hier mit und
hat keinen geringeren als Star-Designer Philippe Starck mit dem Entwurf
beauftragt. Er sollte Designanspruch und Duschkomfort miteinander
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in Verbindung bringen (sks berichtete in Ausgabe 4.2010). (stein.kera-
mik.sanitir 1.2012: 35) [online] http://wugeob2cl.homepage.t-online.de/
downloads/112neueprodukte.pdf [20.02.2018]
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keinen geringeren als den Stardesigner Matteo Thun

»Modern, menschlich, lebensnahcist die Devise der trendigen Hotelket-
te. Sie versteht sich »als Alternative zu kithlen Hotelhallen, steifen Res-
taurants und langweiligen Zimmern, wie es im Werbeprospekt heif3t.
Um diesen [sic] Anspruch gerecht zu werden hat, hat man keinen Geringe-
ren als den Stardesigner Matteo Thun gewonnen, der fiir Firmen wie BMW,
Villeroy & Boch und Mévenpick titig gewesen ist. (PASDZIOR in: HAM-
BURGER ABENDBLATT am 16.11.2012) [online] http://www.abendblatt.de/
reise/article111173843/Stardesigner-Matteo-Thun-trifft-Jugendstil. html
[20.02.2018]

Design-lkonen: Nach oben ist nicht mehr viel Luft

Am oberen Ende der Skalen nimmt die Variationsbreite der verbalen Steige-
rungsmoglichkeiten deutlich ab. Und dennoch: Nach den Superlativen und
vor der Legende folgt die [kone in Variationen. Der DUDENschen Definition fol-
gend ist sie ein »Kultbild der orthodoxen Kirche mit der Darstellung heiliger
Personen oder ihrer Geschichte« bzw. eine »Person oder Sache als Verkérpe-
rung bestimmter Werte, Vorstellungen, eines bestimmten Lebensgefiihls o.
A .« Beide Bedeutungen kénnen in Anbetracht der Funde als gemeint gelten.
(DUDEN) [online] http://www.duden.de/rechtschreibung/Ikone [20.02.2018].

Designikone

»Mr. Impossible« nennt Designikone Philippe Starck seinen Entwurf von
einem Stuhl, der jahrelang nicht gebaut werden konnte. Das Material hat
nicht gestimmt. Inzwischen hat der Meister zusammen mit Kartell eine
Losung gefunden — und erklirt im Interview, wie es geht.« (SCHONER
WOHNEN) [online] http://www.schoener-wohnen.de/tipps-trends/29396-
rtkl-philippe-starck-im-interview-bei-kartell [20.02.2018]

Ikonenmacher unter den Designern

»Auch mit 73 Jahren gilt Peter Schmidt als Tkonenmacher unter den Desi-
gnern. Doch der Wahlhamburger gibt nicht nur Produkten und Firmen
ein Gesicht. Auch Bithnenbilder und Konzerthiuser gehéren zu seinem
Repertoire. In seinem neuen Projekt gestaltet Schmidt sogar die Zu-
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kunft.« (REICH in: MANAGER MAGAZIN am 28.09.2011) [online] http://
www.manager-magazin.de/lifestyle/stil/a-788057.html [20.02.2018]

345

Auflerhalb des untersuchten Publikationskorpus werden gefunden:

angehende Ikone

»So bleiben auch die wichtigsten Fragen ungestellt und unbeantwortet.
Was macht eine angehende Ikone zur Ikone [PATRICIA URQUIOLA; Hinzu-
fiigung des Verfassers]? Man erfihrt es bis zur letzten Seite nicht. Fast
kénnte man meinen, die fast beliebige Anordnung der Produkte und die
mangelnde Behandlung der Details kime einer gewissen Unnahbarkeit
der Designerin gleich — der Designer als Phantom hinter einer Masse von
Formen? Das Buch wird seinem Gegenstand einfach nicht gerecht.« (BAU-
ER in: ARTNET am 30.07.2009) [online] http://www.artnet.de/magazine/
patricia-urquiola-und-markus-benesch-daab-verlag-koln/ [18.07.2013, in-
zwischen nicht mehr im Netz verfiigbar]

Ikone des modernen Designs

»Er gilt als Ikone des modernen Designs: Karim Rashid. Der in New York
ansissige, berithmte Industrie-Designer anglo-4gyptischer Abstammung
ist weltweit begehrt aufgrund seiner auflergewshnlichen Kreativitat und
seines beeindruckenden Produkt-Designs. Der vielseitig begabte Allroun-
der ist beileibe nicht nur Designer, sondern auch ein begnadeter Archi-
tekt, Innenausstatter, Schriftsteller, Kunstler, Modeschépfer, Redner und
DJ.« (WIESER in: www.gorenje.de am 17.01.2011) http://www.gorenje.de/
presse/presse/archiv/2011/01/6141-Karim-Rashid-Designer-aus-Leiden-
schaft [20.02.2018]
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Design-Legenden:
Sind wir auf den H6hen des Olymp angekommen?

Im Internetauftritt von sw werden auf einsamem Posten die Designlegenden
vorgestellt. Bemiiht man hierzu ein weiteres Mal den Duden, so findet man
als mogliche Bedeutungen des Begriffs der Legende u. a. dieses: »Person oder
Sache, die so bekannt geworden ist, einen solchen Status erreicht hat, dass
sich bereits zahlreiche Legenden um sie gebildet haben; Mythos« sowie »aus-
schmiickende Darstellung, glorifizierende Erzihlung, Geschichte« und auch
»etwas, was erzahlt, angenommen, behauptet wird, aber nicht den Tatsachen
entspricht«. Was hiervon zutreffend wire, muss der Spekulation anheimfallen.
(DUDEN) [online] http://www.duden.de/rechtschreibung/Legende [20.02.
2018] Die Liste von sw umfasst 14 Manner und zwei Frauen, denen zur Einlei-
tung der Portraits vorangestellt wird: »Die grofiten Designer des 20. Jahrhun-
derts und ihre wichtigsten Entwiirfe im Portrit — von Arne Jacobsen iiber
Charles und Ray Eames bis hin zu Achille Castiglioni.« (SCHONER WOHNEN)
[online] http://www.schoener-wohnen.de/moebel/9389-thma-design-legen-
den [20.02.2018] Sodann folgen unter den Bildern der vorgestellten Desig-
nerinnen und Designer kurze Teaser-Texte, innerhalb derer ACHILLE CASTIG-
LIONI als Einziger »zum ersten italienischen Design-Star« erklirt wird. Was
sich sonst noch so findet, ist in vertrauter Manier kursiv hervorgehoben und
wird dartber hinaus umkommentiert gelassen.

Arne Jacobsen

»Keiner verséhnte Geometrie und sinnliche Formen wie er: Mit dem >7er«
Stuhl wurde Arne Jacobsen zum erfolgreichsten Designer Skandinavi-
ens — und Hersteller Fritz Hansen zur Weltfirma.« (MECKE in: SCHO-
NER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-
lexikon/17653-dIxk-arne-jacobsen#37995 [20.02.2018]

Charles und Ray Eames

»Architekt trifft Kunststudentin: Fiirs Wohnen wird die Begegnung von
Charles und Ray Eames zur wichtigsten des 20. Jahrhunderts. Nie wie-
der hat Design so entspannt-elegant ausgesehen.« (MECKE in: SCHONER
WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/
17615-dIxk-charles-und-ray-eames#37996 [20.02.2018]
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Le Corbusier

»Ganze Architektengenerationen wollten so sein wie Le Corbusier:
kithl, intellektuell und der Funktion verpflichtet. Das machte seine Mo-
bel zu Kultobjekten des 20. Jahrhunderts.« (MECKE in: SCHONER WOH-
NEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/
17754-dlxk-le-corbusier-charlotte-perriand#37440 [20.02.2018]

Achille Castiglioni

»Autoscheinwerfer zu Leuchten und Treckersitze zu Hockern - sein
Entwurfsprinzip war die kiihl kalkulierte Pointe. So wurde Achille Casti-
glioni zum ersten italienischen Design-Star.« (MECKE in: SCHONER
WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/
17597-dIxk-achille-castiglioni#37739 [20.02.2018]

Walter Gropius

»Seine Vision vom gestalterischen Neuanfang begriindete in den 20er Jah-
ren den kithlen Look der Moderne. Nie wieder war Deutschland so Avant-
garde wie in Gropius" [sic] Bauhaus-Schule.« (SCHONER WOHNEN) [online]
https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17637-dlxk-walter-
gropius#37720 [20.02.2018]

Verner Panton

»Poppige Raume wie die von Panton hatte man zuvor noch nie gesehen.
Und mit seinem Freischwingerstuhl aus Kunststoff erléste der Dane nicht
nur das nordische Design von der Fixierung aufs Holz.« (MECKE in: SCHO-
NER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/moebel/31563-
rtkl-verner-panton-1926-1998 [20.02.2018]

Eileen Gray

»In der Welt des Wohnens ist die Frau aus Irland die schillerndste Figur
des 20. Jahrhunderts.« (MECKE in: SCHONER WOHNEN) [online] https://
www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17627-dlxk-eileen-gray#
37609 [20.02.2018]

Alvar Aalto

»Design braucht den menschlichen Bezug, forderte der Finne Alvar Aal-
to. Weich geschwungenes Holz war sein Lieblingsmaterial - die naturnahe
nordische Antwort auf Le Corbusier und die kithlen Bauhaus-Puristen.«
(MECKE in: SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.
de/moebel/31806-rtkl-alvar-aalto-1898-1976 [20.02.2018]

Joe Colombo

»Container, serielle Mobelelemente, bunte Kunststoffobjekte: Der Mai-
lander Colombo hat das Wohngefiihl der 7oer-Jahre erfunden, aber selbst
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nicht mehr erlebt.« (MECKE in: SCHONER WOHNEN) [online] https://www.
schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17607-dlxk-joe-colombo#37759
[20.02.2018]

Jean Prouvé

»Mit Mébeln aus Stahlblech und Sperrholz, so robust gebaut wie Hauser,
zeigte der Franzose die Schonheit der reinen Konstruktion.« (SCHONER
WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/
17739-dlxk-jean-prouve#37130 [20.02.2018]

Ludwig Mies van der Rohe

»Er 6ffnete das Haus zur Natur, indem er Wande auf Stahl und Glas redu-
zierte. Ludwig Mies van der Rohe war ein Erfinder der Moderne und ein
Meister der Proportion.« (SUNDERGELD in: SCHONER WOHNEN) [online]
https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17709-dlxk-ludwig-
mies-van-der-rohe#37610 [20.02.2018]

Frank Lloyd Wright

»Der bedeutendste Baumeister Amerikas entwarf in sieben Schaffens-
jahrzehnten M&bel, Museen und Hunderte von Hiusern. Viele sind heu-
te Ikonen der Moderne.« (SUNDERGELD in: SCHONER WOHNEN) [online]
https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexkon/17567-dlxk-frank-
lloyd-wright#37348 [20.02.2018]

Ettore Sottsass

»Er griindete die Design-Gruppe Memphis und kreierte eine Schreibma-
schine mit Sex-Appeal. Seine Arbeiten bereicherten die Postmoderne mit
Kontroversen, Spaf und Emotionen.« (SUNDERGELD in: SCHONER WOH-
NEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17558-
dlxk-ettore-sottsass-jr#37477 [20.02.2018]

Wilhelm Wagenfeld

»Wilhelm Wagenfeld war der erste Industriedesigner Deutschlands. Sein er-
klartes Ziel: Massenartikel sorgfaltig und trotzdem preiswert zu gestal-
ten.« (SIEBKE in: SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-
wohnen.de/designer-lexikon/17585-dlxk-wilhelm-wagenfeld#37405
[20.02.2018]

Eero Saarinen

»Der in Finnland geborene Sohn eines Architekten kam als Teenager
in die USA und wurde zu einem Pionier der organischen Form. Was er
gestaltete, war pure Eleganz — vom Stuhl bis zum Flughafen«. (SUNDER-
GELD in: SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
designer-lexikon/17693-dlxk-eero-saarinen#37536 [20.02.2018]
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Gerrit Rietveld

»Entwiirfe wie der >Zickzack-Stuhl< und der >Rot-Blaue Stuhl« sind Iko-
nen der Moderne, doch der Niederlinder war weit mehr als Designer
der De-Stijl-Bewegung.« (SUNDERGELD in: SCHONER WOHNEN) [online]
https://www.schoener-wohnen.de/moebel/33048-rtkl-gerrit-rietveld-
1888-1964 [20.02.2018]

Mit der schon vorgestellten Rangliste vergleichend fallt auf, dass keine der
hier angebotenen Legenden dort zu finden ist — obwohl sw zu den untersuch-
ten Publikationen zghlt. Dies erlaubt einerseits eine Annahme in Bezug auf
die zeitliche Giiltigkeit der Bezeichnung Star fur das Spielfeld dieser Publika-
tion. Sie scheint sich in Anbetracht der Sterbedaten jener Legenden eher auf
lebende Personen zu begrenzen. Andererseits verleitet es zu der starken Ver-
mutung, dass die Giiltigkeit dieser Sinn-Angebote zunichst verhandelt wer-
den misste, bevor sich diese dann nach und nach schleichend einstellen kénn-
te, also im Sinne eines Trickle-Down-Effekts durchzusickern beginne. Diese
noch verborgene Mechanik lohnte sicher eine nihere Betrachtung. Denn ei-
ner der erstaunlichen Aspekte daran ist, dass das Postulat, das an der Spitze
steht, seine Einlosung nicht bezeugen kénnen muss. Die deutlich zugespitz-
te und dennoch vage bleibende Idee eines Leitbildes oder einer Leitfigur ge-
nutgt den Autoren schon: Der Mafistab ist gesetzt wie eine Setzung in der Bil-
denden Kunst und soll so akzeptiert bzw. dann im Idealfall auch so weiter
transportiert werden — um vielleicht auf diese Weise Eingang ins kollektive
Gedichtnis zu finden.
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Nationalisierung

Mit nationalen Zuschreibungen tut man sich sowohl in DEUTSCHLAND wie

auch in OSTERREICH und der SCHWEIZ ein wenig schwer und spricht sie gene-

rell fur Designer auf3erhalb des eigenen Sprachraumes hiufiger aus. Ein Aus-

schnitt aus dem vorstehend prasentierten Gesamtbild kann dies noch einmal

verdeutlichen. Zu diesem Zweck werden hier nur die Formulierungen in der

Aufzihlung belassen, die einen nationalen oder im weiteren Sinne geogra-

fischen Zusammenhang herstellen. Personen aus Deutschland sind zusitz-

lich noch einmal mit kursiver Schrift hervorgehoben:

1.

GIES

Altmeister des Designs

Altmeister des deutschen Designs, Altmeister des italienischen Designs,
der italienische Altmeister des Designs, Turiner Altmeister
Ausnahmedesigner

der griechische/japanische Ausnahmedesigner, des hollindischen Aus-
nahmedesigners, der hollindische Ausnahme-Designer, den italieni-
schen Ausnahme-Designer

Designstar/ Design-Star / Design-Stars / Designerstar(s)

bayerischer Design-Star, Designstar aus Frankreich, der deutsche Design-
star, der franzosische Designstar, des italienischen Designstars, des New
Yorker Design-Stars, des niederlandischen Designstars, die japanischen
Designstars, italienische Designerstars, Miinchner Designstar, vom finni-
schen Designstar

Japans Design-Grofsmeister

die Ikone des deutschen Industriedesigns

Kultdesigner

der britische Kultdesigner, der franzosische Kultdesigner

ostdeutsche Designer-Elite

Star

Star der britischen Designszene

Stardesigner/ Stardesignerin

Amsterdamer Stardesignerin, dem ersten Stardesigner Osterreichs,
dem kanadischen Star-Designer, der deutsche Stardesigner, der finnische
Star-Designer, der niederlindische Stardesigner, der ésterreichische
Stardesigner, der renommierte Hamburger Stardesigner, der schwibische
Stardesigner, der schweizer Stardesigner, der spanische Stardesigner, der
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stdfranzésische Stardesigner, der Sudtiroler Stardesigner, der Turiner
Stardesigner, des danischen Stardesigners, des Hamburger Stardesigners,
des Pariser Stardesigners, ein indischer Stardesigner, Englands Starde-
signer, ([iJm Vergleich zu denjenigen) extravertierterer, auslindischer
Stardesigner, Frankreichs Stardesignerin, Italiens Stardesigner, Londo-
ner Stardesigner, Star-Designer aus New York, vom amerikanischen
Stardesigner, vom britischen Stardesigner, vom englischen Stardesigner,
vom italienischen Stardesigner, vom Pariser Stardesigner, von dem bel-
gischen Stardesigner

Star-Gestalter

Italiens Star-Gestalter

Wunderkind der finnischen Designszene

Topdesigner/ Topdesignerin

die spanische Topdesignerin, die italienische Topdesignerin
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Die wortliche Steigerung der Popularitat

Fiir einen Teil der gefundenen Beschreibungen wird eine Ordnung im Sinne
zunehmender Popularititssteigerung vorgeschlagen. Von der Bekanntheit als
geringster Aufmerksambkeitsstufe bis zur Designlegende ist es ein weiter Weg,
der sich tiber fein austarierte Steigerungsformen in den Designolymp hinauf-
windet. Virtuos werden die von FRANCK herausgehobenen Kategorien Repu-
tation, Prestige und Ruhm fir das Feld genutzt, mit geografischen Lokalisie-
rungen kombiniert, dann wechseln sie tiber in die Sphéare der Stars, werden
erneut steigernd lokalisiert, bedienen sich anschlieflend noch in der Fundgru-
be des Pop-Diskurses, um iiber die Kurve der Weltgeltung schliefilich legendar
zu werden. Dem Ordnungsvorschlag zu Grunde gelegt wird das Gefiihl eines
steigenden Reputationsdruckes, der dem Publikum mit diesen Sinnangeboten
scheinbar vermittelt werden soll:

der bekannte Designer

der namhafte Designer

der renommierte Designer

der international bekannte Designer

der bedeutende Designer

der beriihmte Designer

der Stardesigner, Stardesigner mit Linderbeigabe im Genitiv
z. B. Frankreichs Stardesignerin Andrée Putman, Italiens Stardesigner
Ettore Sottsass

der international bekannte Stardesigner

der Popstar des Designs

der Superstar des Designs

der Weltklasse-Designer/ Weltstar des Designs
Designlegende

Ahnliches geschieht auch an anderer Stelle im Internet; als Beleg ftir den vor-
gestellten Ansatz fiihre ich die Seiten www.designlegends.org an. Dort wird
eine »Hall of Fame for Design« angeboten, »[l]isting the Worlds’ Best Design-
ers, The Best of Best Architects, Innovators and Creatives.« Die dort vorgefun-
denen Einstiegs- und Steigerungsstufen legen eine deutliche Parallele zur vor-
geschlagenen Sortierung offen. Sie werden hier in der Originalreihenfolge mit
Ubersetzung gezeigt, die mit Schragstrichen angeschlossenen Alternativen
stehen fur jeweils alternative Bedeutungsmoglichkeiten:
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Rising Star of Design (Aufsteigender Star des Designs)
Design Star

Design Hero (Design-Held) 353

Distinguished Designer (Angesehener /bedeutender/hervorragender
Designer)

Prestigious Designer (Namhafter Designer)

Famous Designer (Berithmter /bekannter Designer)

Renowned Designer (Renommierter Designer)

Glorious Designer (Ruhmreicher Designer)

Legendary Designer (Legendirer Designer)

(www.designlegends.org) [online] http://www.designlegends.org/about.php
[26.02.2018]
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Die Klassifizierung des Designernachwuchses

lasst wie selbstverstandlich ebenfalls unterschiedliche Begriffskombinatio-
nen auftauchen. Zur Abgrenzung von den arrivierten verwendet die Presse
z. B. das Adjektiv experimentierfreudig und sofort hat man ein Bild des ikono-
klastischen Nachwuchses vor Augen, der gegen die etablierten, in der Routine
gefangenen anrennt. Ein perfektes Beispiel dafiir ist MAARTEN BAAS: Er imi-
tiert im Rahmen seiner Abschlussarbeit im Jahr 2002 mit verbrannten M-
beln, die landlaufigen Klassikervorstellungen entstammen, trefflich die Zer-
storung von »Heiligtiimern«. Als Basis seiner Serie Smoke baut er sie in seine
persénliche Prominenz-Gleichung ein und lasst mit diesem Kunstgriff sogar
die MEMPHIS-Truppe (speziell ALESSANDRO MENDINI, den er damit ironisch
doppelt) reichlich alt aussehen. (maartenbaas.com) [online] http://maarten-
baas.com/smoke/vintage/ [26.02.2018]

Ein genialer PR-Schachzug, der die damalige Langeweile des Alt-Italieners
und dessen Versuch, die Erstarrung im Mobelmarkt mit iiberarbeiteten Klas-
sikern zu durchbrechen, auf ein tiberraschend neues Niveau hebt und durch
die Tabuverletzung ganz eindeutig nach Aufmerksambkeit hechelt. Gleichwohl
tragt auch BAAS' Strategie eigentlich nur in gleicher Weise zu einer Befestigung
des Klassikerkorpus bei, wihrenddessen der Tabubruch ihn ebenfalls in die
Reihe der beachteten beférdert — was sich auch im Rahmen dieser Untersu-
chung wieder als funktionsfahig erweist, da er soeben kurz vorgestellt wurde.

Substantive wie Hoffnung geben derselben Ausdruck, dass aus so bezeich-
neten Personen einmal »etwas wird«: ein erfolgreicher Star, mit dem man Staat
machen kann - eine heftige Hypothek, z. B. fiir eine »jiingste deutsche Design-
hoffnung«, 2005 tiber STEFAN DIEZ ausgesprochen. (www.moebelmarkt.de) [on-
line] http://www.moebelmarkt.de/beitrag/ideal-houses-cologne-nachwuchs-
versus-altmeister-dieter-rams [26.02.2018].

Der Begriff Talent wird mit jung oder neu vor den Karren gespannt, der
Newcomer tut genau das und wem sonst gar nichts mehr einfallt, dem bleibt ja
noch der Star: Garniert mit Vokabeln der Jugendlichkeit oder der Nachzucht,
der Zukunftigkeit, der Weltldufigkeit, gerne auch verbramt mit Anglizismen
oder ganzlich in Fremdsprache. Die Verbalaufzucht des Designernachwuchses
legt deutliche Parallelen offen zur Analyse des Klassikermarktes durch BREU-
ER in Die Erfindung des modernen Klassikers:
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der neue Star der spannenden niederlindischen Designszene
die neuen Stars der Zukunft

internationale Jungstars

Japans kommender Designstar

jiingste deutsche Designhoffnung

junge, experimentierfreudige Designer

junge(n) Stardesigner(n)

Jungstar der italienischen Designszene

Jungtalente

. Nachwuchsstars

. neue Talente

. Newcomer des Jahres

. Rising Star of the Year

. Shooting Stars der internationalen Designszene
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Differenzierung durch vorgebliche Aktualitat

Als »Aktuelle Star-Designer« werden online im Designer-Lexikon von sw nach
den »Beliebte[n] Klassiker[n]« 12 Personen vorgestellt. Mit Hervorhebungen
dokumentiert sind hier jeweils der Teaser-Text und das Kurzprofil (alle Tea-
ser-Texte finden sich auf der Startseite, die Texte folgen auf den jeweiligen
Profilseiten). (SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.
de/designer-lexikon [26.02.2018]

Erwan & Ronan Bouroullec

»Um diese Jungs reifsen sich selbst die grofSten Mobelhersteller: Die Bouroul-
lec-Brothers haben mit ihrem Design sogar Phillippe Starck [sic] tiberholt.«

»Von einem >Oui¢ dieser beiden groflen Jungs triumen die besten Mé-
belfirmen der Welt; die Briider aus der Bretagne haben ihren Landsmann
Philippe Starck in wenigen Jahren tiberrundet. Woran man das merkt?
Dass sie sich nicht mehr bei den Firmen bewerben, sondern die Firmen
bei ihnen. Gliicklich, wer sich zu ihren frithen Férderern zihlen kann —
wie Vitras Rolf Fehlbaum oder Julio Cappellini, der sie 1997 entdeckte.
Philippe Grohe musste vier Jahre Geduld haben, bis er jetzt eines der
ambitioniertesten Projekte prasentieren konnte: ein Bouroullec-Bad, das
so zeitlos aussieht, als sei es schon immer da gewesen. Souveran spie-
len die beiden mit Erwartungen: Teller in einer neuen Alessi-Kollekti-
on sind, fur das Auge kaum sichtbar, leicht asymmetrisch, und an ihren
Axor-Badewannen lassen sich die Armaturen verschieben; Stiihle erinnern
an Baumstrukturen (Vegetalo), Sofas haben Noppentiberwiirfe (:Quiltc).
Die Bruder, die heute beide mit Designerinnen liiert sind, kamen nicht
gleichzeitig zum Gestalten. Ronan, das Zeichentalent, war einige Jahr [sic]
Solist, bis sich ihm Erwan mit Material- und Technikexperimenten an-
schloss.«(SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
designer-lexikon/17595-dlxk-erwan-ronan-bouroullec#37378 [26.02.2018]

Humberto & Fernando Campana

»Das Campana-Geschwisterpaar beweist fast beildufig, dass aus vermeintli-
chem Miill tolle Mébel und tiberraschendes Design entstehen kinnen.«

»Alles geht: Fundholz, Plastikschlduche, Lederreste — aus allem lisst sich
ein Sessel bauen. Die Campanas aus dem brasilianischen Sao Paulo erfan-
den einen vitalen Arte-Povera- Mix — gefillig, aber politisch und designe-
risch gewollt unkorrekt. Viele ihrer Objekte gibt’s nur in Kleinserien, aber
bei Alessi zeigen auch Mikado-dhnliche Schalen oder Uhren ihr anarchi-
sches Collageprinzip. Jurist Humberto fliichtete aus einer Anwaltskarriere,
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versuchte sich als Bildhauer, bis er mit seinem Architekten-Bruder Fernan-
do seine Bestimmung im Design fand.« (SCHONER WOHNEN) [online] ht-
tps://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17593-dlxk-humberto-
fernando-campana#37393 [26.02.2018]

Stefan Diez

»Sein Design ist so zurtickhaltend wie seine Personlichkeit: Stefan Diez’ jihr-
lich erscheinende Stuhlversionen begeistern Kritiker wie Kdufer.«

»Diez war Assistent von Grcic, nachdem der bei Morrison gearbeitet hat-
te: Selten lassen sich Einflisse und Weiterentwicklungen so klar (und so
schon) verfolgen. Der in Munchen arbeitende, als Person sehr zuriickhal-
tende Schreinersohn Diez fasziniert Jahr fiir Jahr mit neuen Stuhlversi-
onen, ebenso einfach in der Erscheinung wie klug in der Konstruktion.
(SCHONERWOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-
lexikon/17756-dlxk-stefan-diez#37448 [26.02.2018]

Naoto Fukasawa

»Vom Geheimtipp zum trendweisenden Designer: Naoto Fukasawa zdhlt seit
seinen Entwiirfen fiir Magis und B&B zu den Stars der Szene.«

»Nicht fir den optischen Verschleifd entwerfen, sondern fiir die Substanz;
das beste Design ist jenes, das man nicht wahrnimmt: Selbst Fukasawas
Rhetorik zelebriert die schone Form. Lange kannten nur Eingeweihte
den Japaner als den prigenden Mann hinter der trendigen Basics-Mar-
ke Muji, die ihren Kultstatus vor allem aus dem demonstrativen Ver-
schweigen ihrer Designer bezieht. Mit dem Boom des Zen-Designs wird
Fukasawa nun auch als Person populirer — was er nicht unbedingt mag:
»Es erschreckt mich, wenn Leute Dinge wegen meines Namens kaufen.< Schwer
zu vermeiden, seit seine poetisch-minimalistischen Objekte bei Magis,
Boffi oder B&B im Angebot sind — mit Star-Vermarktung. Und wo bei
Muji eine Art spannungssteigerndes Geheimnis war (ist das Objekt von
Fukasawa oder einem anderm [sic] Stardesigner?), iberrascht er bei den
klassischen Labeln mit einem ganz anderen Effekt. Staunend steht man
vor Fukasawa-Design und fragt sich: Wie schafft er es nur, auch neue
Objekte so sympathisch vertraut wirken zu lassen? >Kinder zeichnen
von allein das Archetypische, erklart er, >fir Designer ist gerade das be-
sonders schwer.«« (SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-
wohnen.de/designer-lexikon/17621-dlxk-naoto-fukasawa [26.02.2018]

Konstantin Grcic

»Mit Witz, Forschergeist und Akrebie [sic] zum Erfolg. Konstantin Grcics De-
sign ist lingst ein Exportschlager -Made in Germany«.«
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»Auch im Design sind die Deutschen fiirs Niitzliche und Rationale zustan-
dig. Umso verbliiffender, wie der in Miinchen geborene Grcic (sein jugos-
lawischer Vater gab ihm die vielen Konsonanten mit) zu Deutschlands Su-
per-Exportdesigner wurde. Seine Hauptwerkzeuge: Forscherakribie, mehr
noch aber Intellektualitat und raffiniert versteckter Witz; zu erleben etwa
in einem Bucherregal (Eso), das wackelt und doch héchst stabil ist; oder in
einem ratselhaften Stuhl (GChair OneJ), aus dessen Gittersitzschale alles
statisch nicht Notwendige weggestanzt wurde. Grcic hat mit einer Lehre
zum Mobelschreiner in britischer Arts-and-Crafts-Tradition begonnen,
studierte am London Art College bei Jasper Morrison und war ein Jahr
lang dessen Assistent, bevor er sich in Miinchen mit der Berufs- und Le-
bensform selbststindig machte, die ithn in England so fasziniert hatte:
der Gestalter als Pionier und Experimentator. Beharrlich nennt er sich
Industriedesigner, obwohl er erfolgreich den Prototypen des Autorende-
signers spielt, voller Eigensinn und sperriger Tiefe: >Es kann nicht rich-
tig seine, sagt er, >wenn neues Design sofort Gefallen findet«.« (SCHONER
WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/
17631-dlxk-konstantin-grcic#37526 [26.02.2018]

Jonathan Ive

»Er verwandelt Computer und Handys in Designer-Stiicke. Jonathan Ive ist
als Chef-Designer bei Apple maf3geblich am Erfolg des Konzerns beteiligt.«

»Kein Designer hat das beginnende Jahrhundert so gepragt wie er: Nicht
nur der Kult um die Computermarke Apple geht zu grofien Teilen auf
den Briten Jonathan Paul Ive zurtck, vielleicht noch wichtiger sind die
Sekundirwirkungen. So fand Apples Chefdesigner nicht nur weltweit fas-
zinierende, intuitiv zu verstehende Oberflachen fiir die neuesten techni-
schen Visionen von iMac, iPod oder iPad. Mit den lackahnlichen, spiegeln-
den Oberflichen léste er einen langen Weif3-Boom aus und hat mit seinen
abgerundeten Ecken groflen Anteil an der 6oer-Renaissance. Sympa-
thisch: Er habe viel von Braun-Legende Dieter Rams gelernt, sagt Jonathan
Ive.« (SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
designer-lexikon/17651-dlxk-jonathan-ive#37573 [26.02.2018]

Hella Jongerius

»Hella Jongerius beweist mit ihrer Arbeit, dass gutes Design nicht teuer sein
muss. Ihre Stiicke findet man in edlen Auktionshéusern — oder bei Tkea.«

»Jongerius [sic] Vasen von ihr gibt’s fiir 30 ooo Dollar (Einzelstiick) oder
fur knapp 35 Euro bei Ikea. Die in Berlin lebende Hollinderin hat we-
der dem Kunst- noch dem Massenmarkt gegeniiber Bertthrungsiangs-
te — aber eine Aversion gegen Design ohne Tiefgang. Nachdenklicher als
viele Kollegen sucht sie nicht nur des Dekors wegen Mischformen zwi-
schen Handwerk und Massenproduktion, etwa in arabesken Applizie-
rungen an strengen Formen. >Das Handwerkliche kommt von dem ro-
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mantischen Midchen vom Lands, sagt sie >und das Industrielle von der
Powerfrau in mirl< Die Absolventin der Eindhovener Designakademie
landete ’94 mit einer Gummivase bei Droog ihren ersten Erfolg, heu-
te gehirt sie zu den Vitra-Stars.« (SCHONER WOHNEN) [online] https://
www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17655-dlxk-hella-jongerius#
37593 [26.02.2018]

Jehs+Laub

»Das Designer-Duo Jehs+Laub fiigt Vertrautes und Neues in Perfektion zu-
sammen und gehort zu den Uberfliegern der Szene.«

»Premieren bei Cor und Cassina und parallel bei Knoll und Fritz Hansen:
Auf keine deutschen Designernamen wird derzeit strategisch so hoch ge-
setzt wie auf die des Duos aus Stuttgart. Das Talent der beiden: Sie col-
lagieren neue Technologien und die Substanz vertrauter Stilelemente zu
entspannten Neuschépfungen. So nutzten sie fur ihre Wiederbelebung
leichter Cocktailsessel Know-how aus der Autoindustrie, beim kissen-
dhnlichen Cor-Sofa dagegen waren es Erfahrungen einer Nordafrikarei-
se, die sie uralten arabischen Sitzkomfort in Design-Coolness iibersetzen
lief3en. Markus Jehs und Jiirgen Laub tber ihre interne, selbstregulieren-
de Arbeitsmethode: >Einer ist ignorant, der andere penetrant.« (SCHO-
NER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-
lexikon/17752-dlxk-jehslaub#40870 [26.02.2018]

Inga Sempé

»Der Vater ein berithmter lllustrator, die Tochter eine erfolgreiche Designerin:
Inga Sempés Objekte sehen nicht ohne Grund aus wie gezeichnet.«

»Sie hort es nicht gern, aber es ist pure Biografie: Inga Sempés Vater ist
auch der kreative Vater des >Kleinen Nick«. Eine ganze Generation wuchs
mit seinen zarten Strichfiguren auf. Auch Inga Sempés Objekte scheinen
wie gezeichnet: Gefaltete Lampenschirme aus Plissee oder Waffelmus-
ter in Polsterbeziigen leben von grafisch-liebevollen Effekten. Niedlich
aber sollen ihre Objekte nicht sein. Wenn das von der Pariserin verlangt
wird, reagiert sie trotzig; ebenso, wenn man sie in Schulen einordnen
will. Am Anfang jedes Projekts steht die Alltagsbeobachtung. Bei>Ruché«
etwa, dem Sofa, das aussieht, als sei eine Decke tiber eine Bank gewor-
fen worden, ging es um den idealen Platz fur die schnelle Zeitungslek-
tiire.« (SCHONER WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
designer-lexikon/17657-dlxk-inga-sempe#37502 [26.02.2018]

Patricia Urquiola

»Mit ihrem ungewdhnlichen Mut zur Opulenz punktet die gebiirtige Spanierin
Patricia Urquiola bei Design-Fans und internationalen Herstellern.«
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»Vor ihr galt das Prinzip: Frauen kaufen Mdbel, aber erdacht werden sie
von Mannern. Erfolgreiche Designerinnen konnte man an den Beinen
eines Stuhles abzihlen. Die spanische Architektin, die seit 20 Jahren in
Mailand lebt, hat alles verandert. »197 Produkte von 16 Herstellern< findet
die Stylepark-Anfrage im Herbst 2010. Vor allem dank ihr fassten viele Fir-
men wieder Mut zur Opulenz; und bekamen, was im architektonisch-pu-
ristischen Zeitgeist verschwunden war: Flechtwerk, Muster, Dekor und
eine Art 1001-Nacht-Ethno-Mix mit Farb- und Formzitaten aus aller Welt.
Nur bei genauerem Hinsehen entdeckt man auch eine ruhigere Urquio-
la, Schiilerin von Achille Castiglioni und Piero Lissoni — etwa in kubisti-
schen Sofas (Tufty<) oder in Betten mit einem smarten Detail: Das Kopf-
teil von >Clip«l4sst sich so flexibel verstellen, als sei es ein Mantelkragen.
Hinter jeder starken Frau steht eine andere starke Frau: In der Firmen-
chefin Patrizia Moroso hat Patricia Urquiola eine Vornamens- und Seelen-
verwandte gefunden. Moroso hat als Erste an sie geglaubt und bekommt
bis heute immer die gewagtesten neuen Urquiola-Entwiirfe.« (SCHONER
WOHNEN) [online] https://www.schoener-wohnen.de/designer-lexikon/
17599-dlxk-patricia-urquiola [26.02.2018]

Die Formulierung »Aktuelle Stardesigner« leistet als Sonderform der Nobi-
litierung im Rahmen dieses von »Designexperten« verfassten Online-Desig
nerlexikons ihr Teil, um eine Differenzierung zu den »Beliebte[n] Klassiker[n]«
zu erzielen, unter denen sich auch eine gréfiere Zahl der zuvor gezeigten »De-
signlegenden«befindet. Zudem wird mit ihr einmal mehr das Verstindnis des
Zeitrahmens belegt, der in sw im Zusammenhang mit dem Begriff Star zur
Anwendung kommt, wenngleich dieser nicht ganz durchhaltbar erscheint.
Dort werden Stars als noch lebende und eher jingere Personen markiert.
STEFAN DIEZ (*1970) ist der jungste »[a]ktuelle Stardesigner«, knapp gefolgt von
JONATHAN IVE (*1966; eine echte Besonderheit — zumal fiir eine Wohn-Zeit-
schrift — einen Gestalter aufzunehmen, der keinerlei Wohnmébel oder Acces-
soires gestaltet). NAOTO FUKASAWA hat sich erst recht spat »[v]om Geheimtipp
zum trendweisenden Designer« entwickelt (*1955; im Portrait auch als »Der
Anonyme« bezeichnet; wohl wegen seiner Arbeit fur MUJI). Auch PATRICIA
URQUIOLA, die 2018 58 Jahre alt wurde, wird nach dem unerbittlichen Rota-
tionsprinzip demnichst wohl eher zur Klassikerin aufriicken miissen, als de-
klassiert zu werden. Wenngleich sie das nicht selbst in der Hand haben wird.
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In GEORG FRANCKs Okonomie der Aufmerksamkeit ist auch dies zu finden:

»Was Thorstein Veblen zu Beginn des Jahrhunderts noch als den »>Stil
der feinen Leute« beschrieben hat, ist langst zum Volkssport geworden:
der ostentative Konsum. Waren es einst die Hiuser, die man dem Na-
men nach kannte, die um >conspicuous consumption< konkurrierten, so
ist es inzwischen schwerer, iiberhaupt noch ohne Schaueffekt zu konsu-
mieren. Wenn es nun aber ganz normal geworden ist, um des Imponie-
rens willen zu konsumieren, dann stellt der Konsum auch noch einmal
neue Anforderungen an die Werbung. Der Konsum im Dienst der Attrak-
tivitat verlangt nach bewahrten und schon vorab mit Renommee gela-
denen Attraktoren. Markenpflege und Produktdesign haben dann nicht
mehr nur die simple Aufgabe, die Kundschaft zu iiberrumpeln, sondern
auch die subtile, die Ware fiir den Blickfang spezialtauglich zu machen.
Die Dinge selber miissen dann mit dem Versprechen versehen werden:
Ich bin etwas ganz besonderes und wirke unwiderstehlich. Dafiir wiede-
rum geniigt es nicht schén und auffillig zu sein. Es muss auch auffallen,
dafd (Hervorhebungim Original) sie auffallen. Oder anders: Der Eindruck
muf} eigens noch inszeniert werden, dafd die Sache auf alle Eindruck ma-
chen wird.« (FRANCK 1998: 71f)

Dass und wie dieser Eindruck inszeniert und vor allem auf welche Weise ein
Designklassiker produziert wird, hat BREUER in Die Erfindung des modernen
Klassikers schon prazise herausgearbeitet. Kein anderer Begriff, der im Grun-
de alles zusammenfasst, was FRANCK mit Bezug auf VEBLEN formuliert, macht
den Komplex so wiedererkennbar wie der Designklassiker, der seit den 8oern
des 20. Jhd.s eine beispiellose Verwertungskarriere vorzuweisen hat. Er kann
es locker mit dem Star-Designer aufnehmen in seinem Potential, als Ausdruck
angesammelter Beachtlichkeit zu gelten. GEORG FRANCK ist schon damals
der Ansicht, dass »Prestige, Reputation, Prominenz und Berithmtheit« deut-
lich mehr umfassen kénnen als »Formen persénlichen Eigentums [...] natiir-
liche[r] Personenc:

»Die Formen rentierlichen Reichtums an Beachtung sind aber nicht auf

nattrliche Personen beschrankt. Auch Institutionen und sogar Veranstal-

tungen kénnen Prestige geniefien, Reputation gewinnen und eventuell
Ruhm erlangen.« (ebd.: 134)

BERNARDY erweitert den gedanklichen Raum noch um »[...] Marken, Objekte,
Lebensstile [...]J« und stellt damit postum die Anschlussfihigkeit zum empiri-
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schen Teil dieser Untersuchung her (vgl. BERNARDY 2014: 91). Artefakte wer-
den hier der DUDENschen Definition folgend im archiologischen Sinne als
»Gegenstand, der seine Form durch menschliche Einwirkung erhielt« resp.
im bildungssprachlichen Sinne als »etwas von Menschenhand Geschaffenes«
betrachtet. (DUDEN) [online] http://www.duden.de/rechtschreibung/Artefakt
[26.02.2018].

Da das Magazin A&Ww 2012 eine Ansammlung von 94 Entwiirfen mit dem
Begriff Design-Ikonen benannte, folgte nach dem ersten Suchlauf zum Design-
klassiker ein weiterer Suchlauf nach der Design-Tkone sowie den Design-ITkonen
in samtlichen Publikationen. Diese Funde wurden ebenso um ihren komplet-
ten Beifang erginzt. Der Auflistung voran schon jetzt eine Bemerkung: Nicht
eine der von A&W so bezeichneten Tkonen fithrt im Text einen Hinweis dar-
auf, weshalb sie eben das seien. Der Begriff der Ikone findet sich auch nicht
mehr in den nachstehend zitierten Texten, er steht lediglich als Postulat in
Form der Uberschrift am Beginn des Netzbeitrags.
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Re-Popularisierung und ihre Konsequenzen
fur die Untersuchung

Eine Re-Popularisierungswelle, die seit 2011 Spuren in verschiedenen bereits
untersuchten Publikationen hinterlassen hat, fithrte 2014 noch eine entschei-
dende Veranderung im Korpus herbei. Nach der urspriinglichen Laufzeit der
Studie trat Sw, eine Publikation von GRUNER + JAHR, im Heft 6 /2014 mit dem
Poster »99 Designikonen aus 11 Jahrzehnten « an.

Im Kontext betrachtet kam annihernd unmittelbar davor A&w aus dem
JAHRESZEITEN-Verlagin der Ausgabe 01/2012 mit einer Phalanxvon 94 »Design-
ITkonen « auf den Markt (so auch der Stand im Internet am 08.09.2016). (ARCHI-
TEKTUR UND WOHNEN) [online] http://www.awmagazin.de/design-style/
designerportraets/galerie/design-ikonen#page1 [26.02.2018].

Aus dieser Koinzidenz (?) wurden Konsequenzen gezogen. Die bereits er-
mittelten Artefaktbestinde (von A&w und sw) wurden um samtliche Internet-
Suchergebnisse zu Design-Tkonen aus dem Webauftritt von A&wW erweitert.
Zudem wurde das Designikonen-Poster von sw in den Bestand integriert und
das Buch Moderne Klassiker. Mobel die Geschichte machen in der 10. Auflage
von 1989 ebenfalls mit aufgenommen. Die 19. Auflage von 1998 dient als Kon-
trollmedium.

Diese nachtrigliche, enorme Vergréfierung der Untersuchungsbasis hat
die Suche nach tibergreifenden und internen Mehrfachnennungen zum Ziel,
in diesem Fall speziell auf A&w und sw bezogen, um auch eine Rangliste der
Artefakte erstellen zu kénnen, die mit den gefundenen Designern abgeglichen
werden kann. Eine Engfithrung auf der Basis dieser beiden Publikationen ist
deshalb konsequent, weil nur jene in ungeheurem Umfang zur Konstitution
des Klassiker-Korpus beitrugen und bis heute beitragen.

Das Buch Moderne Klassiker. Mébel die Geschichte machen, das als Folgepro-
dukt einer Artikelserie von sw entstanden ist, (vgl. CACCIOLA 2008: 37f), kam
erstmals 1982 auf dem Markt und ist bis 1998 in 19 Auflagen erschienen. Es
kann als Inkunabel und Anstof} fur weitere zeitgentssische Befestigungslite-
ratur gelten — was hier nicht im Sinne von tatsichlicher Fortifikationsliteratur
verstanden wird, sondern als eine Art Publikation, die einen Klassikerkorpus
einer gewissen Variationsbreite wieder und wieder in die Hirne des geneigten
Publikums zu hdmmern sucht.
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Gefundene Bezeichnungen fir Artefakte

Designklassiker ist als einziger Begriff in allen untersuchten Publikationen zu
finden, der Klassiker in DIE ZEIT und sw, die Ikonen des Industriedesigns im DE-
SIGN REPORT, der F.A.Z. und der Nzz. Design-Ikonen/Designikone in A&w, der
F.A.Z. und in Sw, die Kultobjekte ausschlief8lich in DER SPIEGEL und last but
not least die Klassiker des Industriedesigns in der F.A.z.. Nach jedem Fund ei-
nes neuen Begriffes wurden alle untersuchten Publikationen ebenfalls auf
dessen Vorkommen hin tiberpriift. Nachfolgend werden alle Wortfunde im
Detail aufgelistet. Wurden Designer aus der bereits ermittelten Rangliste im
Zusammenhang mit den gesuchten Begriffen gefunden, werden sie in Klam-
mern aufgefithrt. Soweit selbige benannt werden, sind auch die betreffenden
Artefakte mit aufgelistet, fiir die der Begriff verwendet wird (alle Hervorhe-
bungen durch den Verfasser, sofern nicht anders gekennzeichnet).

Architektur & Wohnen

Designklassiker, Design-Legende, Designer-Ikone
(DIETER RAMS: Regalsystem 606)

»Designklassiker: Regalsystem 606. Das Regalsystem 606, das Dieter Rams
fiir Vitsoe entwarf, ist eine Design-Legende. Der neue deutsche Showroom
zeigt, wie vielfiltig man sie nutzen kann: in einem bewohnten Apparte-
ment. An einem Freitag im August schaute der Meister selbst in Miinchen
vorbei. Dieter Rams, 79, die deutsche Designer-Ikone, der einstige Chefge-
stalter von Braun, besichtigte mit seiner Frau das Appartement im drit-
ten Stock des Hauses Nummer 41 in der Sendlinger Strafie. Seit Kurzem
wohnen dort Monika Hary und Michael Haberbosch. Und arbeiten. Was
bei dem Ehepaar aber sowieso nicht zu trennen ist, wie jeder sofort er-
kennt, der die Wohnung betritt. Uberall hangen und stehen Varianten
des>Regalsystems 606¢, bei dem verschiedene Béden, Kasten und Schub-
ladenelemente variabel in Schienen aus Aluminium gesteckt werden. Ent-
worfen 1960, gilt es als idealtypisch fir Rams’ Vision, mit méglichst we-
nig Design moglichst viel Freiheit in der Gestaltung zu ermdglichenc.
(ARCHITEKTUR UND WOHNEN) [online] http://www.awmagazin.de/
design-style/designerportraets/artikel/designklassiker-regalsystem-606
[26.02.2018)

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

AM ENDE WAR ES NUR EIN WORT: ZWEI REZEPTIONSSTUDIEN

Design-Ikonen, Klassiker

Design-Tkonen wird von A&w als Uberschrift einer Ansammlung von g4 Ar-

tefakten verwendet. (DIETER RAMS: PHONOSUPER SK4; PHILIPPE STARCK: Stuhl 365
COSTES; JASPER MORRISON: THINKING MAN'’S CHAIR; KONSTANTIN GRCIC: Leuch-

te MAYDAY, Stuhl ONE; Gebriider BOUROULLEC: Sofa ALCOVE).

»Wie ein »>Ufo unter Dampflokomotiven<wirke die Radio-Phonokombina-
tion>SK 4«gegentiber den Radio-Modellen der Nierentisch-Epoche, schrieb
einst der >Spiegel«.« (ARCHITEKTUR & WOHNEN) [online] http://www.aw-
magazin.de/design-style/designerportraets/galerie/design-ikonen/page/
28#page34 [26.02.2018]

»Das Café Costes selbst wurde 1994 geschlossen, aber der eigens fir das
Café entworfene >Costes Chair« ist seit 1985 beim italienischen Herstel-
ler Driade in Produktion. Der Dreibeiner (konzipiert, um den Kellnern
das Umrunden der Stuhle zu erleichtern) ist zum Klassiker geworden. Er
verbindet die Eleganz der 8oer mit Anlehnungen an das Art déco.« (AR-
CHITEKTUR & WOHNEN) [online] http://www.awmagazin.de/design-style/
designerportraets/galerie/design-ikonen/page/28#page81 [27.02.2018]

»Jasper Morrison (*1959) hatte Anfangergluck. Er wurde bei seiner Ab-
schlussausstellung am Royal College of Art, London, von Zeef Aram ent-
deckt, dem zu der Zeit interessantesten Designgaleristen und -unterneh-
mer Londons. Der lud den jungen Briten ein, einen Stuhl zu entwerfen
fir eine Ausstellung in seinem Londoner Geschiaft. So kam es, dass der
»Thinking Man’s Chair« (1986) des damals 27-Jahrigen in einer Ausstel-
lung zwischen Exponaten von namhaften Designern wie Norman Foster
und Edouardo Paolozzi zu sehen war.« (ARCHITEKTUR & WOHNEN) [on-
line] http://www.awmagazin.de/design-style/designerportraets/galerie/
design-ikonen/page/28#page87 [27.02.2018]

»Seine Leuchte sMayday« fur Flos entwarf der mittlerweile bekanntes-
te deutsche Designer Konstantin Grcic (*1965) bereits 1999. Zwei Jah-
re spiter wurde eben die mit dem begehrten >Compasso d’Oro« ausge-
zeichnet und gehort seitdem auch in die Sammlung des New Yorker
MoMA .« (ARCHITEKTUR & WOHNEN) [online] http://www.awmagazin.de/
design-style/designerportraets/galerie/design-ikonen/page/28#page104
[27.02.2018]

»Das Projekt wurde zu einer strapaziésen, aber bereichernden Forschungs-
reise. Anders als viele andere Mébel der Gegenwart hinterldsst »Chair One«
einen bleibenden Eindruck. Wer ihn einmal gesehen hat, kann ihn nicht
wieder vergessen.« (ARCHITEKTUR & WOHNEN) [online] http://www.aw
magazin.de/design-style/designerportraets/galerie/design-ikonen/page/
28#page109 [27.02.2018]
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»Mit dem >Alcove«-Sofa fir Vitra ist den Briiddern Ronan (*1971) und Er-
wan Bouroullec (*1976) ein grofser Wurf gelungen. Mit ihm wollten die
Franzosen ein Mébel schaffen, das sich dem Menschen anpasst und
nicht umgekehrt.« (ARCHITEKTUR & WOHNEN) [online] http://www.aw
magazin.de/design-style/designerportraets/galerie/design-ikonen/page/
28#page113 [27.02.2018]

art Das Kunstmagazin

Designklassiker, Designikone, Mobelikone

Hier wird der LOUNGE CHAIR von EAMES in der Rang der »Mdbelikone des 20.
Jhds« (s. u.) erhoben. Kein anderer Journalist hat sich in irgendeinem der an-
deren Artikel zu einer Zuspitzung dieser Art hinreifen lassen.

»Haufig stehen auch Designklassiker Pate: Grcic’ massiver Eschestuhl
>Leopolda« dhnelt dem Armlehnstuhl >Barrel« von Frank Lloyd Wright.«
(KUNZ in: ART DAS KUNSTMAGAZIN 06/1998: 71-77) [online] http://www.
art-magazin.de/div/div/heftarchiv/1998/6/EGOWTEGOTTHPAPOGWT
ROAWAE/Junges-Design.-Ideen-vor-Ideologie [18.07.2013, nicht mehr
im Netz verfugbar]

»Der »>Designklassiker<, von dem sich die >Memphis«Designer noch iro-
nisch distanziert hatten, spielte eine immer gréfiere Rolle.« (SCHLUTER
in: ART DAS KUNSTMAGAZIN 04/2005: 68-77) [online] https://www.art-
magazin.de/div/heftarchiv/2005/4/OGOWTEGWPPSPRPOGEECPCGC
RSWWGWTRWWCRE/Zukunft-ist-ein-Projekt-von-gestern [18.07.2013,
nicht mehr im Netz verfiigbar]

»Designklassiker >Embryo Chair¢, mit dem Marc Newson 1988 seinen in-
ternationalen Durchbruch hatte« (ART DAS KUNSTMAGAZIN online am
25.07.2007; Bild 10 von 14) [online] https://www.art-magazin.de/design/
828/nature_design_ausstellung_in_zuerich?cp=10[18.07.2013, nicht mehr
im Netz verfigbar]

»Mit dem Eintritt Marcel Breuers in die Mébelwerkstatt des Bauhauses
begann eine auflergewdhnliche Gestalterlaufbahn. Eine Retrospektive
in Dessau unterstreicht, wie zeitgemifd Breuers Designklassiker immer
noch sind. Weniger jedoch als Ausweis einer avantgardistisch-revoluti-
onaren Haltung, denn als burgerliches Distinktionsmoment. [...] Unter
dem Namen >Wassily« startete Breuers Stahlklubsessel in den Sechzigern
als Neuauflage seine bis heute andauernde Karriere als internationa-
le Design-Ikone und metallisch-geschwungenes Geschmackssymptom.«
(NEDO in: ART DAS KUNSTMAGAZIN am 05.06.2012) [online] https://www.
art-magazin.de/design/51806/marcel_breuer_dessau [18.07.2013, nicht
mehr im Netz verfiigbar]
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»Vielleicht steckte hinter dem in der Zeitung angepriesenen Ledersessel
ja wirklich die Mébelikone des 20. Jahrhunderts — der »Lounge Chair« von
Charles und Ray Eames, entworfen 1956. [...] Und da standen sie nun
in voller Schonheit: mehrere Exemplare des sLounge Chair« in schwar-
zem Leder und Palisanderholz, zusatzlich veredelt durch die Patina der
Antiquitit. Der Verkaufer hatte die zurtickgelassenen Designklassiker
nach dem Tod eines Mieters gefunden. Ein Gliick fur Pinkner. Die Eames-
Mobel waren seine erste Trophée und entfachten seine Sammlerbegier-
de.« (DOGRAMACTI in: ART DAS KUNSTMAGAZIN 07/2002: 66-76) [online]
https://www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2002/7/EGOWTEGWPPW
PCPOGWTRWPEPP/Klassiker-zum-Besitzen [18.07.2013, nicht mehr im
Netz verfuigbar]

Der Spiegel

Designklassiker, Kultobjekte

(KONSTANTIN GRCIC: Stuhl MYTO; PHILIPPE STARCK: Zitronenpresse JUICY SALIF)

Unter der Uberschrift »Kultobjekte und Kommerz »Htibschmachen hat nichts mit
Design zu tun« wird im Interview mit ANSGAR EIDENS und in einer Fotostrecke
(Nummer 4/15) der JUICY SALIF von PHILIPPE STARCK gezeigt und beschrie-
ben:

»Auf der wichtigsten Mobelmesse »>Salone Internazionale del Mobile«
in Mailand hat Grcic im April einen neuen Freischwinger vorgestellt,
das sind Stithle ohne Hinterbeine, deren Sitzfliche den Besucher sanft
auf und nieder wippen lisst. »Myto« heifdt der nackte Kunststoffsessel,
ein >Designklassiker< GFAZ<), der seinen Schépfer wieder einmal >zum ei-
gentlichen Star der Messe« (Neue Ziircher Zeitungq) gemacht hat. (MU-
SALL in: SPIEGEL SPECIAL 4/2008: 106) [online] http://www.spiegel.de/
spiegel/spiegelspecial/d-57570824.html [05.03.2018]

mm: »Wo sind die Grenzen einer solchen Entwicklung?« eidens: [Her-
vorhebungen im Original, der Verfasser] »Uberall da, wo man zur Uber-
treibung neigt und Design zum Selbstzweck wird. Die Zitronenpresse, die
Philippe Starck in 8oer Jahren [sic] gezeigt hat, wurde zum edlen Designge-
genstand hochgejubelt, ist aber in der Kiiche véllig unbrauchbar [Hervorhe-
bung des Verfassers]. Das Objekt wurde zwar bertthmt, hat aber auch ein
wenig Schuld am Image der Designbranche als entbehrlich und nett, als
»nice to have«.« mm: »Die Zitronenpresse steht in etlichen Museen. Das
ist doch auch nicht schlecht.« eidens: [Hervorhebungen im Original, der
Verfasser] »Starcks Zitronenpresse ist ein interessantes Experiment der
formalen Ubertreibung und ein gelungener PR-Coup. Aber mit Design
hat sie nichts zu tun. Ich bin Starck aber nicht bése, ist er doch ein ge-
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nialer Gestalter mit vielen guten Ideen. Er hilt mit seinem provokanten
Auftreten die Diskussion in Gang.«

Untertitel zum Bild: mUbertrieben: Die Zitronenpresse von Philippe
Starcke [sic] zeigt, wie weit man eine funktionale Form dehnen kann. Als
Kiichengerit mag man das Objekt gar nicht mehr verwenden. Da-
fur sieht es zu mond4n aus - und ist einfach unpraktisch.« (KAUF-
MANN in: MANAGER MAGAZIN am 31.01.2011) [online] http://www.
manager-magazin.de/unternehmen/artikel/a-742014.html sowie http://
www.manager-magazin.de/unternehmen/artikel/a-742014-4.html und
http://www.manager-magazin.de/fotostrecke/fotostrecke-64020-4.html
[21.12.2018]

designreport

Designklassiker, Ikonen des Industriedesigns, Inkunabeln des Industriedesigns

»Die monografische Abhandlung einzelner Klassiker/Ikonen/Inkunabeln
des Industriedesigns scheint in diesem Kontext die vielfach gepflegte de-
signhistorische Hintertir zu sein, um sich am empirischen Handwerk
der Rekonstruktion des betrieblichen Entstehungsprozesses vorbeimo-
geln zu kénnen. Denn so lasst sich viel einfacher eine Designgeschichte
schreiben, die aus einzelnen Produkten zu bestehen scheint, wie Gerda
Breuer es anhand des Phinomens >Designklassiker< iberzeugend dar-
gelegt hat.« (BURSCHEL in: DESIGN REPORT 09/2005) [online] https://
www.designreport.de/DRMainFachartikelarchivDruckDetail.asp?arti-
kelid=1000000812&action=print&object=DR&db=FAArchiv [18.07.2013,
nicht mehr im Netz verfiigbar]

»Gijs Bakker wurde 1942 in Amersfoort geboren. Zusammen mit seiner
Frau Emmy van Leersum (1930 bis 1984) beeinflusste er das niederlandi-
sche und internationale Schmuckdesign vor allem in den 60er Jahren nach-
haltig. Er arbeitete in den Bereichen Architektur, Ausstellung, Schmuck
und Mébel beispielsweise fiir Unternehmen wie Artifort, Castelijn, Cor
Unum, DMD oder Polaroid. Seine frithen Mébelentwiirfe, wie der »>Strip
Chair< von 1974, gelten als niederlindische Designklassiker.« (FRENZL in:
DESIGN REPORT 06/2002) [online] https://www.designreport.de/DRMain
FachartikelarchivDruckDetail.asp?artikelid=1000001658&action=print&
object=DR&db=FAArchiv [18.07.2013, nicht mehr im Netz verfugbar]

«Welcher Designer kann einen Finf-Milliarden-Mal-Entwurf vorweisen?
Doch obwohl die Perlflasche von Giinter Kupetz einer der wohl meist-
produzierten Designklassiker ist und sogar zum Briefmarkenmotiv
wurde, ist ihr Urheber nur wenigen bekannt.« (HETTLAGE in: DESIGN RE-
PORT 05/2006) [online] https://www.designreport.de/Fachartikelarchiv/
1000000116/Kein-Kuenstler.html [18.07.2013, nicht mehr im Netz verfiig-
bar]
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»Allzu sehr scheint man sich auf die Bekanntheit Wagenfelds, auf den
asthetischen Reiz und die selbst erklirende Kraft seiner Arbeiten zu ver-
lassen. Ob sich dem Publikum so erschliefit, weshalb etwa die Eierbecher
aus Cromargan oder die aus dem gleichen Material gefertigten, millionen-
fach verkauften Butterdosen zu Recht als Ikonen des Industriedesigns
gelten? Es ist ja gerade die Selbstverstandlichkeit ihrer Erscheinung, die
einen leicht vergessen lisst, welch perfekte und bis heute vorbildliche
Synthese von Funktionalitit, Materialgerechtigkeit und formaler Lang-
lebigkeit, von Ressourcen schonender und zugleich rationaler Produk-
tion Wagenfeld mit diesen Stiicken gelang.« (REMMELE in: DESIGN RE-
PORT 04/2005) [online] http://jubelzs.design-report.de/DRMainFachar
tikelarchivDruckDetail.asp?artikelid=1000000105&action=print&object
=DR&db=FAArchiv [18.07.2013, nicht mehr im Netz verfiigbar]

Die Presse

Designklassiker, Klassiker

»Damals wie heute heifdt das Konzept: Hundert Designer, zehn Kura-
toren, zehn Designklassiker. Unter den Juroren finden sich bekannte De-
signer wie der Brite Tom Dixon, Kreativdirektor von Habitat, Journa-
listen, etwa von der italienischen Designbibel sDomus¢ oder von >I.D.
Kuratoren, Galeristen, Kritiker und ein Designschuldirektor. Aus 24 Lan-
dern haben sie 100 junge, aufstrebende Kreative ausgewihlt, von denen
man in letzter Zeit schon einiges gehort und gesehen hat — oder aber
in nichster Zeit héren und sehen wird.« (ZNIDARIC in: DIE PRESSE am
12.04.2007) [online] https://diepresse.com/home/leben/mode/297187/
Ins-Netz-gegangen-?from=suche.intern.portal [18.07.2013, nicht mehr
im Netz verfugbar]

»Plétzlich gab es einen Sessel, der dem Zeitgefiihl der 68er-Generation
entsprach: der Sitzsack, ein auf jede Bewegung reagierendes Etwas zum
Herumlimmeln in Bodennahe. Drei italienische Gestalter hatten lange
experimentiert, Sand, Wasser, sogar Tischtennisballe als Fullung erwo-
gen, bis sie die formlose Lederhtlle mit kleinen Polystyrol-Kugeln fiillten.
Seither ist der »Sacco« ein Designklassiker, aus den Jugendzimmern nicht
mehr wegzudenken, nach wie vor originalgetreu produziert und tausend-
fach kopiert.« (VOGEL in: DIE PRESSE am 09.06.2008) [online] https://
diepresse.com/home/kultur/news/389610/Design_Das-Sitzgefuehl-
der-68er?from=suche.intern.portal [21.12.2018]

»Was macht einen Designklassiker aus? Er ist unverwechselbar und un-
abhingig von Moden. Und manchmal dndert er sogar die Gewohnheiten
seiner Benutzer. Am Anfang steht eine aufiergewdhnliche Idee. Im besten
Fall wird ein Verkaufshit daraus, im schlechteren eine Vorlage fiir aber-
tausende Billigkopien. Und irgendwann steht das Ding dann im Muse-
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um. Warum? Das versuchen wir anhand einiger ausgewshlter Objekte, die
ihre ganz eigenen Kapitel in der Designgeschichte haben, zu eruieren. [...]
Spafy-Design. Memphis sollte in den Achtzigern eine ganze Liga von De-
signern beeinflussen. So auch den Franzosen Philippe Starck. Der 1949 in
Paris geborene Sohn eines Flugzeugdesigners war und ist so was wie der
Popstar unter den Designern. Denn seine Kreationen funktionieren wie Hit-
songs: gute Hookline, leicht verstindliche Melodiefithrung, quasi ein op-
tischer Ohrwurm. [...] Und genau dafur steht ein gutes Mébel. Es veran-
dert nicht nur die Wohnlandschaft, sondern auch die Sicht der Benutzer.
Je intensiver es dies tut, um so mehr hat es das Zeug zum Klassiker. Zum
Designklassiker.« (OBERLECHNER in: DIE PRESSE am 11.10.2005) [online]
https://diepresse.com/home/leben/wohnen/138825/Klassische-Mitbe-
wohner_Zeitlose-Moebelstuecke?from=suche.intern.portal [18.07.2013,
nicht mehr im Netz verfiigbar]

Die Welt

Designklassiker
(JASPER MORRISON: Polstermébel fiir CAPPELLINI; PHILIPPE STARCK: Zitronenpres-
se JUICY SALIF & Wasserkessel HOT BERTAA)

»Zwar fithlt Cappellini sich durch die Prisentation in Europas gréfitem
Museum geehrt, doch sieht er seine Mgbel lieber auf dem Marmorbo-
den des neuen Geschifts als in den spektakuldren Vitrinen der Pinako-
thek: >Man muss sie doch benutzen kénnens, sagt er und nimmt auf der
roten, geschwungenen Sitzfliche von >Three Sofa de Luxe« Platz — einem
erst zehn Jahre jungen und bereits zum Designklassiker avancierten Pols-
termobel von Jasper Morrison.« (BURKHARDT in: WELT AM SONNTAG am
01.12.2002) [online] https://www.welt.de/print-wams/article104246/Di-
rigent-des-Designs.html [21.12.2018]

»Designklassiker

Die sTraumfabrike Alessi hat zahlreiche Klassiker hervorgebracht: die be-
rithmte Zitronenpresse »Juicy Salif« von Philippe Starck, den Wasserkes-
sel »Hot Bertaa« von Michael Graves [sic] oder den Kaffeekocher »gogo¢
von Richard Sapper. Seit Kurzem gibt es Alessi-Produkte auch in einem
vom Architekten und Designer Hani Rashid entworfenen Shop in Ham-
burg zu kaufen.« (WELT AM SONNTAG am 22.10.2008) [online] https://
www.welt.de/wams_print/article2627973/In-vielen-Kuechen-zu-Hause-
Design-von-Alessi.html [05.03.2018, nicht mehr im Netz verfiigbar]
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Die Zeit

Designklassiker

Deutsche Designklassiker wird als Attribut fir die Entwiirfe der HFG ULM ver-
wendet, u. a. auch fiir den PHONOSUPER SK4. Auflerdem wird in einem Inter-
view mit MATTEO THUN derselbe als Stardesigner bezeichnet — dies spielt im
Kontext jedoch nur insoweit eine Rolle, als jener selbst eine Aussage zum The-
ma Designklassiker macht.

»Ein Stiick der modernen stidtischen Identitit repriasentiert die kleine
Ausstellung zur Hochschule fur Gestaltung, die unter Max Bill und Otl
Aicher in den funfziger Jahren Designklassiker wie den Braun-Platten-
spieler hervorbrachte. Hier entstand auch jene Sitzgelegenheit, die noch
heute den Namen der Stadt in alle Welt tragt: der Ulmer Hocker.« (G6-
RICKE in: DIE ZEIT NR. 41/2011) [online] http://www.zeit.de/2011/42/
Museumsfuehrer-Ulm [21.12.2018)

»In Italien ist das Industriedesign immer ein Bestandteil des Architektur-
studiums gewesen. Deutschland hat einen anderen Weg beschritten, weil
man dort im Sinne des angelsichsischen Systems den kleinen Mafistab
von der Logik des groflen Mafdstabs abkoppelt. Der Bau eines Hauses
folgt dort einer anderen Logik als der Bau eines Stuhles. Im Bauhaus gab
es andere Ansitze, aber die wurden missverstanden. Zum Beispiel an
der Ulmer Hochschule fur Gestaltung — dort wurden Form und Funkti-
on dahingehend pervertiert, dass die Funktion einem Objekt seine See-
le raubt, die Anima verloren geht. Es entstanden deutsche Designklassiker,
die zwar alle Qualititen der Funktionalitit berticksichtigten, aber wenig
Herz hatten.« (RENGER in: DIE ZEIT NR. 44/2005) [online] http://www.
zeit.de/2005/44/Thun_LT [05.03.2018, Fehlermeldung »XML-Verarbei-
tungsfehler: nicht wohlgeformtc, nicht darstellbar]

Frankfurter Allgemeine Zeitung

Die ehemals frei zuganglichen Artikel der F.A.z. sind mittlerweile mit einer
Bezahlschranke versehen und deshalb zumeist nicht mehr ohne einen Zu-
gang aufrufbar.

Designklassiker, Design-Tkonen, Ikonen des Industriedesigns, Klassiker des Indus-
triedesigns

»Ihr >Lounge Chair« ist ein zeitloser Designklassiker. Thre stapelbaren
Kunststoffstithle stehen noch heute in Kantinen und Studentenwohn-
hausern. Ihre Architekturentwiirfe zihlen zu den Vorreitern der Postmo-
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derne. Jetzt zeigt Wien das Werk des Designerpaares Charles (1907-1978)
und Ray Eames (1912-1988). Charles und Ray Eames hatten zeitlebens Er-
folg: Uber 40 Mobelsysteme gingen in Massenproduktion.« (VOGEL in:
faz.net am 06.07.2001) [online] http://fazarchiv.faz.net/document/show-
SingleDoc/FAZN__%7BC665EB80-04E6-46C3-931A-2132A0DA2309%7
D?KO=&DT_from=&timeFilter=&timePeriod=timeFilter&dosearch=y&
sext=0&crxdefs=&NN=&BC=&search_in=q&q=Designklassiker&sorting
=&DT_to=&CO=&maxHits=30&offset=30&CN=&toggleFilter=&ann-
r=5496&highlight=%5CeJxzsgLiorNKSS30TM%2FLzkksLs7yMTi1SUO-
Bys4rHKg4AdzMPiA%3D%3D%5Ci#start [18.07.2013]

»Seibel hat schon jetzt etwas, auf das man stolz ist. 'Wir entwickeln unter
dem Namens>Mono«Design-Ikonen der Besteckbranche, die lange gtiltigund
auch nach 20, 30 oder 50 Jahren noch Bestseller sinds, ist er iiberzeugt.«
(FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG 10.02.2007, NR. 35, s. 17) [online]
http://fazarchiv.faz.net/document/shoSingleDoc/FAZ__FD1200702109
68843?KO=&DT_from=_&timeFilter=&timePeriod=timeFilter&dosearch
=y&sext=0&crxdefs=&NN=&BC=&search_in=q&q=Frankfurter+Fr%C3
%BChjahrsmesse+Design&sorting=&DT_to=&CO=&maxHits=30&CN
=&toggleFilter=&annr=1216639&highlight=%5CeJxzsgLiorNKKypNz-
chKzCgqzkotLksVUACLJeZlpsUWIaQWgftkpqcWZ6XIApptVPKlaAK-
QoILA%3D%5Ci#start [18.07.2013]

»Bekannt wurde Zanuso vor allem durch mittlerweile zu Ikonen des In
dustriedesigns avancierte Objekte, die er — vor allem in den sechziger
Jahren in Zusammenarbeit mit seinem Kollegen Richard Sapper — kre-
ierte: so zum Beispiel das aufklappbare Telefon >Grillos, das fiir Siemens
entstand, das Kofferradio >TS 502¢ oder die unvergefilichen Fernsehappa-
rate >Doney, »Algolcund >Blacke« fiir Brionvega.« (VILLINGER in: FRANKFUR
TER ALLGEMEINE ZEITUNG NR. 161/2001: 44) [online] http://fazarchiv.
faz.net/document/showSingleDoc/FAZ__FD1N20010714985829?KO=&
DT_from=&timeFilter=&timePeriod=timeFilter&dosearch=new&sext=0
&crxdefs=&NN=&BC=&search_in=q&q=Pop+mu%C3%gFte+sein+Der+
italienische+Designer+Marco+Zanuso+ist+gestorben+&sorting=&DT_
to=&CO=&submitSearch=Suchen&maxHits=&CN=&&toggleFilter=&
annr=755444&highlight=%5CeJxzsgLiorOqSswrLcsXUAAyi1Mz88CM-
gvwCMJ1bWlxckgphJhYIQaiRIiITmZKbmZRYnZoCkMotLwHR6anE-
JAFSKsSMINTizPS81CIoBoS7WcXT10IA3JVBVg%3D%3D%5CH#start
[18.07.2013]

»Wer quellfrisches Naf} in den Handel brachte, mufte seine eigenen, unver-
wechselbaren Behaltnisse herstellen. Das dnderte sich 1950 mit der Griin-
dung des Verbands deutscher Mineralbrunnen: Erst wurde der >Urheber-
schutz<aufgehoben, dann kreierte man 1969 jene Glasform, die lingst zu
einem Klassiker des Industriedesigns avancierte. Die taillierte o,7-Liter-
Flasche mit Schraubverschlufl — die unhygienischeren Biigelverschliisse
hatten ausgedient — trug nicht unwesentlich dazu bei, Mineralwasser zu
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einem Markenprodukt zu machen.« (KLEIN in: FRANKFURTER ALLGEMEI-
NE ZEITUNG 28.01.1996, NR. 4, S. 12) [online] http://fazarchiv.faz.net/
document/showSingleDoc/FAS__F19960128 WANDER-100?KO=&DT_
from=&timeFilter=&timePeriod=timeFilter&dosearch=new&sext=0&ecr-
xdefs=&NN=&BC=&search_in=q&q=Ein+Wasser+gegen+die+Engbr%C3
%BCstigkeit+&sorting=&DT_to=&CO=&submitSearch=Suchen&max
Hits=&CN=&&toggleFilter=&annr=10638&highlight=%5CeJxzsgLior
MqTywuTi1SUAAyo1PTU%2FPArNS89KSiotTikszo7NTMEohYJkQuJT-
MVSLtZxZOvGQCMeCM8%5C#start [18.07.2013]

form

Designklassiker
(KONSTANTIN GRCIC: ohne Nennung eines Entwurfs.)

»Zu den alten und neuen Designklassikern gehoren unter anderem der Ku-
gelsessel Sunball von Gunter Fedinand Ris, der Well Tempered Chair von
Ron Arad, sowie Modelle von Eero Aarnio, Verner Panton, Tord Boontje,
Fernando und Humberto Campana, Konstantin Grcic.« (FORM) [online]
https://www.form.de/w3.php?nodeld=108&showComplete=1&newsld
%5B2204%5D=1064#2204 [18.07.2013, nicht mehr im Netz verfiigbar]

Neue Ziircher Zeitung

Designklassiker der Zukunft, Ikonen des Industriedesigns
(KONSTANTIN GRCIC: Stuhl MYTO)

»Der eigentliche Star der Messe ist Konstantin Grcic. Der Miunchner zeigt
- rund vierzig Jahre nach Verner Pantons Meisterwerk — seinen lang er-
warteten Freischwinger aus Kunststoff, sMyto«. Der stabile Rahmen des
als Monoblock angelegten Stuhls geht in eine netzartig durchbrochene
Riickenlehne und Sitzflache tiber. Im sicheren Bewusstsein, dass es sich
um einen Designklassiker der Zukunft handelt, wird der Stuhl nicht nur
auf der Messe, sondern auch in der Sala dOnore der Triennale prasen-
tiert.« (ESCHBACH in: NZZ am 19.04.2008) [online] https://www.nzz.ch/
stars_und_selbstdarsteller-1.713889 [21.12.2018]

»Ein Pionier funktionalen Glasgeschirrs war der Bauhaus-Schtler Wil-
helm Wagenfeld. Seine in der Ausstellung prasentierten Milchkriige, Tee
kannen und Eierkocher aus Borosilikatglas gehéren zu den Tkonen des
Industriedesigns.« (MEIER in: NzZ am 08.12.2011) [online] https://www.
nzz.ch/die_faszination_amorpher_transparenz-1.13557157 [05.03.2018]
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Siiddeutsche

374 Designklassiker

(PHILIPPE STARCK: Stuhl LOUIS GHOST; Kindervariante LOU LOU GHOST)

»Sie alle warten mit hochwertigen Kindermébeln auf, gern auch in Form
von Mini-Designklassikern wie Mies van der Rohes >Barcelona Chair«
(4640 Euro), Arne Jacobsens >Modell 3177¢ (420 Euro) oder Philippe Starcks
transparenten [sic]>Louis Ghost, derin der Kindervariante>Lou Lou Ghost«
(76 Euro) heift.« (KUPITZ in: SUDDEUTSCHE am 04.09.2011) [online] http://
www.sueddeutsche.de/leben/designer-inneneinrichtung-fuer-den-nach
wuchs-mein-haus-mein-auto-mein-kinderzimmer-1.1138204-2
[05.03.2018]
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Eine erste Bilanz

Funf Designer der bereits ermittelten Star-Designer-Rangliste werden auch
als Urheber von Artefakten gefunden, die die Bezeichnung Designklassiker tra-
gen. Es tauchen auf:

- DIETER RAMS (PHONOSUPER SK4, Regalsystem 606)

+  PHILIPPE STARCK (Zitronenpresse JUICY SALIF, Wasserkessel HOT BER-
TAA, Stithle COSTES und LOUIS (LOU LOU) GHOST)

«  KONSTANTIN GRCIC (Stithle MYTO und ONE, Leuchte MAYDAY)

+ die Gebriider BOUROULLEC (Sofa ALCOVE) und

«  JASPER MORRISON (Polstermébel fiir cAPPELLINI und Stuhl THINKING
MAN’S CHAIR)

Von DIETER RAMS abgesehen handelt es sich ausnahmslos um Designer, die
erst seit den 8oern des 20. Jhd.s im Markt vertreten sind, was sich mit dem
Aufkommen der Designklassiker im 20. Jhd. deckt. In RAMS’ Fall sind es Pro-
dukte, die der geldufigen Auffassung eines Klassikers am ehesten entsprechen,
da es sich zum Teil um Entwiirfe handelt, die schon sehr lange am Markt sind,
wie das Regalsystem 606, das seit 1960 von VITSCE produziert und verkauft
wird. Damit stellt es einen jener eher seltenen Fille eines Produktes dar, das
sich tatsichlich iiber einen langen, ununterbrochenen Zeitraum am Markt hal-
ten kann, womit ein Teil seines Klassikerstatus legitimiert wird.

Im Falle des Plattenspielers PHONOSUPER SK4, der im Team von RAMS/
GUGELOT gestaltet wurde, verhilt sich die Sache anders: Das Produkt ist nicht
mehr neu am Markt verfiigbar und sein Klassikerstatus bezieht sich eher auf
eine bestimmte Art der Gestaltung. Diese kann, nationalisierend wie auch im
Rahmen des deutschen Funktionalismus, als klassisch deutsch bezeichnet
werden und wird wohl deshalb als mustergtltig angesehen.

Ebenso finden sich Ubereinstimmungen unter den Gestaltern der als De-
sign-Ikonen benannten Entwiirfe bei A&w und sw: Es sind immerhin vier und
schon der erste Blick zeigt, dass die Bandbreite der Artefakte zusammen-
schrumpft zu einer fast schon vorhersagbaren Wiederholung des Gleichen:

«  DIETER RAMS/HANS GUGELOT mit PHONOSUPER SK4,

+  KONSTANTIN GRCIC mit dem Stuhl cHAIR ONE und der Leuchte MAYDAY,
«  JASPER MORRISON mit dem Stuhl THINKING MAN’S CHAIR und

«  PHILIPPE STARCK mit dem Stuhl COSTES.
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Das Wiederkauen der Wiederganger

Mit dem Septemberheft des Jahrgangs 2014 der Zeitschrift sw wird der ak-
tuellste Beleg fur gezielte Re-Popularisierung geliefert, der in diese Untersu-
chung Eingang findet. Auf der Titelseite tont die grote Uberschrift: »Einrich-
ten mit Klassikern — wie man mit Design-lkonen wohnt«. Zudem findet sich
dort in einem orangenen Kreis der Hinweis »Mit Design-Poster! 99 Mébelklas-
siker«. Zu diesem Poster wird auf S. 62 bemerkt:

»Dieser Ausgabe liegt das Poster »g9 Designikonen aus 11 Jahrzehntenc

bei. Die Auswahl zu treffen fiel uns nicht leicht angesichts der Fiille an

Klassikern und Reeditionen — doch hier sind sie: die 99 Favoriten der Re-
daktion zum An-die-Wand-Hangen.« [Hervorhebung des Verfassers]

An dieser Stelle wird zum allerersten Mal (1) iberhaupt so etwas wie ein Maf3-
stab erwihnt — was er taugt, steht auf einem anderen Blatt. Das »Special: Woh-
nen mit Klassikern« ab s. 45 liefert die dazugehorigen Artikel: »Nie war das
Mébeldesign des 20. Jahrhunderts beliebter als heute. Wie man mit Klassi-
kern einrichtet — und welche Versionen jetzt neu zu haben sind«. Zur lus-
tration sind dort versammelt:

1. Die EAMES-Garderobe HANG IT ALL; von HELLA JONGERIUS flir VITRA
mit neuen Farben versehen (1953/2012)

Bugholzstiihle a la THONET (vermutlich zeitgendssisch)

ein EERO SAARINEN-Tisch Modell 173 mit Marmorplatte (1956)

eine POUL HENNINGSEN-Lampe Modell PHs (1957)

ein BARCELONA-Stuhl von LUDWIG MIES VAN DER ROHE (1929)

das MAYOR-Sofa von ARNE JACOBSEN (1939) und

die GRASHOPPA-Stehleuchte von GRETA GROSSMAN fiir GUBI (1947).

N owv A W

Ab s. 46 zeigt im Artikel »Stiick fiir Stiick« »[d]er schwedische Art-Direktor
Joel Berg [...] in seinem Stockholmer Apartment, wie gut sich Klassiker aus 15
Jahrzehnten miteinander vertragen«. Dieser Artikel beleuchtet nichts als die
Grunde fir Herrn Bergs Sammlertitigkeit und verweist auf die Anlasse fiir
ihren Erwerb: »Fast alles sind Stiicke, die eine Schlisselrolle in der Designge-
schichte spielen, sei es dank der Verwendung neuer Technologien, innovati-
ver Materialien oder neuer Formensprache.« Ab s. 54 heif3t es: »Schén, Euch
wiederzusehen« und »[wlir erklaren, warum Klassiker das Einrichten erleich-
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tern und woher die wiederentdeckte Liebe fur diese Mobel kommt.« Der Griff

in die Klischee-Kiste gestaltet sich dann z. B. so:
»Bei einem Designklassiker wissen die Leute: Er ist langlebig, zeitlos
und funktionals, erklart Demetrio Appoloni, Prisident von Knoll Euro-
pe.>Das passt in unsere Zeit der wirtschaftlichen Unsicherheit und des
gesellschaftlichen Wandels. Wir haben die Erfahrung gemacht, dass Leu-
te gerne Mobel kaufen, die eine Geschichte haben. Das vermittelt thnen
das Gefuhl von Sicherheit und Kontinuitit.c In Zeiten der Zukunftsangst
kauft man wohl lieber qualititsbewusst und zeitlos, anstatt sich auf Ex-
perimente einzulassen. Ein Stiick, das sich schon 50 oder 8o Jahre lang
bewiesen hat, weckt Vertrauen.«

Handelt es sich hierbei noch um einigermafen nachvollziehbare Griinde fur
den Erwerb von Bekanntem und Vertrautem, so strauben sich die Nacken-
haare bei Sentenzen wie dieser:

»Die handwerkliche Perfektion eines Wegner-Stuhls und der Werkstatt-

charme eines Prouvé-Mobels geben unserem Alltag ein Gefithl von Au-

thentizitit und vermitteln eine Direktheit, die in der digitalisierten Ar-
beitswelt zusehends verloren geht.«

Auf s. 62 erklart in einem Kurzinterview ROLF FEHLBAUM (Sprof3 der Firmen-
grinderfamilie und Verwaltungsratsmitglied von VITRA) wieder einmal, »Was
Mébel zu Tkonen macht«. Es ist so enervierend wie miifig und zugleich span-
nend, sich mit FEHLBAUMs Antworten zu beschiftigen: Vor allem, weil er das
erstaunliche Talent an den Tag legt, sich auf geringstem Zeilenraum mehr-
fach zu widersprechen. Naturlich muss die Bewihrung und das sich auf lan-
ge Zeit durchsetzen als Merkmal des Klassikers im Munde gefiihrt werden,
aber auch die Relevanz von Reeditionen wird in Frage gestellt, weil diese nur
auf den Markt kdmen, da sie von »[...] bekannten Designer[n] oder Architek-
ten stammenc«:
»Der Riickgriff auf Dinge, die zu einer anderen Zeit entstanden sind,

zeugt von der Schwierigkeit, eigene, unverwechselbare Objekte unserer
Zeit zu kreieren.«

Dieser Ausspruch aus dem Mund des Mannes, dessen Firma mit EAMES, PAN-
TON, NELSON, PROUVE, SAARINEN, GEHRY und seit neuestem CORAY eine be-
trachtliche Anzahl an selbsterwihlten und auch re-edierten Klassikern im Pro-
gramm hat! Das Apodiktische seiner Aussagen harrt noch der Uberpriifung.
So wire es z. B. iberaus spannend, die Hundertschaften von Epigonen zu se-
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hen, gegen die sich der EAMESsche LOUNGE CHAIR durchgesetzt haben soll,
»weil er offenbar auf unnachahmliche Weise Tradition und Moderne verbin-
det und die Radikalitit dieses Schrittes uns offenbar immer noch bertihrt«.

Die relative zeitliche Nihe zur Veréffentlichung von A&w und die Verwen-
dung des gleichen Begriffes durch sw lief} vermuten, dass es eine hohe De-
ckungsgleichheit an Design-Tkonen geben kénnte. Tatsichlich werden im Gan-
zen 37 der von A&W in diesen Rang erhobenen Entwiirfe auch auf dem Poster
von sw aufgefithrt. Dariiber hinausgehende Mehrfachfunde zwischen ag&w
und sw erreichen die Zahl von 63.

Doubletten ergeben sich fiir A&wW intern zwei, wenn man den internetba-
sierten Suchbestand ihrer als Designklassiker bezeichneten Artefakte mit den
als Design-Tkonen benannten Artefakten vergleicht: das Sofa 31-3 von POUL
KJARHOLM und den Hocker 600 von ALVAR AALTO. Interne Doubletten zwi-
schen den Internetfunden und dem Design-Tkonen-Poster bei sw kommen
auf die Zahl von 34.

Tripletten fiir sw finden sich 3 — als Basis dafiir werden herangezogen:
die Internetfunde, das Poster und das Buch Moderne Klassiker. Mébel die Ge-
schichte machen. Das Ergebnis; der Sitzsack SACCO von GATTI, PAOLINI und TE-
ODORO, der LOUNGE CHAIR von EAMES und das Wandregal STRING von NIS-
SE STRINNING.
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Interne Prognostik bei SCHONER WOHNEN;
Klassiker von morgen

Ebenso spannende Erkentnisse treten im Rahmen einer Analyse der internen
Voraussagen in der Publikation Moderne Klassiker. Mcbel die Geschichte ma-
chen zutage. In ihrer 10. Auflage findet sich hinter jedem Kapitel ein Ausblick
mit der Frage »Sind sie die Klassiker von morgen?« Es liegt auf der Hand, die
Qualitit der (selbsterfiillenden?) Prophezeiung anhand der 19. Auflage von
1998 zu Uberpriifen:

Kapitel 1: Stithle; 1989 5 Prognosen, 1998 o Aufnahmen

Kapitel 2: Armlehnstihle; 1989 11 Prognosen, 1998 4 Aufnahmen
Kapitel 3: Esstische; 1989 11 Prognosen, 1998 3 Aufnahmen

Kapitel 4: Lampen 1; 1989 15 Prognosen, 1998 9 Aufnahmen

Kapitel 5: Einzelmébel; 1989 8 Prognosen, 1998 3 Aufnahmen

Kapitel 6: Sessel; 1989 10 Prognosen, 1998 4 Aufnahmen

Kapitel 7: Lampen 2; 1989 10 Prognosen, 1998 5 Aufnahmen

Kapitel 8: Sofas/ Polsterelemente; 1989 8 Prognosen, 1998 5 Aufnahmen
Kapitel 9: Sofatische/ Servierwagen; 1989 13 Prognosen,

1998 3 Aufnahmen

Kapitel 10: Betten/Liegen; 1989 8 Prognosen, 1998 4 Aufnahmen
Kapitel 11: Regale / Anbausysteme; 1989 7 Prognosen, 1998 2 Aufnahmen
Kapitel 12: Hocker/ Schaukelstiihle; 1989 4 Prognosen,

1998 2 Aufnahmen

An der Zahl von insgesamt 110 Neunominierungen als potentielle Klassiker
von morgen in der 10. Auflage von 1989 kann man bereits gut ablesen, dass ein
veritables Interesse daran bestand und besteht, das Phanomen des Klassikers
publizistisch unbedingt auch in die Zukunft fortzuschreiben. Bringt man dann
noch in Anrechnung, dass von den 110 Kandidaten die wahnwitzige Zahl von
92 in die 1980er fillt, also in der selbst aufgestellten Zehnjahresschranke zu
liegen kommt — was natiirlich konsequent ist —, so manifestiert sich das Bild
eines Durchlauferhitzers als passende Metapher fur dieses Druckerzeugnis.
Die noch verbleibenden 18 Nominierungen liegen ausnahmslos in den
1970ern. Der Klassikerkorpus vor den 7oer Jahren des 20. Jhd.s scheint fiir
die Macher von sw also befestigt. Eine Binnen-Differenzierung ist an dieser
Stelle aus Effizienzgrinden entfallen: Sie wurde nicht als sonderlich erfolgver-
sprechend betrachtet, angesichts der Unberechenbarkeit einer Summe aus
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kuratorischen Re-Editionsauswahlen und Konsumentenentscheidungen. Im
Weiteren aufschlussreich an der Publikation ist in ihrer 19. Auflage, dass kei-
ne Prognosen mehr aufgestellt werden. Die Spékenkiekerei von 1989 weist im
Jahr 1998 44 der 110 nominierten Artefakte als Eroberer von Plitzen in den
publikationseigenen Hitlisten aus. Die Darreichungsform dieses normativen
Ansatzes verandert sich mit den Jahren etwas: Er taucht als Pramisse auch
2011 wieder in Das Buch der Klassiker auf — dieses Mal wird seine Stichhaltig-
keit jedoch nicht mehr auflagenweise und riickblickend »pseudo-iiberpriift,
sondern mit der publikationseigenen Autoritit einfach postuliert:
»200 Wohnobjekte diirfen sich jetzt mit dem SCHONER-WOHNEN-Lo-

go-Neuer Klassiker« schmiicken. Wir glauben: Sie stehen stilbildend fur
unsere Zeit.« (SCHAFER 2011: 6)
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Was ist ein Designklassiker, was macht ihn aus?

»Wie wird eigentlich ein fur den Konsum hergestellter Gebrauchsgegen-
stand zu einem Designklassiker? Wie entsteht die Bedeutung eines Arte-
fakts?« (KRAMER in: ARTMAGAZINE am 02.06.2009) [online] http://www.
artmagazine.cc/content41775.html [05.03.2018]

Der Designklassiker ist und bleibt zunichst der Gebrauchsgegenstand, der er
vor der Erhebung in den Klassikerstand war. Doch so oft, wie die obige Frage
gestellt wird, wird auch geantwortet: Durchaus mit Unterschieden, doch im-
mer wortreich — was die Suche nach einem kleinsten oder gréfiten gemeinsa-
men Nenner provoziert. Entnommen sind die folgenden Antworten auf diese
Frage iiberwiegend verschiedenen Binden der spiter betrachteten Befesti-
gungsliteratur. Alle Kursivschreibungen im Verlauf der Zitate stammen vom
Verfasser und wurden zur besseren Vergleichbarkeit vorgenommen:

»Was ist ein Designklassiker? Ein Designklassiker ist ein M&belstiick,
das zunichst einmal einen hohen Bekanntheitsgrad aufweist, der sich
meist auch aus einem hohen Wiedererkennungswert speist. Sodann war-
tet ein Designklassiker natiirlich auch mit einer auferordentlichen Quali-
tdt auf, die den Klassiker unbeschadet durch die Zeiten trigt. Ein Desig-
nklassiker ist dariiber hinaus von einer gestalterischen Klasse, die von
zeitgeistgebundenen, ephemeren Moden entbunden ist — ein Designklassi-
ker ist sozusagen immer und iiberall schén — und dies kann ja, auch wenn
nicht alle Aspekte gleichermafien zutreffen, fiir Klassiker aller denkba-
ren dsthetischen Genres gelten. Meistens ist ein Designklassiker zum
Zeitpunkt seines Entstehens derart innovativ, dass alles, was bis da-
hin als Stand der Technik bzw. des Designs galt, weit tberholt wird. So
war (und ist) beispielsweise der Panton Chair das Nonplusultra unter
den Kunststoff-Freischwinger [sic], die nur aus einem Stiick gefertigt
sind. Dieser Designklassiker ist also nicht einfach nur ein Stuhl schéner
Form, sondern auch praktisch angewandte Physik.« (CAIRO. DER BLOG
FUR DESIGNMOBEL UND ACCESSOIRES) [online] http://blog.cairo.de/
category/designklassiker/ [05.03.2018]

»Was ist ein Designklassiker?

+  Ein Klassiker ibersteht alle Zeitmoden, denn er ist in Design, Funk-
tion, Gestaltung in seiner Zeit wegweisend, trendsetzend und stilbil-
dend. Er altert nicht.

Seine Eleganz beruht auf der Klarheit seiner Form, Giite seiner Ma-
terialien, Funktionalitdit.
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In allen Epochen hat sich die Avantgarde der bildenden Kinst-

ler auch mit den Dingen des taglichen Gebrauchs beschiftigt.
Produkt-Klassiker gibt es vom Automobil bis zum Zahnstocher.«
(GELL 2010: Folie 5) [online] http://s4ae03d2af38a5827.jimcontent.
com/download/version/1441279320/module/9921047921/name/
Designklassiker.pdf [05.03.2018)

»Was macht eigentlich einen Mébelklassiker aus? Ganz gewif} das Glei-
che, was auch fiir die klassischen Werke der Musik und der Literatur gilt:
Harmonie von Form und Inhalt, eine universale, zeitlos giiltige Formen-
sprache: Diese Reife der Gestaltung hebt den Klassiker der Moderne tiber
das Mittelmaf} der zeitgendssischen Produkte turmhoch hinaus. Denn
das klassische Design, das bescheinigen sogar die héchsten Gerichte, ist
»eine personliche geistige Schépfungy, eine Innovation im Funktionellen
und Formalen, die mehr ist als modische Originalitit. Zur Klassikerqualitit
gehort stets auch die Reduktion auf das Wesentliche. Sie zeigt sich in der
Klarheit der Konstruktion und Einfachheit der Form. Um dorthin zu gelan-
gen, braucht der Designer neben kiinstlerischer Intuition ein hohes Maf}
an Rationalitit.« (JAHR 1998: 5)

»Klassiker stehen heute fir hdchste dsthetische Qualitit. In der Literatur
oder Musik heif3t es manchmal: Sie stehen so hoch iiber allem, dass wir in
unserem Alltag keinen rechten Zugang mehr zu ihnen finden. Beim De-
sign ist es eher umgekehrt. Gerade das letzte Jahrhundert hat eine Fiille
legendcrer Entwiirfe hervorgebracht, die auch heute Gestalter faszinieren —
und sie bei der Suche nach den Formen von morgen inspirieren. Dieses
Buch ist eine Bestandsaufnahme und prisentiert jung gebliebene Mobel
und Wohnaccessoires aus dem 20. Jahrhundert. Und die starksten Stii-
cke von heute, denen wir prophezeien, dass sie auch morgen noch Giil-
tigkeit haben werden.« (SCHONER WOHNEN 2011B: 3)

»Die Auswahl: 10 Jahre ist das 21. Jahrhundert alt. Welche Mgbel werden
fiir diese Dekade typisch sein? Spater, durch den Filter der Zeit, wird man
das leicht sehen — aber heute? 30.000 neue Mébel werden jedes Jahr auf
der Kélner Messe gezeigt — plus Leuchten, Bad- und Kuchenaccessoires.
800 Kandidaten schafften es tiber mehrere Runden bis ins Finale: Es sind
die Favoriten der Redakteure, die Lieblinge unserer Stylisten und Architek-
ten. 6 Juroren sollten schliefilich entscheiden, parititisch geteilt: drei aus
der Redaktion, dazu drei renommierte Experten von aufien, damit kei-
ne Betriebsblindheit aufkommt. 200 Wohnobjekte diirfen sich jetzt mit
dem SCHONER WOHNEN-Logo-Neuer Klassiker«schmiicken. Wir glau-
ben: Sie stehen stilbildend fiir unsere Zeit.« (SCHONER WOHNEN 2011B: 6)

»Was macht ein Mébelstiick zum Klassiker, welche Mébel verlieren auch
nach Jahrzehnten nichts von ihrer Anziehungskraft? Ein entscheiden-
des Kriterium ist sicherlich das Design, denn gutes Design ist dauerhaft
und tbt auch nach vielen Jahren noch eine Faszination aus. Ein Entwurf
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wirkt dauerhaft frisch und begeistert auch noch nachfolgende Generationen,
weil er eine Idee vermittelt, die immer aktuell ist. Ein Klassiker darf den
Zeitgeist reprasentieren, aber nicht modisch sein. Eine zeitlose Form, auf
das Wesentliche reduziert, muss nicht nur asthetisch sein, sondern vor al-
lem ihrer Funktion gerecht werden. Zum guten Design gehért neben der
Form auch die Auswahl der passenden Materialien und Farben. Und wel-
che Klassiker sind alltagstauglich, und kénnen auch heute noch in unsere
Wohnung und in unsere Leben integriert werden? Niemand wohnt ger-
ne in einem Museum, Mébel miissen also Anforderungen an den Alltag
gerecht werden und miissen langlebig, pflegeleicht und vor allem funkti-
onal sein. Im vorliegenden Buch werden Mébelentwiirfe der letzten 100
Jahre bis heute prasentiert, die das Zeug zum Klassiker haben. Sie wer-
den nicht zu Kunstobjekten stilisiert, sondern tiberzeugen vor allem im
taglichen Gebrauch. Sie lassen sich problemlos in unseren Alltag integrie-
ren, denn alle werden heute noch produziert.« (ROTH 2013: 7)

Bis jetzt erzeugen diese Zitate auf knappem Raum einen Mini- oder auch Ma-

ximalkonsens, der in ein Konglomerat aus Zeitlosigkeit, Innovation, Funktions-
gerechtigkeit, Gilltigkeit und Vorbildhaftigkeit mundet.
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Klassiker aus der Sicht der Wissenschaft

Auch die wissenschaftliche Perspektive wartet mit verschiedenen Ansitzen
auf. BREUER lisst sich zum Klassiker kurz und trocken aus:

»Die Erfindung des Klassikers dient vielmehr dazu, eine Konvention auf-
zustellen, eine Verabredung tiber den Status von Bildern, Objekten und Tex-
ten, ein Prozess, der immer wieder neu aufgefrischt werden muss, indem
man ihm neue Klassiker beiftigt.« (BREUER 2001: 118)

KUSTER rasoniert in der Phdnomenologie der Form:

»Markenartikel und Markenzeichen sind ein fester Bestandteil unserer
Produktwelt. Im Lauf der >Evolution der Artefaktform« haben sich die-
se Formen als sehr erfolgreich herausgestellt. Designklassiker weisen eine
Invarianz hinsichtlich der Zeit auf: Sie sind vor vielen Jahren entstanden und
passen noch heute in die Zeit hinein. Sie eignen sich damit besonders gut
zur Beurteilung ihrer Formqualititen. Markenartikel, die sich zumeist im
Verlauf der letzten einhundert Jahre etablieren konnten, bilden gewis-
sermaflen die Archetypen aller nachfolgenden Produktgenerationen.«
(KUSTER 2001: 175)

cAccIOLA formuliert in einem Exkurs im Rahmen ihrer Untersuchung zu
Reeditionen:

»Als>Klassiker« (Lat.: Adj.: >classicus« >zur hochsten Kategorie angehérige)
definiert sich im Deutschen: »ein Kiinstler oder Wissenschaftler, dessen
Werke tber seine Zeit hinaus als mustergiiltig anerkannt worden sind.
Auf Italienisch bezieht sich das Adjektiv sowohl auf einen Schépfer, als
auch auf ein Werk: »[cid] che é considerato modello esemplare, di opera
o di artistac. Die ersten Belege fiir den Ausdruck smoderne Klassiker« in
[talien und in Deutschland folgen konsequent der unterschiedlichen Se-
mantik der jeweiligen Definition.« (CACCIOLA 2008: 364)

EISELE umreif3t in Klassiker des Produktdesign:

»Ein>Klassiker« zu sein, ist kein objektives Merkmal eines Designobjekts.
Vielmehr entstehen Designklassiker in komplexen Prozessen gesellschaft-
licher Auseinandersetzung und Aneignung. Pradestiniert dafiy, sich als
Designklassiker zu etablieren, sind Produkte, die in ihrer eigenen Zeit und
dariiber hinaus als besonders giiltige Gestaltungsldsungen verstanden wer-
den. Es sind Produkte, die Maf3stidbe gesetzt haben, indem sie iber Ge-
nerationen hinweg als besonders wichtig oder gar vorbildhaft anerkannt wur-
den; Objekte, die durch Zeigen und Abbilden, durch Reden und Schreiben
immer wieder neu reflektiert und durch museale und mediale Inszenie-
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rungen zu einem System von Bedeutungen geworden sind; Objekte, die
weit iber ithren praktischen Nutzen hinausweisen: Ob im musealen Kon-
text wie ein Kunstobjekt prasentiert oder medial zum Mythos iiberhéht,
wurden Produkte, die urspriinglich fir einen zutiefst alltdglichen, prakti-
schen Gebrauch entwickelt wurden, zu Objekten der Begierde und/oder
der sozialen Distinktion.« (EISELE 2014: 9)

Wie selbstverstindlich hat auch GEORG FRANCK in der Okonomie der Aufmerk-
samkeit sein Scherflein zur Definition des Klassischen beigetragen:
»Klassisch ist nicht das Altere als solches, klassisch wird das in die Jahre ge-
kommene, das der Trivialisierung widersteht, obwohl es sich auf breiter Front
durchgesetzt hat. Klassisch wird, was sich trotz des schwindenden Seltenheits-

werts hilt. Es ist eine Widerstandskraft gegen die Inflationierung, die das
Klassische vom Originellen unterscheidet.« (FRANCK 1998: 165)

Folgt man diesem Zitat, hat also tberhaupt erst das in der Alltiglichkeit an-
gekommene Artefakt eine Chance, zum Klassiker zu werden. CACCIOLA ein-
schlieflend entsteht damit eine Alltéiglichkeit hichster Qualitit — die nur in nach-
zeitlicher und damit inaktueller Betrachtung und Bewertung festgeschrieben
werden kann. Popularisierung und der mégliche Verlust von Distinktionspo-
tential durch breite Erreichbarkeit zahlen vor diesem Hintergrund nicht. An-
ders als im Bereich des Grundnutzens, in dem eine starke Verbreitung zur Ver-
gewdhnlichung fithrt, kommt es beim Klassiker gerade nicht dazu:

»Commoditization: Vergewohnlichung bzw. de[r] Verlust der Einzigar-
tigkeit. [...]

Real Commoditization - Produkte stellen perfekte Substitute dar

Quasi Commoditization - aus Anbietersicht bestehen zwar Produktun-
terschiede, Verbraucher sind aber nicht in der Lage, diese (kognitiv) zu
erkennen

Perceived Commoditization - Verbraucher nehmen filschlicherweise an,
dass sich die Produkte nicht mehr unterscheiden« (JARASS 2007: Folie 56)
[online] www.jarass.com/Lehre/Vorlesungen/ws2007_2008/kapitel_12_
absatzplanung.ppt [05.03.2018]

Selbst nachdem Klassiker die Schwellen erstrebenswerter Marktdurchdrin-
gung tiberschritten haben, soll ihre massenhafte Verbreitung also kein Pro-
blem darstellen — wenn man davon ausgehen kann, dass die ins Visier zu
nehmenden Designklassiker sich dadurch auszeichnen. Dass es hunderte un-
terschiedlicher Stihle auf dem Markt gibt, hinderte und hindert »Expertenc
dennoch nicht daran, »mafigebliche« Artefakt-Auswahlen in zigfacher Grofien-
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ordnung zu treffen: Eher bringt es sie wohl dazu. Was das Sitzen als solches
angeht, kénnte man noch davon ausgehen, dass alle im Markt befindlichen
Produkte tatsichlich »perfekte Substitute« fiireinander darstellen miissten.
Dennoch kénnen die Konsumenten immer noch mehr als gentigend Produkt-
unterschiede an ihnen feststellen und deswegen nicht annehmen, »dass sich
die Produkte nicht mehr unterscheiden«. Wenn auch sicherlich nicht in allen
Fallen, so ist der Klassiker in der Mehrzahl der Fille ein »High Involvement
Produkt]...]«

»Die Frage, ob ein Produkt fiir einen Kdufer mit hohem oder niedrigen
Involvement verbunden ist, hingt im Wesentlichen vom Kaufrisiko ab,
das der Kaufer subjektiv wahrnimmt. High Involvement Produkte sind
fir den Kunden in irgendeiner Weise wichtig, z.B. weil sie etwas mit sei-
ner Personlichkeit zu tun haben oder weil ein relativ hohes finanziel-
les oder sonstiges Risiko mit dem Kauf verbunden ist.« (TEIA INTERNET
AKADEMIE LEHRBUCH VERLAG) [online] https://www.teialehrbuch.de/
Kostenlose-Kurse/Marketing/15145-High-und-Low-Involvement-Ent-
scheidungen.html [03.07.2018]

Fir die weitere Betrachtung von als Designklassiker bezeichneten Artefakten
soll ab jetzt die Klassiker-Definition des DUDEN gelten: »Kunstler oder Wis-
senschaftler, dessen Werke, Arbeiten als mustergtltig und bleibend angese-
hen werdenc; »klassisches Werk; etwas, was klassisch geworden ist«. (DUDEN)
[online] http://www.duden.de/rechtschreibung/Klassiker [05.03.2018]

Auch die Definition des Adjektivs klassisch bringt noch interessante As-
pekte bei, als sie nicht nur auf die antike Klassik Bezug nimmt, sondern auch
dieses festschreibt: »(in Bezug auf Aussehen oder Formen) in [althergebrach-
ter] mustergiiltiger Weise [ausgefiihrt], vollendet, zeitlos«; »herkdmmlich, in
bestimmter Weise traditionell festgelegt und so als Mafistab geltend«. (DU-
DEN) [online] http://www.duden.de/rechtschreibung/klassisch [05.03.2018].

Fragen nach einer exemplarischen Mustergiiltigkeit von Entwtiirfen, nach
der Begriindung von Traditionslinien oder auch nach Produktverwandtschat-
ten, die sich auf jene Entwurfsprinzipien, die von einzelnen Artefakten verkér-
pert werden sollen, entweder stiitzen oder berufen, mussten fiir jedes als
Designklassiker oder Moderner Klassiker bezeichnete Artefakt individuell unter-
sucht und beantwortet werden. Das kann im Rahmen dieser Untersuchung
nicht geleistet werden.

Besonders bemerkenswert erscheint bei der Durchsicht aller als Design-
klassiker und als Design-Ikonen benannten Artefakte, dass sie beim besten Wil-
len nicht der o. a. Definition gentigen. Mit zunehmender Artefaktdichte im

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

AM ENDE WAR ES NUR EIN WORT: ZWEI REZEPTIONSSTUDIEN

Verlauf der Untersuchung verfestigt sich der bereits in einem Zitat gefasste
Eindruck, dass der »Designklassiker [...] ein Mébelstiick [ist], »das zunachst
einmal einen hohen Bekanntheitsgrad aufweist, der sich meist auch aus ei-
nem hohen Wiedererkennungswert speist« (s. 0.). Gerade die Auflergewshn-
lichkeit der Artefakte, gerade das nicht Mustergiiltige, eben nicht zur Norm
oder zum Standard fihrende scheinen die Wahrscheinlichkeit immens zu er-
hohen, tberhaupt in den Klassikerstand erhoben zu werden. Die Festschrei-
bung des Auflergewoshnlichen (- in FRANCKscher Diktion des »Originellen«
—) als etwas Bleibendes sozusagen.

Damit sind wir auch wieder ganz nah bei LENZE und der »(Re-)Integration
des Aufleralltiglichen in den Alltag« (vgl. LENZE 2002: 166). Designklassiker
scheinen eine Art Mutation der Guten Form zu verkérpern — doch sind ih-
rer Bedeutung Distinktionsbediirfnisse und -potentiale mit eingeschrieben,
so dass sie auf eine sehr eigentumliche Weise mutiert wirken. Besteht eine
der Grundideen der guten Form in zeitloser Gultigkeit (- ein sehr kontrovers
diskutierbares Konzept, als Langlebigkeit weit weniger problematisch —) und
dem Versuch, unmodisch, funktional sowie ebenso sachlich wie sachgerecht
zu gestalten, so bringen sich mit dem Designklassiker und seinem Bruder (oder
Zwilling) Moderner Klassiker ganz andere ausgezeichnete Formen in Position.

Thre Qualitit besteht fiir sw, den aktivsten Klassikerproduzenten, priméar
in deren Uberdauern am Markt, wird aber in anderer Art verwendet, als es z.
B. fiir BUSSES Longlife-Design-Award gilt. Die von sw priferierte Kombination
Moderner Klassiker ist eigentlich ein Oxymoron. Auerdem sollen die damit
bezeichneten Artefakte auch noch Geschichte gemacht haben .... Entsteht die
besondere, ja mythische Qualitit von Artefakten nach dieser Definition erst
durch ihr Uberdauern und besteht sie in deren Uberdauern, dann kann die-
ses nicht ernsthaft mit einem Begriff des Gegenwirtigen kombiniert werden.
Auch dann nicht, wenn der »Modus des Dauerns« zum Uberdauern und damit
zu jenem paradoxen, permanenten Jetzt fithrt, das FRANCK in seinem Essay
Die Zeit: Eine soziale Konstruktion? ins Spiel bringt und das er als »Prisenz« in
Mentaler Kapitalismus weiter ausfithrt. (FRANCK 2004: 1) [online] http://www.
iemar.tuwien.ac.at/publications/GF_prog.pdf [05.03.2018].
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BREUER formuliert zur Gleichzeitigkeit von modernem Klassiker und klassi-
scher Moderne:

»Bei den Wortschépfungen Moderne Klassiker und Klassische Moderne
geht es nun heute nicht mehr um den in der Moderne enthaltenen Ge-
gensatz von modern und alt sowie um das Vorhandensein beziehungs-
weise die Ablehnung des Klassischen. Vielmehr wird eine Koexistenz von
beiden behauptet, sowohl die >auctoritas historiae« des Klassikers, die
die Nobilitierung zum Wahren, Vollkommenen und zum lange Giiltigen
beschwort, als auch der Aktualitit der Objekte. Es entstehen zwei For-
men von Vergangenheit: die eine, die sich durch modischen Wechsel ver-
schleifit und dadurch ungultig wird, und die andere, die inaktuell ist, aber
sich durch Beharrungsvermdgen erhalten hat und auf eine paradoxe Wei-
se inaktuell giiltig bleibt.« (BREUER 2001: 39f)

caccioLA merkt dazu in ihrer Untersuchung an, dass die Klassische Moder-
ne sich »viel eher der Kunstwissenschaft als der Designgeschichte zuordnenc
lasst (s. u.) und vertieft in einer Fufinote:

»Im Ubrigen — und vermutlich bereits als eine Folge der Offenheit des Be-
griffes — umfasst die »moderne-Klassiker Definition« einzelne Designstii-
cke: Auch wenn man von >modernen Klassikernc spricht, so kann man,
im Gegensatz zu den bildenden Kunsten, doch nicht von einer >Klas-
sischen Moderne« in der Designgeschichte sprechen.« (CACCIOLA 2008:
364, Fulinote 1124)
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Designklassiker: Ein Kampf gegen das Jetzt?

Die Frage, warum Artefakte auf eine bestimmte Art und Weise »Bestand« ha-
ben sollten, der damit auch auf einer anderen Ebene Ausdruck findet, kann als
heikel bezeichnet werden, aber notwendig ist sie zugleich. Mit Bezug auf De-
signartefakte und in Verbindung mit dem Klassiker-Begriff geht es ja nicht nur
um einen Bestand, den ein Artefakt im Sinne seiner Langlebigkeit haben soll.
Und doch: Gerade an jener echten oder artifiziellen, weil behaupteten Lang-
lebigkeit der Gestaltung muss sich in diesem Falle gerieben werden. FRANCK
ladt uns mit dem Modus des Dauerns oder der Prisenz schon eine Hypothek
auf die Schultern, die dem Verklarungsobjekt Designklassiker eine — unerwar-
tete — Berechtigung fir seinen stolzen Gang durch die Jahrzehnte mitgibt.

Die klassische Moderne, auf die der Moderne Klassiker anspielt — in der
Kunst gibt es sie, in der Designgeschichte nicht (s. 0.). Aus Sicht der Kunst-
geschichte beginnt sie auf der Schwelle des 19. zum 20. Jhd. Folgt man BAU-
MAN, besteht die feste Moderne schon seit 300 Jahren. (BAUMAN in einem
Vortrag anlasslich der ANSE-Konferenz 2004) [online] http://www.anse.eu/wp-
content/uploads/doc/Conferences/bauman%2odtsch.pdf [06.03.2018].

In der Architektur wird sie in den 6oern, spatestens den 7oern des 20.
Jhd.s von der Postmoderne abgelést, fir die Designgeschichte ist MEMPHIS
als Urknall letzterer anzunehmen. Modernus steht im Lateinischen fiir »neu,
modern liegt damit auf einer Linie mit Bedeutungen wie »der herrschenden
Mode entsprechends, »dem neuesten Stand entsprechends, »neuzeitlichg,
»heutige, »zeitgemafi« oder auch »der neuen Zeit zuzurechnen«. (DUDEN) [on-
line] http://www.duden.de/rechtschreibung/modern_neu_modisch [06.03.
2018]. Binden wir das wieder bei GEORG FRANCK an, bei dem es »[...] jetzt [ist],
seitdem die Zeit vergeht« (FRANCK 2004: 1), so wire modern schlicht mit jetzt
gleichzusetzen. Was den Designklassiker betrifft, so haben wir neben den an-
deren Definitionsversuchen bei GEORG FRANCK gefunden, dass er, obschon in
die Jahre gekommen, »der Trivialisierung widersteh[e]«, womit er die ideal-
typische Verkérperung seines Modus des Dauerns darstellt. Stellen wir uns da-
mit gegen den Verlauf der Zeit, wenn wir etwas zum Klassiker erkliren und
setzen damit den Anspruch in die Welt, dass etwas der Veranderung trotzen
moge, weil wir das so wollen? Oder sind diese Versuche, zeitweilige Bestin-
digkeit angesichts einer fliichtigen Moderne (vgl. BAUMAN) herzustellen, nur
Entsprechungen zu der Art, wie wir mit unserer eigenen Prisenz und dem Zu-
streben auf unser eigenes Vergehen umgehen?
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LATOUR und LOWE wie auch STERLING haben schon Ideen formuliert, wie Ar-
tefakte in Bezug auf ihre eigene Existenz im Verlauf der Zeit anders betrachtet
werden kénnen. Erstere steigen mit dem Begriff der Trajektorie in den Ring,
letzterer mit dem Neologismus des SPIME. Die Trajektorie wird hier von NEU-
BERT besprochen:

»Vor diesem Hintergrund schlagen Latour und Lowe schliellich vor, Kunst-
werke nicht als Objekte, sondern als Trajektorien zu betrachten. Unter
diesemn Begriff versteht man in der Physik die Ortskurve eines Elements,
also den Bewegungspfad in Raum und Zeit. Im mathematischen Sinn zielt
der Begriff der Trajektorie dagegen vereinfacht formuliert auf die Zu-
standsveridnderung eines komplexen Systems. Nimmt man beide Aspek-
te zusammen, definiert die Trajektorie damit ein spezifisches Verhaltnis
von Transport und Transformation, genau jenes Verhaltnis also, das fur
die Beschreibung von Medienvorgingen innerhalb der Akteur-Netzwerk-
Theorie von zentraler Relevanz ist und das nach Latour fur die Media-
tionstypen sowohl der Wissenschaft wie der Kunst einschligig ist. Die
zentrale Verdnderungsoperation, der sich die Naturwissenschaften zur
Herstellung ihrer Referenz bedienen, ist die In-Formation, wértlich also
das In-Form-Bringen eines materialen Elements, das den Ubergang zwi-
schen physischer und symbolischer Welt leistet und sich in zahlreichen,
kleinen, sukzessiven Schritten vollzieht. Resultat sind letztlich In-Skript-
ionen, also Register, Listen, Zeichnungen, Journale oder Karten. Auf
seinem Ubertragungsweg durchliuft das Element eine Kette von Uber-
setzungen, bei dem es einerseits durch Mediatoren verdndert wird, ande-
rerseits eine gewisse Konstanz bewahrt. Die Referenzketten der Wissen-
schaft tendieren nun dazu, die Mediatoren und Transformationen zum
Verschwinden zu bringen. Beim Ideal des >immutable mobile, der verin-
derungslosen Ubertragung, sind schlieRlich alle Zwischenschritte getilgt,
alle Mediatoren durch Intermediire, alle White Boxes durch Black Boxes
ersetzt, bis schliefflich nur noch die Endpunkte der Kette sichtbar sind:
hier materielle Physik, dort mentale Repréisentation, hier kalkulierbare
Natur — res extensa —, dort kalkulierender Geist — res cogitans. An an-
derer Stelle kontrastiert Latour diese Rationalitit der Wissenschaft mit
dem Mediationstyp der Kunst, der im Gegensatz zu den szientifischen
Referenzketten die Effekte der Mediatoren und die Transformationen
reflektiere und sichtbar mache: Wahrheit darf nicht medial konstruiert
sein, Schénheit muss dies aber. [!]« (NEUBERT in: HENSEL und SCHRO-
TER 2012: 54)

Ganz vertraut steht der Klassiker im Lichte dieser Ausfithrungen da und noch
deutlicher als die soziale und mediale Konstruktion, die er ist und immer
schon war. Das SPIME hingegen scheint mit seinem Grundzug, dass der Arte-
faktzustand eine seiner temporaren Manifestationen im Verlauf der Zeit sei,
bestens in die heutige Zeit der 3D-Drucker zu passen:
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»Die Rationalitit dieses Objekt-Typs beschreibt Sterling unter dem Be-
griff des SPIMEs, eines Neologismus, gebildet aus space und time oder
auch aus speculative und imaginary: »SPIMES« are manufactured objects
whose informational support is so overwhelmingly rich that they are regard-
ed as material instantiations of an immaterial system. They are designed on
screen, fabricated by digital means, and precisely tracked through space and
time throughout their earthly sojourn. SPIMES are sustainable, enhanceable,
uniquely identifiable, and made of substances that [...] will be folded back into
the production stream of future SPIMES. [...] The SPIME is a set of relationships
first and always, and an object now and then .« [Hervorhebung des fremd-
sprachlichen Zitats durch den Verfasser] Ganz wie das Kunstwerk bei La-
tour fasst Sterling die Gegenstinde des Designs nicht als stabile Entiti-
ten, sondern als Trajektorien auf, welche die Dimension des Transports,
also der zeitlich-raumlichen Koordinatenverinderung, mit der Dimen-
sion der Transformation, also der internen Zustandsinderung, verbin-
det. Das SPIME wire ein mehr oder weniger verdnderliches mobiles Ele-
ment, das zwischen Information und Material, Ding und Zeichen chan-
giert.« (ebd.: 56)

Sind also auch Designklassiker »mehr oder weniger verinderliche [...] mobile
[...] Elementle], die zwischen verschiedenen Zustinden changieren kénnen,
als Folge einer >Reihe von Beziehungen<? Zieht man fur diesen Zusammen-
hang noch einmal die Hohepriester fur Moderne Klassiker zu Rate, ist ihnen
dieses zu entlocken:

»Rolf Fehlbaum, der Griinder des Vitra Design Museums, weifd es aus tag-
lichem Umgang: >Das dauerhaft Stimulierende ist das, was einen Klassi-
ker ausmacht.« Dies ist zugleich auch die Antwort an die Kritiker, die vor
einem Klassikerkult warnen. Sie fiirchten, die Wertschatzung der »Stil-
mobel des 20. Jahrhunderts« verstelle den Blick fir das gegenwartige De-
signschaffen. Und sie vermuten, so mancher halte sich nur deshalb an
die Klassiker, weil er auf Nummer Sicher gehen will — aus Mangel an ge-
schmacklichem Urteilsvermggen. Dieses Buch macht aus Klassikern kei-
ne musealen Kunstobjekte. Schon deshalb nicht, weil die Zahl der jahr-
zehntelang bewihrten Mobel und Lampen immer wieder durch jungere
Modelle erganzt wird, die ihre Klassikerqualitit nach mindestens zehn
Jahren Marktprisenz bewiesen haben. Auch deshalb nicht, weil Produk-
te, die vom Markt verschwanden, hier nicht mehr aufgefiihrt sind - nicht
alle Klassiker sind unsterblich.« (JAHR 1998: 5)

Geht man von solch einer Position aus, kann ein Klassiker seinen Status sehr
wohl verlieren und er muss es auch, denn sonst kénnten ja keine neuen nach-
kommen, »die ihre Klassikerqualitat nach mindestens zehn Jahren Marktpra-
senz bewiesen haben«. Das Buch der Designer (2010) und erst recht Das Buch
der Klassiker (2011) kénnten Entwerfende wie Artefakte gar nicht mehr fassen
.... Jene Produkte, die vom Markt verschwunden sind, werden wohl eben so
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zwangslaufig wie die vielen Prominenten aus der rezipierenden Offentlichkeit
entschwinden, die tiber die Jahre nicht mehr vom Publikum in ihrem Promi-
392 nentenstatus bestitigt wurden (vgl. WIPPERSBERG 2007: 276f).
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Klassiker-Profile nach Publikationen

Der Klassikerkorpus, den die untersuchten Publikationen pro Jahrzehnt des
20. Jhd.s und bis ins 21. Jhd. aufgebaut haben, wird nun in Ganze dargestellt.
Eine Feinunterteilung wird nach den Hauptfundworten Designklassiker und
Designikonen vorgenommen. Im Spezialfall sw werden auch Moderne Klassiker
abgebildet. Auflerdem wird der geringste zeitliche Abstand zum Zeitpunkt der
Studie ausgewiesen. Gibt es in einer Dekade keine Artefaktfunde, entfillt sie.

Architektur & Wohnen

In toto 168 Artefakte.

+  Spanne in Jahren: Designklassiker von 1897-1978; Designikonen von
1900-2007.

+  Schwerpunkte: Bei den Designklassikern ein erster Schwerpunkt in den
1910ern und 1920ern des 20. Jhd.s, Spitzenwert in den 1950ern; bei den
Designikonen relativ gleichmifige Nennungen bis in die 1940er, ab den
1950ern eine starke Zunahme der Zahlen (Spitzenwert in den 1960ern),
die dennoch nur mit den Designklassikern in den 1910ern gleichziehen.
Bemerkenswert: 34 Designikonen aus den 198oer-2000er-Jahren.

+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: Designklassiker 29 Jah-
re, Designikonen 6 Jahre.

Designklassiker

1890er: 1 CHARLES RENNIE MACKINTOSH: Stuhl ARGYLE 1897

1910er: 16 CHARLES RENNIE MACKINTOSH: 1) Stuhl D.S.31918 2) Tisch D.S.1
1918 3) Tisch BERLINO 1905 4) Tisch G.S.A. 1904 5) Stuhl WILLOW 1 1904 6)
Stuhl HILL HOUSE 1902 JOSEF HOFFMANN: 7) Fauteuil KUBUS 1910 8) Fau-
teuil ALLEEGASSE 1910 9) Sitzgruppe FLEDERMAUS 1907 10) Sessel KUNST-
SCHAU 1908 11) Fauteuil PALAIS STOCLET 1905 12) Stuhl 670/ 669 SITZMA-
SCHINE 1905 13) Sessel PURKERSDORF 1904 14) Fauteuil MUSIKZIMMER
PURKERSDORF 1904 15) Fauteuil VILLA GALLIA 1903 16) Satztisch 1900

1920er: 16 LUDWIG MIES VAN DER ROHE: 1) Sessel BARCELONA 1929 2)
Stuhl $533R 19273) Stuhl MR 1927 4) Sessel MR 1927 EILEEN GRAY: 5) Sessel BI-
BENDUM 1929 6) Tisch JEAN 1929 7) Teppich BLUE MARINE 1925 8) DAY BED
1925 9) Stuhl NON CONFORMIST 1926 10) Paravent BRICK SCREEN 1922 11)
Beistelltisch DE STIJL 1922 FERDINAND KRAMER: 12 Sofa FKO6 WESTHAUSEN
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1926 13 Sessel FK10 WEISSENHOF 1926 14) Stuhl FKo2 KARNAK 1925 15)
Hocker FKo3 ASWAN 1925 16 Liege FKO1 THEBAN 1925

1930er: 2 EILEEN GRAY: 1) Stuhl BONAPARTE 1935 LUDWIG MIES VAN DER
ROHE: 2) Stuhl BRNO 1930

1940er: 6 EERO SAARINEN: 1) Sessel WOMB 1948 2) Sessel ORGANIC CHAIR
(mit CHARLES EAMES) 1940 ILMARI TAPIOVAARA: 3) Stuhl & Sessel DoMmUs
1946 FERDINAND KRAMER: 4) Beistelltisch FK12 FORTYFORTY 1945 5) Tisch
FKO6 ALDEN 1942 WILLY GUHL: 6) Stuhl BANKSTUHL 1941

1950er: 26 POUL KJARHOLM: 1) Hocker PK33 1959 2) Liege PK80 1957 3)
Stuhl P22 1956 4) Tisch PK61 1956 5) Stuhl PK20 1956 FERDINAND KRA-
MER: 6) Tisch FKo7 FRANKFURT 1959 7) Liege FK12 SENCKENBERG 1952 8)
Couchtisch FKo4 CALVERT 1951 9) Couchtisch FKo5 CHARLOTTE 1951 NOR-
MAN CHERNER: 10) CHERNER CHAIR 1958 11) Sideboard MULTIFLEX 1958
12) KONWISER TABLE 1956 EERO SAARINEN: 13) Tische und Stuhl TULIP
1953 14) Stuhl SAARINEN EXECUTIVE 1950 ILMARI TAPIOVAARA: 15) Bar-
hocker NANA 1956 16) Stuhl MADEMOISELLE 1956 17) Stuhl PIRKKA 1955
18) Tisch OVALETTE 1954 19) Tisch TRIENNA 1954 20) Stapelstuhl LUKKI
1952 WILLY GUHL: 21) Stuhl LOOP 1954 HARRY BERTOIA: 22) ASYMMETRIC
CHAISE 1952 23) BARSTUHL 1952 24) BIRD CHAIR 1952 25) SIDE CHAIR 1952
26) DIAMOND CHAIR 1952

1960er: 5 POUL KJARHOLM: 1) Liege PK24 1956 2) Tisch PK54 1963 3) Stuhl
PK9 1960 ARNE JACOBSEN 4) Tischleuchte AJ 1960 DIETER RAMS: 5) Re-
galsystem 606 1960

1970er: 2 ANGELO MANGIAROTTI: 1) Stuhl SEDIA TRE 1978 2) Tisch EROS
1971

Designikonen

1900er: 4 OTTO BLUMEL: 1) Garderobe NYMPHENBURG 1908 JOSEF HOFE-
MANN: 2) Stuhl NR. 670/669 SITZMASCHINE 1905 CHARLES RENNIE MA-
CKINTOSH: 3) Stuhl HILL HOUSE 1902 THONET: 4) Schreibtischfauteuil
NR. 9 WIENER SESSEL

1910er: 2 BENNO MARSTALLER: 1) Stuhl BEMA/MORETTA 1917 JOSEF
GOCAR: 2) GLASSCHRANK 1913

1920er: 4 EILEEN GRAY: 1) ADJUSTABLE TABLE 1927 MART STAM: 2) s 33
KRAGSTUHL 1926 MARCEL BREUER: 3) B3 WASSILY-STUHL 1925 3) Kinder-
stuhl 1924
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1930er: 6 HOLGER NIELSEN: 1) VIPP-TRETEIMER 1939 FERRARI-HARDOY,
KURCHAN, BONET: 2) Stuhl BUTTERFLY CHAIR 1939 HANS CORAY: 3) LAN-
DI-Stuhl 1938 ALVAR AALTO: 4) Vase SAVOY 1936 CHRISTIAN DELL: 5) Lam-
pe 6631 LUXUS 1934 ALVAR AALTO: 6) Hocker NO 60 1933

1940er: 5 CARLO MOLLINO: 1) Tisch ARABESCO 1949 EAMES: 2) Liegesessel
LA CHAISE 1948 3) Schaukelstuhl RAR 1948 HANS WEGNER: 4) Stuhl PEA-
COCK 1947 FINN JUHL: 5) Sessel PELIKAN 1940

1950er: 14 NORMAN CHERNER: 1) CHERNER CHAIR 1958 ARNE JACOBSEN:
2) EGG CHAIR 1958 3) Stuhl AMEISE 1952 GIO PONTI: 4) Stuhl SUPERLEG-
GERA 669 1957 ACHILLE und PIER GTACOMO CASTIGLIONI: 5) Hocker MEZ-
ZADRO 1957 POUL HENNINGSEN: 6) Hangeleuchte ARTICHOKE 1957 RAMS,
GUGELOT: 7) Plattenspieler SK4 1956 GEORGE NELSON: 8) Sofa MARSH-
MALLOW 1956 EAMES: 9) Sessel LOUNGE CHAIR 1956 EERO SAARINEN: 10)
Stuhl TULIP 1955 GEORGE NELSON: 11) Sessel COCONUT CHAIR 1955 WILLY
GUHL: 12) Gartenstuhl LOOP 1954 EGON EIERMANN: 13) Tischgestell 11953
ROSEMARIE und RICO BALTENSWEILER: 14) Stehleuchte TYPE 600 1951

1960er: 17 ANNA CASTELLI-FERRIERI: 1) Containerserie COMPONIBILI 1969
GAETANO PESCE: 2) Sessel und Hocker UP 5 und 6 1969 EERO AARNIO: 3)
Hangesessel BUBBLE CHAIR 1968 GATTI, PAOLINI, TEODORO: 4) Sessel SAC-
€O 1968 THORUP und BONDERUP: 5) Hangeleuchte SEMI 1968 GIANCAR-
LO PIRETTI: 6) Klappstuhl PLIA 1968 ROLF HEIDE: 7) STAPELLIEGE 1967 DE
PAS, D'URBINO, LOMAZZI: 8) Sessel BLOW 1967 HELMUT BATZNER: 9) Stuhl
BOFINGER BA 1171 1966 PIERRE PAULIN: 10) Sessel RIBBON 1966 JOE CO-
LOMBO: 11) Tischleuchte SPIDER 1965 BRUNO MUNARI: 12) Hangeleuch-
te FALKLAND 1964 FRIEDRICH-WILHELM MOLLER: 13) Sofa CONSETA 1964
PAUL SCHARER, FRITZ HALLER: 14) Mobelprogramm USM HALLER 1963
RICHARD SAPPER, MARCO ZANUSO: 15) Fernseher ALGOL 1963 ACHILLE
und PIER GIACOMO CASTIGLIONTI: 16) Stehleuchte ARCO 1962 VERNER PAN-
TON: 17) PANTON CHAIR 1960

1970er: 8 VICO MAGISTRETTI: 1) Tischleuchte ATOLLO 1977 2) Sofa MARA-
LUNGA 1973 ALESSANDRO MENDINT: 3) Sessel PROUST 1976 MICHEL DUCA-
ROY: 4) Sofa TOGO 1973 RICHARD SAPPER: 5) Leuchtenserie TIZIO 1972
GUFRAM - GUIDO DROCCO und FRANCO MELLO: 6) Garderobe CACTUS
1972 FRANK GEHRY: 7) WIGGLE CHAIR 1972 SUPERSTUDIO (DI FRANCIA,
MAGRIS, FRASSINELLI, NATALINI): 8) Tisch QUADERNA 1970

1980er: 15 AXEL KUFUS: 1) Regalsystem FNP 1989 RON ARAD: 2) Sessel BIG
EASY 1988 OTL AICHER: 3) KUCHENWERKBANK 1988 GINBANDE: 4) Tisch
TABULA RASA 1987 MICHELE DE LUCCHTI: 5) Tischleuchte TOLOMEO 1987
6) Stuhl FIRST 1982 MARC NEWSON: 7) Chaiselongue LOCKHEED LOUNGE
1986 GAETANO PESCE: 8) Sessel I FELTRI 1986 SHIRO KURAMATA: 9) Sessel
HOW HIGH THE MOON 1986 JORGE PENSI: 10) Stuhl TOLEDO 1986 JASPER
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MORRISON: 11) THINKING MAN’S CHATR 1986 PHILIPPE STARCK: 12) COSTES
CHAIR 1985 PETER MALY: 13) Sessel ZYKLUS 1983 WOLFGANG LAUBERSHEI-
MER: 14) GESPANNTES REGAL 1982 TOSHIYUKI KITA: 15) Sessel WINK 1980

1990er: 9 KONSTANTIN GRCIC: 1) Leuchte MAYDAY 1999 INGO MAURER: 2)
Leuchte ZETTEL'Z 1997 MARCEL WANDERS: 3) KNOTTED CHAIR 1996 AN-
TONIO CITTERIO: 4) Biirostuhl T-CHAIR 1994 RODY GRAUMANS: 5) Han-
geleuchte 85 LAMPS 1993 PRODUKTENTW. ROERICHT: 6) STITZ 1993 SIE-
GER DESIGN: 7) Waschtischarmatur TARA 1992 TEJO REMY: 8) Kommode
CHEST OF DRAWERS 1991 TOM DIXON: 9) Stuhl s-CHAIR 1991

2000e€r: 10 OSKAR ZIETA: 1) Hocker PLOPP 2007 BOUROULLEC: 2) Sofa AL-
COVE 2006 JORIS LAARMAN: 3) Stuhl BONE CHAIR 2006 FRONT: 4) Steh-
leuchte HORSE LAMP 2006 BRUNO RAINALDI: 5) Biicherregal PTOLOMEO
2004 PATRICIA URQUIOLA: 6) Bett CLIP 2003 KONSTANTIN GRCIC: 7) Stuhl
ONE 2003 TOKUJIN YOSHIOKA: 8) Sessel HONEYPOP 2000 MARTEN VAN
SEVEREN: 9) Sessel LCP 2000 FRANCESCO BINFARE: 10) Sofa FLAP 2000

art Das Kunstmagazin

6 Artefakte.
+ Spanne in Jahren: 1925-1988.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 25 Jahre

1920€er: 2 MARCEL BREUER: Stuhl B3 1925 Stuhl WASSILY 1925
1930er: 1 FRANK LLOYD WRIGHT: Stuhl BARREL 1937

1980er: 3 MARC NEWSON: EMBRYO CHAIR 1988 MICHAEL GRAVES: Wasser-
kessel 9093 1985 ETTORE SOTTSASS: Raumteiler CARLTON 1981

Der Spiegel

3 Artefakte.
+  Spanne in Jahren: 1934-2006.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 7 Jahre.

1930er: 1 SCHWEIZER ORDONNANZRAD 05 1934

1960er: 1 VERNER PANTON: SPIEGELKANTINE 1969

2000er: 1 KONSTANTIN GRCIC: Stuhl MYTO 2006
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designreport

2 Artefakte.
+  Spanne in Jahren: 1969-1974.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 39 Jahre

1960er: 1 GUNTER KUPETZ: PERLFLASCHE 1969

1970er: 1 GIJS BAKKER: STRIP CHAIR 1974

Die Presse

1 Artefakt.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 45 Jahre

1960er: 1 GATTI, PAOLINI, TEODORO: Sessel SACCO 1968

Die Welt

30 Artefakte.
+  Spanne in Jahren: 1890-1995.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 19 Jahre

189oer: 1 WELTRAD 1890
1920er: 1 MERCEDES SSK 1928

1930er: 5 ALVAR AALTO: 1) Vase SAVOY 1936 2) 400 1936 3) Paravent 100
1936 4) Hocker 60 1933 GERRIT RIETVELD: 5) ZIG ZAG CHAIR 1934

1940er: 3 PORSCHE 356 1948 ILMARI TAPIOVAARA: Stuhl DOMUS 1946 DU-
RALEX GLAS 1945

1950€r: 4 KAJ FRANCK: 1) Glasserie KARTIO 1958 2) Geschirr KILTA 1953 3)
LOTUS SUPER SEVEN 1957 MARIMEKKO: 4) JOKAPOIKA-Shirt 1956

1960er: 7 ETTORE SOTTSASS: 1) Schreibmaschine VALENTINE 1969 PETER
GHYCZY: 2) Sitzei EGG 1968 DARIO & MARIO BELLINT: 3) Radio RK 501 1968
4) DIE GOLDENE KAMERA 1966 MARIMEKKO: 5) UNIKKO-Print 1964 BRAUN
6) TOASTER 1963 MATHMOS: 7) ASTRO LAMP 1963
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1970er: 2 RICHARD SAPPER: Espressokanne 9090 1978 ETTORE SOTTSASS:
MICKY MAUS-Tisch 1972

1980er: 4 PHILIPPE STARCK: 1) HOT BERTAA KETTLE 1989 2) SAAB 900 CA-
BRIOLET 1986 MICHAEL GRAVES: 3) 9093 BIRD KETTLE 1985 ETTORE SOTT-
SASS: 4) Raumteiler CARLTON 1981

1990er: 3 IKEA: Ps-Kollektion 1995 JASPER MORRISON: THREE SOFA DE
LUXE 1992 PHILIPPE STARCK: Zitronenpresse JUICY SALIF 1990

Die Zeit

5 Artefakte.
+  Spanne in Jahren: 1933-1958.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 55 Jahre

1930er: 2 ALVAR AALTO: Vase SAVOY 1936 Hocker 60 1933

1950er: 3 ARABIA Serie FINEL 1958 MERCEDES SL 1954 MAX BILL: ULMER
HOCKER 1954

FAZ

6 Artefakte.
+  Spanne in Jahren: Designklassiker von 1949-2004.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: g Jahre

1940€er: 1 CARLO MOLLINO: Glastisch ARABESCO 1949

1950er: 2 EAMES: LOUNGE CHAIR 1956 MAX BILL: ULMER HOCKER 1954
1960er: 1 SERGIO RODRIGUES: Sessel MOLE 1961

1990er: 1 PHILIPPE STARCK: Thermoskanne HOT FREDO 1993

2000er: 1 JORIS LAARMAN: Heizkt‘)rper HEATWAVE 2004
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35 Artefakte (davon 28 in der Publikationsreihe Designklassiker)

Spanne in Jahren: 1981-2006.

Schwerpunkte: im Ganzen eine Hiufung von den 1950ern bis in
die 1990er mit einem besonderen Schwerpunkt in den 1950ern und
1960ern.

Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 7 Jahre

form-Buchreihe

1950€r: 4 PETER RAACKE: Besteck MONO 1959 WILHELM BRAUN-FELDWEG:
Pendelleuchten HAVANNA 1959 JOHANNES POTENTE: Tiirklinke 1020 AD-
RIAN FRUTIGER: Schriftfamilie UNIVERS 1950-1956

1960er: 5 GUNTER KUPETZ: 1) PERLFLASCHE 1969 FRIEDRICH WILHELM
MOLLER: 2) Polstersystem CONSETA 1964 FERDINAND PORSCHE: 3) POR-
SCHE 911 1963 USM HALLER: 4) MOBELBAUSYSTEM 1963 WALTER GROPI-
Us: 5) Teegeschirr TAC 11961

1970er: 3 RICHARD SAPPER: Espressokanne 9gogo 1978 Leuchte TI1Z10 1972
VOLKSWAGEN: GOLF 1974

1980er: 4 MICHAEL GRAVES: 9093 BIRD KETTLE 1985 CARL F. DAU: RINGE
1985 APPLE: MACINTOSH 1982 KLAUS FRANCK und WERNER SAUER: THE
OFFICE SWIVEL CHAIR 1980

1990er: 5 VOLKSWAGEN: NEW BEETLE 1998 BURKHARDT LEITNER CON-
STRUCTIV: CONSTRUCTIV CLIC 1997 RON ARAD: Regal BOOKWORM 1997
RUEDI KULLING: XEMEX-Uhren 1996 NOMOS GLASHUTTE: TANGENTE 1992

2000er: 1 AXEL THALLEMER: PNEUMATISCHER MUSKEL 2001

Zeitschrift form

1950er: 2 EERO SAARINEN: Stuhl TULIP 1956 HARRY BERTOIA: DIAMOND
CHAIR 1952

1960er: 1 GUNTER FERDINAND RIS: Sofa SUNBALL 1969

1970er: 1 GRUPPO STRUM: Sitzobjekt PRATONE 1971
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1990er: 1 FERNANDO und HUMBERTO CAMPANA: Sessel VERMELHA 1993

2000€r: 2 JORIS LAARMAN: Stuhl BONE CHAIR 2006 MARTEN BAAS: M6-
belserie SMOKE 2004 (Doppelcodierung: verbrannte Designklassiker; der Ver
fasser)

19 Artefakte.
Spanne in Jahren: 1919-2009.
Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 4 Jahre.

1910er: 1 HEINRICH SACHS: BUROKLAMMER 1919

1920er: 6 CARL SCHMID: 1) FIXPENCIL 1929 LUDWIG MIES VAN DER ROHE:
2) BARCELONA CHAIR 1929 LE CORBUSIER: 3) LC2 1928 EILEEN GRAY: 4)
ADJUSTABLE TABLE 1927 5) DAYBED 1925 MARCEL BREUER: 6) Stuhl wAs-
SILY 1925

1930er: 2 HANS CORAY: LANDI-Stuhl 1939 WERNER MOSER: FAUTEUIL 1437
1931

1940€r: 4 HULDREICH ALTORFER: ALTORFER Stuhl 1949 ZENA: Sparschiler
REX 1947 EAMES: Beinschienen 1942 HANS HILFIKER: SCHWEIZER BAHN-
HOFSUHR 1940

1950er: 2 EAMES: ALUMINIUM CHAIR und ALUMINIUM GROUP 1958

1970er: 2 EMBRU: Buromdébelprogramm ERGODATA 1978 RICHARD SAP-
PER: Tischleuchte T1Z10 1971

2000€r: 2 DESIGNAGENTUR FREMDKORPER: Couchtisch A1 2009 KONSTAN-
TIN GRCIC: Stuhl MYTO 2006
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SCHONER WOHNEN

Die Redaktion von Moderne Klassiker. Mébel die Geschichte machen wartet mit 401
eigenen Mafdstabe fiir die Auswahl von modernen Klassikern auf:

1. Entwiirfe miissen, vom Zeitpunkt der Buch-Publikation aus betrachtet,
mindestens zehn Jahre alt sein, sie miissen zudem

2. entweder noch oder wieder produziert werden und

3. von einem bekannten Designer stammen, denn man kaufe ja nicht
»[...] ein Mobel der Firma xy. Sondern einen Mies, einen Wegner, einen
Eames oder Castiglioni.« (SCHONER WOHNEN 1989: 5)

Es findet sich kaum ein besserer Beleg fiir die Willkurlichkeit dieser Auswah-
len, gerade in der Aufstellung jener nur scheinbar strengen Kriterien. Als stabi-
ler Maf3stab verbleibt nur die Jahrzehntschranke. Der durchproduzierte und
deswegen seltenere Klassiker bekommt die Re-Editionen zur Seite gestellt,
was die Auswahlbasis enorm verbreitert. Doch letztere sind nichts als Ergeb-
nisse kuratorischer Entscheidungen, die jeweils einer Firmenpolitik zugrun-
de liegen, in deren Konsequenz Entwiirfe wieder aufgelegt werden. Als letzter
Qualititsmafdstab wird der »bekanntel...] Designer« eingefordert: Doch wer
ein bekannter Designer ist, entscheiden vor der Wiederauflage Unternehmer
und sowohl davor als auch danach Redaktionen — was sich selbstredend auch
gegenseitig beeinflusst. Auf dieser Basis war und ist der mutwilligen Konstruk-
tion und Fortschreibung eines Klassikerkorpus Tur und Tor gedffnet, wih-
rend seine normative Fassade duflerlich scheinbar ginzlich unberithrt bleibt.
1998 wird in der 19. Auflage der gleichen Publikation im Kapitel Wie Klassi-
ker zu ihrem zweiten Leben kommen vergleichsweise Sensationelles festgestellt,
wenn man vergleicht, mit welchem hehren Anspruch das Verlagshaus im Jahr
1982 startete:
»Seit dem ersten Erscheinen dieses Buchs, seit 1982, sind Hunderte von
Modellen nach 1900, neuerdings auch nach 1945, entdeckt und wieder
produziert worden. Die drei Dutzend Mébel und Lampen, die fiir dieses
Kapitel ausgewahlt wurden, waren zum Zeitpunkt ihrer Entstehung ganz
ungewohnliche Produkte, unterschieden sich von der Masse des damals
Ublichen. Sie waren ihrer Zeit voraus und auch aus diesem Grund nicht
unbedingt Bestseller. Noch heute wirken sie modern. Dazu rechnen auch
die Entwiirfe von Avantgarde-Designern, die, oft zu Unrecht, nicht zu den
grofien Namen der klassischen Moderne zahlen [...] Schliefllich gehéren
zu den Re-Editionen auch Meisterwerke aus den Jahrzehnten nach 1945,

die vergessen oder vom Markt verschwunden waren: [...] Kein Mébel der
klassischen Moderne und auch keine Lampe ist von der Zeit des Entstehens
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bis heute kontinuierlich produziert worden [Hervorhebung des Verfassers]
— ausgenommen die »Jung-Klassiker« der letzten Jahrzehnte. Selbst die
Herstellung des legendaren Thonet-Stuhls Nr. 14 (heute 214) ist seit 1859
zweimal wihrend der Kriegszeiten unterbrochen worden, abgesehen da-
von, dass er sein Auf3eres in einigen Details verandert hat (davon soll spa-
ter noch die Rede sein). Den Klassikern aus der Zeit vor 1945 bringt erst
das zweite Leben nach 1945 allgemeine Anerkennung und — einem Teil -
wirtschaftlichen Erfolg. (ebd.: 237)

Die Artefaktfunde aus sw im Detail

Im Ganzen werden 135 Artefakte mit den Begriffen Designklassiker und De-
signikone bezeichnet - sie sind das Ergebnis der Kombination aus den Inter-
netfunden und dem Poster »99 Designikonen«. Die Moderne(n) Klassiker/
Klassiker von morgen in den Buchpublikationen zdhlen 493 (386/107)!

+  Spanne in Jahren:
Designklassiker 1932-2008
Designikonen 1900-2009
Moderne Klassiker 1859-1987 (in beiden untersuchten Auflagen)

+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie:
Designklassiker 5 Jahre
Designikonen 4 Jahre
Moderne Klassiker 27 Jahre

+  Schwerpunkte: Fur Designklassiker liegt der erste in den 1930ern, ein
etwas deutlicherer in den 1960ern, der Spitzenwert in den 1950ern. Die
Anzahl der Designikonen liegt in den 1950ern im Vergleich zu allen an-
deren Jahrzehnten doppelt so hoch. Die Moderne(n) Klassiker weisen
ihren Spitzenwert in den 1960ern auf (115), knapp vor den 1970ern (96)
und mit einem deutlichen Abstand zu den 1950ern (56; das sind den-
noch 46 mehr im Vergleich zu den Designklassikern und 38 mehr als die
Designikonen). Die 1920er sind mit 41 Funden ebenfalls eine starke De-
kade. Der Korpus der 19. Auflage von 1998 ist im Ganzen nahezu iden-
tisch, lediglich in den 1860ern und 188oern fehlen in der neueren Aus-
gabe 3 Artefakte.

Der Ubersichtlichkeit wegen sind die detaillierten Artefaktfunde aus den sw-
Publikationen in einen Anhang zu diesem Kapitel ausgelagert.
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+  Spanne in Jahren: Designklassiker 1925-2008.
+  Geringster Abstand zum Zeitpunkt der Studie: 5 Jahre

1920er: 1 MARCEL BREUER: Stuhl WASSILY 1925
1930er: 1 MART STAM: Stuhl 543 1931
1950€er: 1 ARNE JACOBSEN: Stuhl 3117 (SERIE 7) 1955

2000e€r: 3 VERNER PANTON: PANTON JUNIOR 2008 PHILIPPE STARCK: LOU
LOoU GHOST (Kinderversion zum Modell LOUIS GHOST) 2008 LUDWIG MIES
VAN DER ROHE: BARCELONA CHAIR Kinderversion 2007
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Anhang
zu den Klassiker-Profilen von SCHONER WOHNEN

Designklassiker im Magazin Schéner Wohnen

1930er: 6 HOLGER NIELSEN: 1) Tritteimer VIPP 1939 2) MORGAN 4/4 1936
BRUNO MATHSSON: 3) Falttisch 1935 WILHELM WAGENFELD: 4) EIERKOCH
1934 5) Porzellan fiir FURSTENBERG 1933 PIETRO CHIESA: 6) Glas-Couch-
tisch FONTANA 1932

1940er: 2 NISSE STRINNING: Regalsystem STRING 1949 B@RGE MOGEN-
SEN: SPROSSENSOFA 1945

1950er: 10 BORGE MOGENSEN: 1) SPANISCHER STUHL 1958 2) JAGDSESSEL
1950 EAMES: 3) LOUNGE CHAIR 1956 ARNE JACOBSEN: 4) Hocker 3170 1955
WILHELM WAGENFELD: 5) Salz- & Pfefferstreuer ZWILLINGE 1954 JEAN
PROUVE: 6) Tisch COMPAS 1953 HERBERT KRENCHEL: 7) Schiisseln KRENIT
1953 EAMES: 8) RAR ROCKING CHAIR 1950 JACQUES ADNET: 9) Lederspie-
gel fiir HERMES 1950 EGON EIERMANN: 10) Stuhl SE68 1950

1960€er: 9 VERNER PANTON: 1) BALL LAMP 1969 BONDERUP und THORUP:
2) Hingeleuchte SEMI 1968 ROBERT HAUSSMANN: 3) Freischwinger RH-304
1968 GATTI, PAOLINI, TEODORO: 4) Sessel SACCO 1968 GUNTER BELTZIG: 5)
Kinderstuhl JUNIOR 1966 FRIEDRICH-WILHELM MOLLER: 6) Sofa CONSETA
1964 HANS B@LLING: 7) Figuren OPTIMIST & PESSIMIST 1963 CHARLOTTE
PERRIAND: 8) Wandleuchte APPLIQUE A VOLET PIVOTANT 1962 ARNE JA-
COBSEN: 9) Tischleuchte AJ 1960

1970er: 5 ERIK MAGNUSSEN: 1) Thermoskanne EM77 1977 RICHARD SAP-
PER: 2) Tischleuchte TIZIO 1974 FRANK GEHRY: 3) Stuhl WIGGLE CHAIR
1972 PIERRE PAULIN: 4) Sessel PUMPKIN 1971 EERO AARNIO: 5) TOMATO
CHAIR 1971

1980er: 3 HANNES WETTSTEIN: Hocker SPIDER 1988 OSCAR TUSQUETS:
GAULINO CHAIR 1987 DE LUCCHI und FASSINA: Tischleuchte TOLOMEO

1987

2000er: 1 TERENCE WOODGATE: Tisch SURFACE 2008
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1860er: 3 THONET: Schaukelstuhl 825 1860 Bugholzstuhl 214 (NR. 14) 1859
anonymer SHAKER: Schaukelstuhl 1860

1880er: 2 THONET: Kaffeehausstuhl NR. 14 1881 Tisch 1053 1880

1900er: 13 JOSEF HOFFMANN: 1) Tisch FLEDERMAUS 1909 2) Armlehn-
stuhl FLEDERMAUS 1909 3) Stuhl ARMLOFFEL 1908 4) Schaukelstuhl 1905
5) Sessel CABINETT 1903 6) PURKERSDORE-Stuhl 1903 7) Satztische um
1900 FRANK LLOYD WRIGHT: 8) Stuhl 601 ROBIE 1908 9) Armlehnstuhl
606 BARREL 1904/1937 CHARLES RENNIE MACKINTOSH: 10) Sessel WIL-
LOW 11904 11) Stuhl HILLHOUSE 1 1903 OTTO WAGNER: 12) Deckenlampe
TRAMWAY WTR 2 1900 THONET: 13) Armlehnstuhl 209 1900

1910er: 8 CHARLES RENNIE MACKINTOSH: 1) Stuhl D.5.3 1918 2) Tisch 322
D.S.1 1918 3) Anrichte 327 D.S.5 1918 GERRIT THOMAS RIETVELD: 4) Ses-
sel ROOD EN BLAUW 1918 FRANK LLOYD WRIGHT: 5) Tisch 605 ALLEN 1917
KAARE KLINT: 6) Armlehnstuhl FAABORG 1914 JOSEF HOFFMANN: 7) Sofa
KUBUS 1910 WALTER GROPIUS: 8) Armlehnstuhl D 51 1910

1920er: 41 LUDWIG MIES VAN DER ROHE: 1) Armlehnstuhl BRNO (NR. 255)
1929 2) BARCELONA-Sessel 1929 3) Hocker BARCELONA 251 1929 3) Couch-
tisch 259 1927 4) Stuhl B 42 1927 EILEEN GRAY: 5) Sofa MONTE CARLO 1929
6) Tisch JEAN 1929 7) Hocker TABOURET 1927 8) Hocker BAR STOOL NR. 1
1927 9) Tisch OCCASIONAL TABLE 1927 10) Tisch E 1027 1927 11) Stehlam-
pe TUBE-LIGHT 1927 12) Sessel NONCONFORMIST 1926 13) Sessel TRANSAT
1926 14) DAYBED 1925 15) Sofa LOTA 1924 LE CORBUSIER-TEAM: 16) Hocker
LC9 1929 17) Armlehn(dreh)stuhl Lc7 1929 18) Hocker Lc8 19) Drehho-
cker 1928 20) Liege LC4 1928 21) Sessel LC1 FAUTEUIL A DOSSIER BASCU-
LANT 1928 22) Tisch LC6 1928 23) Regal CASIERS STANDARD 1925 MAR-
CEL BREUER: 24) Stuhl s 32 1928/1940 25) Armlehnstuhl D 40 1929/1929
26) Sessel D4 1926 27) WASSILIY-Sessel 50-125 1925/1927/1929 28) Satz-
tische LACCIO 1925/1926 29) Kommode S41 E 1924 KAARE KLINT: 30) Ho-
cker KLAPPSTUHL 1927 ALFRED ROTH: 31) Bett 454 1927 EDOUARD-WILFRID
BUQUET: 32) Tischlampe EB 27 1927 MART STAM: 33) Stuhl S 33 1926 PETER
KELER: 34) Sessel D 1/ 3 1925 35) BAUHAUS-Wiege 1923 ERICH BRENDEL:
36) Tisch K 10 1924 WILHELM WAGENFELD: 37) WAGENFELD-Tischlam-
pe 1924 38) Hingelampe L 40 1920 GERRIT THOMAS RIETVELD: 39) Tisch
SCHROEDER 1 1923 WALTER GROPIUS: 40) Sessel F 51 1920 unbekannt: 41)
Hingelampe OPAL 4119 um 1920

1930er: 36 JORGE FERRARI HARDOY, ANTONIO BONET, JUAN KURCHAN:
1) Sessel HARDOY 1938 HANS CORAY: 2) LANDI-Stuhl 1938 BRUNO MATHS-
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SON: 3) Tisch MARIA FLAP MI 901 1938 4) Sessel PERNILLA 1933-1935 CARL
HANSEN: 5) Stuhl CH 18 € 1937/1938 ALVAR AALTO: 6) Liegesessel 39 1937
7) Servierwagen 98 1936 8) Sessel 406 1935-1939 9) Hocker K 65 1933/1935
10) Sttthle 66 & 68 1933-1935 11) Hocker 60 1930/1933 12) Tisch go4, 91
1930-1933 13) Sessel 41 (PAIMIO) 1929-1933 PIETRO CHIESA: 14) Tisch 2633
1937 JAC JACOBSEN: 15) Tischlampe LUXO L 1 1937 MARIO ASNAGO und
CLAUDIO VENDER: 16) Tisch 1936 GUISEPPE TERAGNT: 17) Stuhl LARIANA
1936 KAARE KLINT: 18) Stuhl 4133 1936 Deckstuhl 1933 19) SAFARI-Stuhl
1933 GABRIELE MUCCHTI: 20) Sessel GENNI 1935 GERRIT THOMAS RIETVELD:
21) Stuhl ZI1G-ZAG 1934 MOGENS KOCH: 22) MK Anbauwand 1933 23) Kom-
mode 1933 24) Klapptisch 1932 25) Armlehnstuhl Mk klappsessel 1932
MARCEL BREUER: 26) Regal S44 1932 LUDWIG MIES VAN DER ROHE: 27)
Liegesessel 242 1931/1932 28) Liege 258 1928 GIO PONTL: 29) Hingelampe
0024, 0024S 1931 WILHELM KIENZLE: 30) Buichergestell 1930/1932 RENE
HERBST: 31) Chaiselongue 1930 32) VERNICKELTER STUHL 1930 JEAN PRO-
UVE: 33) Sessel D 80 1930 CHRISTIAN DELL: 34) Wandlampe 15-1192-21-20
1930 35) Tischlampe KAISER IDELL 15-1176-51 1930

1940er: 14 EAMES: 1) Armlehnstuhl DAX 1949/1953 2) Stuhl DSX 1949/
1951 3) Sessel LCM 1946 4) Tisch CTM 403001 01 1944 NISSE STRINNING:
5) Regal STRING 1949 OLE WANSCHER: 6) Sessel PJ 149 1949 HANS J. WEG-
NER: 7) Sessel JH 512 1949 8) Armlehnstuhl DER STUHL (JH 501) 1949 9)
Sessel WINDSOR- oder PFAUENSTUHL 1947 10) Schaukelstuhl J 16 1947 11)
Armlehnstithle CHINA-STUHL 1944-1950 BORGE MOGENSEN: 12) Sofa 2213
1945 13) Tisch 4500 1945 KAARE KLINT: 14) Hangeleuchte 101 ABC 1943

1950er: 56 POUL KJARHOLM: 1) Hocker 33 1959 2) Sofa 31-3 1958 3) Liege
80 1957 4) Dreisatztisch 71 1957 5) Armlehnstuhl 11 1957 6) Sofatisch 61
1956 7) Sessel NR. 22 1956 ARNE JACOBSEN: 8) Tisch a 222 1958 9) Sessel
SCHWAN 3320 1958 10) Wandlampe AJ DISKUS 1956 11) Stuhl 3107 1955
12) Hocker 3170 1953 13) Stuhl 3100 »DIE AMEISE« 1952 EDELHARD HAR-
LIS: 14) Sofa CALIFORNIA 1958 EAMES: 15) Sessel ALUMINIUM CHAIR EA
124 1958 16) Armlehnstuhl EA 107 1958 17) Hocker 40135601/ B 1956 18)
LOUNGE CHAIR 1956 19) Stuhl DKR2 »WIRE CHAIR« 1951 HANS J. WEGNER:
20) Stuhl CH 47 1958 21) Armlehnstuhl YPSILON (CH 24) 1951 POUL HEN-
NINGSEN: 22) Hingeleuchte PH ZAPFEN 1958 23) Hingeleuchte PH5 1957
ACHILLE und PIER GIACOMO CASTIGLIONTI: 24) Hocker SELLA 1957 25) Ho-
cker MEZZADRO 1957 DIETER RAMS: 26) Regal 571/72 1957 FRANCO ALBI-
NI 27) Biicherregal LIBRERIA 1957 GASTONE RINALDI: 28) Sofa SATURNO
1957 GIO PONTI: 29) Stuhl SUPERLEGGERA 1957 GIANFRANCO FRATTINI:
30) Sekretir 804 1957 BGRGE MOGENSEN: 31) Sessel 2254 1956 EERO SAA-
RINEN: 32) Tisch 173 1956 33) Stuhl TULIP 1956 NANA und JURGEN DITZEL:
34) Kinderstuhl 1955 ROBERT HAUSSMANN: 35) Sofa RH 302-3 1955 TITO
AGNOLI: 36) Stehlampe AGNOLI 387 1955 GEORGE NELSON: 37) Tisch 5559
1955 38) Tisch 5451-53 1953 HANS EICHENBERGER: 39) Armlehnstuhl 2220
P 1955 YNGVE EKSTROM: 40) Schrank FURUBO nr. 37-46 1955 HANS GU-
GELOT: 41) Regal M 125 1954/1956 OSVALDO BORSANI: 42) Liegesessel p
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40 1954/1955 43) Sofa D70 1953 ALVAR AALTO: 44) Hocker 600 1954 45)
Tisch MX 800 B 1954 FLORENCE KNOLL: 46) Sofa 1206 1954 EGON EIER-
MANN: 47) Sessel KORBSESSEL E 10 1954 48) Tisch ARBEITSTISCH 1953 49)
Stuhl SE 18 1952 HARRY BERTOIA: 50) Bank 400 1952 51) Sessel 421 1952
52) Stuhl 420 1952 GINO SARFATTI: 53) Hangeleuchte 2097/30, 2097/50
1952 ISAMO NOGUCHLI: 54) Hangeleuchte AKARI 1952 JEAN LOUIS DOMECQ:
55) Tischlampe ST 2/ 400 SR 1951 JEAN PROUVE: 56) Tisch 4568 um 1950

1960€er: 115 ACHILLE CASTIGLIONI: 1) Hocker PRIMATE 1968 2) Armlehn-
stuhl CASTIGLIA 1968 3) Stuhl TRIO 1965 4) Tischlampe TACCIA 1962 ANNIG
C. SARIAN: 5) Bett ALISSO 1969 VICO MAGISTRETTI: 6) Tisch CAORI 1969
CLAUDIO SALOCCHI: 7) Sofa PAIONE (vorher TALETE) 1969 ERIK RASMUS-
SEN: 8) PFERDEDECKENSOFA 1969 ROLF HEIDE: 9) Sofabank 1969 10) Sta-
pelliege 223/224 1967 11) Rolltische 7401 und 8701 1967 TITO AGNOLI: 12)
Sofa 9000 1969 13) Bettcouch 1968 14) Bett L2 1966 15) OTTOMANA P 3/S
1962 ALDO VAN DE NIEUWELAAR: 16) Tischlampe TC 6 1969 SERGIO ASTI:
17) Tischlampe DARUMA 1969 RUD THYGESEN und JOHNNY SORENSEN:
18) Sessel KONIGSMOBEL 1969 KAZUHIDE TAKAHAMA: 19) Armlehnstuhl
KAZUKI 1969 MARCO ALBINI, FRANCA HELG, ANTONIO PIVA: 20) Hinge-
leuchte AS 41 Z 1969 KLAUS VOGT: 21) Rolladenschrank 107-3 1969 BGRGE
MOGENSEN: 22) Schaukelstuhl 2267-68 1968 BJORN LINAU und BO LIN-
DEKRANTZ: 23) Hocker s 70-3 1968 R. PAMIO, R. TOSO, N. MASSARI-TOSO:
24) Regal CARIOCA 1968 ANTTI NURMESNIEMLI: 25) Liegesessel F 10 (A) -
001 (B) 1968 HORST H. W. BRUNING: 26) Tisch T 128 1968 TOBIA SCAR-
PA: 27) Tischlampe BIAGIO 1968 28) Sofa BASTIANO 53-146 1961 GATTI,
PAOLINI, TEODORO: 29) Sessel SACCO 1968 POUL KJARHOLM: 30) Sessel
NR. 20 1968 31) Liegestuhl 24 1965 32) Stuhl NR. 9 1960 CARLO SCARPA: 33)
Tisch DOGE 1968 PIET HEIN: 34) Tisch SUPERELLIPSE b 4 1968 JOE CESA-
RE COLOMBO: 35) Tisch POKER 251 1968 36) Stuhl 4867 1968 37) Stehlam-
pe COUPE 3320 1967 38) Tischlampe SPIDER 293 1966 39) Tischlampe
COLOMBO 281 1966 40) Sessel ELDA 1964 VICO MAGISTRETTL: 41) Tisch
STADIO 1968 42) Stuhl SELENE 1967 43) Tische DEMETRIO 45 und 70 1966
44) Wandleuchte ECLISSE 1966 45) Wandleuchte MANIA 1964 VERNER
PANTON: 46) Hingeleuchte FLOWERPOT 1968 47) PANTON-CHAIR 1955/
1967 ANDERS PEHRSON: 48) Hingeleuchte BUMLING 1968 49) Hingeleuch-
te SUPERTUBE 1967 GIANCARLO PIRETTIL: 50) Klappstuhl PLIA 1967/1968
ANNA CASTELLI-FIERL: 51) Stapelelemente 4970 1967 GAE AULENTI: 52)
Tischlampe PIPISTRELLO 1967 53) Tisch JUMBO 56T 1965 54) Armlehn-
(klapp)stuhl APRIL 212 1964 55) Armlehnstuhl SOLUS 220 1964 56) Schau-
kelstuhl SGARSUL 1962 GERD LANGE: 57) Stuhl SM 400 k 1967 FRANCO ALB-
INI: 58) CREDENZA 1967 CEDRIC HARTMAN: 59) Stehlampe BACKSLIDER
1966/1967 GIANFRANCO FRATTINT: 60) Satztische 780 1966 MARIO BEL-
LINI: 61) Tische I QUATTRO GATTI 1966 62) Sofa AMANTA 1966 GINO SAR-
FATTI: 63) Tischlampe 600 P 1966 ANGELO MANGIAROTTI: 64) Tischlam-
pe LESBO 1966 ALDO JACOBER: 65) Stuhl FIERA DI TRIESTE 1966 HELMUT
BATZNER: 66) Stuhl BA 1171 (BOFINGER-Stuhl) 1966 WILLIE LANDEIS: 67)
Sofa THROW AWAY 1965/ 1967 ELIO MARTINELLL: 68) Tischlampe 599 SER-
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PENTE TAVOLO 1965 69) Deckenleuchte BOLLA (Blase) 1965 ETTORE SOTT-
SASS: 70) Tisch LOTOROSSO 1965 B@RGE MOGENSEN: 71) Tisch 6288, 6286
1965 72) Sessel 2204 1964 73) Armlehnstuhl 3239 1964 74) Satztisch 5377
A+B 1963 75) Armlehnstuhl ASSERBO 504 1961 ACHILLE und PIER GIACOMO
CASTIGLIONL: 76) Hangeleuchte BLACK & WHITE 1965 77) Deckenleuchte
LIGHTBALL 1965 78) Stehlampe TOLO 1962 79) Stehlampe ARCO 1962 80)
Hangeleuchte SPLUGENBRAU 1961 AFRA und TOBIA SCARPA: 80) Vitrine
TORCELLO NOCE 12049 1965 HANS J. WEGNER: 81) Sessel CH 44 1965 AU-
GUSTO SAVINI: 82) Armlehnstuhl PAMPLONA 1964 /1965 LEILA und MAS-
SIMO VIGNELLL: 83) Sofa SARATIGO D 85/2 PREBEN FABRICIUS und JOR-
GEN KASTHOLM: 84) Sofa 6722 A 1964 85) Schalensessel 6725 TULPE 1964
MARCO ZANUSO und RICHARD SAPPER: 86) Sessel WOODLINE 1964 BRU-
NO MUNARI: 87) Hangeleuchte FALKLAND 2040 a 1964 EAMES: 88) Siu-
lenfufdtisch 1964 SILVIO COPPOLA: 89) Tisch 612 1964 90) CREDENZA 603
SCANTONATA 1964 JENS M@LLER-JENSEN: 91) Deckenleuchte ALBERTS-
LUND 1964 TEAM FORM AG/PETER MALY: 92) Regal S 40/ 40 SN 1963 DIE-
TER REINHOLD: 93) Regal WK 470 1963 NANA DITZEL: 94) Wiege 1963 95)
Hocker TIP-TOP NR. 311-314 1962 EDLEF BANDIXEN: 96) Tisch 5307 oder
2000 1963 ARNE JACOBSEN: 97) Armlehnstuhl 42351963 98) Hangeleuchte
AJ PENDEL 1960 99) AJ Tischlampe 1960 DAVID ROWLAND: 100) Stuhl GF
40/ 41963 RUDOLF FRANK: 101) Sammlerschrank 1963 ULRICH P. WIESER:
102) UPW-Regal 1962 FRITZ HALLER: 103) USM HALLER Biirosystem 1962
FRIEDRICH-WILHELM MOLLER: 104) Sofa CONSETA 1962 OLE WANSCHER:
105) Stuhl PJ 34 1962 106) Tisch PJ 24 1961/1962 107) Armlehnstuhl pJ
3011961/1962 GIANDOMENICO BELOTTI: 108) SPAGHETTI-CHAIR 1962 DIE-
TER RAMS: 109) Sesselprogramm 620 1962 110) Regal 606 1960 111) Sessel
6021960 GRETE JALK: 112) Drehhocker 1961 113) Stehpult 1961 FLORENCE
KNOLL: 114) Sideboard 2548 1961 ANDREAS CHRISTEN: 115) Stapelbett 1960

1970er: 97 OTTO ZAPF: 1) Regal MANAGEMENT OFFICE 1977 CARLO SCARPA:
2) Regal LIBRERIA SERIE 1935 1977 3) Bett TOLEDO 1975 4) Schrank ZIBAL-
DONE 1974 5) Tisch VALMARANA 1972 SIEGFRIED L. BENSINGER: 6) Sofa DI-
WAN 1977 VICO MAGISTRETTL: 7) Tischlampe ATOLLO 1977 8) Wandleuch-
te PORSENNA 1977 9) Regal NUVOLA ROSSA 1974 10) Hangeleuchte SNow
1974 11) Sofa MARALUNGA 1973 GIOTTO STOPPINO und LODOVICO ACER-
BIS: 12) Sideboard SHERATON SH-2 1977 GIOVANNI OFFREDI: 13) Kommode
BAULETTO 1977 14) Tisch CAVALETTO 1975 15) Tisch TEBE 1970 MARCEL-
LO MORANDINT: 18) Schrank 18 D 1977 PETER MALY: 19) Vitrine QUADRAT
1977 ROBERT und TRIX HAUSMANN: 20) Rolladenschrank 1977 HANS EI-
CHENBERGER: 21) Sekretir 1977 22) Sessel HE 1106.00 1977 ENZO MARI:
23) Tisch CAPITELLO TONDO E 1977 24) Wandleuchte AGGREGATO BRAC-
CIO 110 1974/ 1976 25) Stuhl DELFINA 1974 26) Tisch FRATE 1973/1974 27)
Bett DAY-NIGHT 1971/1972 28) Stuhl BOX 1971 29) Stuhl SOF-SOF 1971
BRUNO NINABER: 30) Hingeleuchte TL ROHRENLAMPE 1977 INGO MAU-
RER: 31) Hingeleuchte HANA 11977 NILS JORGEN: 32) Stuhl sX5 1976/1977
CINI BOERI: 32) Tischlampe ABAT-JOUR 1976 33) Sofa STRIPS 1972 ELIO
MARTINELLIL: 34) Tischlampe FLEX CALOTTA 1976 35) Hangeleuchte 1849
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LAMPARA 1974 TOMMASO CIMINL: 36) Stehleuchte DAPHINE 1976 ACHIL-
LE CASTIGLIONI: 37) Stehlampe BIBIP 1976 38) Bodenlampe NOCE 1 1972
39) Tischlampe IPOTENUSA 1972 40) Tisch SERVO MUTO 1970 PAUL TUTT-
LE: 41) Sessel ARCO 1976 42) Schaukelstuhl NONNA 1972 MARIO BELLINI:
43) Bett COUPE 1976 44) Stuhl 412 CAB 1977 45) Tisch 455 COLONNATO
ALTO 1977 46) Tisch 451 LA BASILICA 1976 47) Armlehnstuhl 401 BREAK
1976 48) Hingeleuchte AREA 50 1974 49) Bett BAMBOLETTONE 1972 DE
PAS, D'URBINO, LOMAZZI: 50) Hocker GIOTTO 1975 51) Sessel FLAP 1973
KAZUHIDE TAKAHAMA: 52) Stehlampe SIRIO T 1977 53) Tisch ANTELLA
1977 54) Tischlampe KAORI 1975 55) Kommode BRAMANTE 1975 56) Ses-
sel SAGHT 1970 57) Schrank OLINTO 12 1970 GIGI SABADIN: 58) Tisch DA-
VIDE 1975 59) Stuhl ARCA 1973 PIERO DE MARTINI: 60) Tisch LA BARCA
1975 HANS J. WEGNER: 61) Armlehnstuhl 62 1975 62) Armlehnstuhl JH 701
1970 RICHARD SAPPER: 63) Regal GENIA 1974 64) Tischlampe TIZIO 1970
BRUNO MUNARL 65) Regal VADEMECUM 1974 66) Bett ABITACOLO 1971
TEAM FORM AG: 67) Regal MEDIUM PLUS 1974 ISAO HOSOE: 68) Tischlam-
pe TAMA 1974 69) Tischlampe HEBI 1970 BRUNO GECCHELIN: 70) Stehlam-
pe MEZZALUNA T 1974 71) Stehlampe DOMEA 1974 ORNI HALLOWEEN: 72)
Hangeleuchte MACUMBA 1974 GERD LANGE: 73) Stuhl 2200 1973/1974 TO-
BIA SCARPA: 74) Wandleuchte ARIETTE 1, 2, 3 1973 PAOLO RIZZATTO: 75)
Wandleuchte 265 1973 PAOLO DEGANELLO/ARCHIZOOM: 76) Sessel AEO
1973 ROBERTO PAMIO: 77) Bett TAI 1972 BORGE LINDAU und BOP LINDE-
KRANTZ: 78) Armlehnstuhl X75-2 1972 ULRICH BOHME: 79) Schaukelstuhl
S 826 1971 JOE CESARE COLOMBO: 80) Hocker BIRILLO 1971 81) Cont-
ainer BOBY 3-2/C 1971 82) Stehlampe 626 1971 ANGELO MANGIAROTTI:
83) Tisch EROS P 90 1971 GUISEPPE RAIMONDI: 84) Vitrine CRISTAL SYS-
TEM 1971 MARCO ZANUSO: 85) Tisch MARCUSO 254 1971 GAE AULENTI: 86)
Tisch FESTO 1971 RODNEY KINSMAN: 87) Stuhl OMK-STACK 1971 ADOLFO
NATALINI, SUPERSTUDIO: 88) Tisch QUADERNA 283 (260) 1970/1971 ALES-
SANDRO BECCHI: 89) Sofa ANFIBIO 1970 B@GE MOGENSEN: 9o) Tisch 6300,
6310 1970 RUD THYGESEN und JOHNNY S@RENSEN: 91) Hocker BO 4550
1974 92) Tisch MO 4555 1970 93) Armlehnstuhl KARMSTOL MO 5441 1970
ANDREW IVAR MORRISON und BRUCE R. HANNAH: 94) Sessel 2031 1970 P1IO
MANZU und ACHILLE CASTIGLIONI: 95) Spannlampe PARENTESI 1970 RO-
DOLFO BONETTO: 96) LINEARSYSTEM 1970 ANTTI NURMESNIEMLI: 97) Lie-
gesessel TUOLI 1968/1970

1970er: Klassiker von morgen : 16 ANNA CASTELLI-FIERIL: 1) Hocker 4822/23/
24/25 1979 ENZO MARTI: 2) Bett POLLENA 1979 LEILA und MASSIMO VIG-
NELLI: 3) Tisch METAFORA 1979 ACHILLE CASTIGLIONTI: 4) Tisch CUMANO
1979 5) Hangeleuchte FRISBI 1978 ALEXANDER BLOMBERG, JAN WICHERS:
6) Tisch DOMINO 1979 FRANCESCO SORO: 7) Sofa SIGLO 20-102 1979 AN-
TONIO CITTERIO und PAOLO NAVA: 8) Sofa DIESIS 1979 VICO MAGISTRET-
TI: 9) Tischlampe NEMEA 1979 GIANFRANCO FRATTINI: 10) Stehlampe ME-
GARON 1979 MASAYUKI MATSUKAZE / CENTROKAPPA: 11) Armlehn(klapp)
stuhl 5/4820 1979 STEFAN WEWERKA: 12) Tisch M 2 1979 AFRA und TO-
BIA SCARPA: 13) Tisch PIEDIFERRO 1979 ETTORE SOTTSASS: 14) Tisch LE
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STRUTTURE TREMANO 1978 ANGELO MANGIAROTTI: 15) TISCH INCAS E
2001978 ALDO VAN DE NIEUWELAAR: 16) AMSTERDAMER SCHRANKE 1978

1980er: Designklassiker: -

1980er: Klassiker von morgen: 92 ADOLFO NATALINL: 1) Tisch QUATTRO
1987 ARNO VOTTELER: 2) Armlehnstuhl s 12.10 1987 JOEY MANCINI und
ADAM TIHANY: 3) Stuhl DUFKEY 1987 ANNA CASTELLI-FIERIL: 4) Hocker
4810 1986 ACHILLE CASTIGLIONI und CIANCARLO ROZZI: 5) Bett ITITITI
1986 PETER SHIRE: 6) Sofa BIG SUR 1986 MASSIMO MOROZZI: 7) Sofa DO-
MINO 1986 8) Tisch TANGRAM 1984 9) Bett WINSTON 1984 ACHILLE CAS-
TIGLIONI: 10) Tisch DUETI 1986 11) Tischlampe GIBIGIANA 1981 MARIO
BOTTA: 11) Armlehnstuhl QUINTA 1986 12) Armlehnstuhl SECONDA 1982
KISHO KUROKAWA: 13) Stuhl EDO 1 1986 TOBIAS GRAU: 14) Niedervolt-
system LUJA 1986 ROLF HEIDE: 15) Niedervoltsystem TANTRA 1986 PHI-
LIPPE STARCK: 16) Hocker SARAPIS 1985 17) Sessel RICHARD II1./PS 215
1985 18) Hocker MISS WIRT 1983 19) Regal MAC GEE/PS 209 1983 20) Re-
gal JON LID 1982 21) Tisch COSTES 1982 22) Armlehnstuhl COSTES 1982
23) Tisch TIPPY JACKSON 1981 LUCA MEDA: 24) Liege LES BEAUX JOURS
1985 CARLO FORCOLINI: 25) Tisch KARATE 1985 26) Wandleuchte ICARO
1985 27) Tisch APOCALYPSE NOW 1984 28) Stehlampe POLIFEMO 1983 29)
Deckenleuchte ALESIA 1982 PAOLO DEGANELLO: 30) Tisch ARTIFICI 1985
31) Sessel TORSO 1982 32) Sofa SQUASH 1981 ANTONIO CITTERIO: 33) Sofa
SITY 1985 ANTONIO CITTERIO und PAOLO NAVA: 34) Armlehnstuhl IALEA
1980 PAOLO RIZZATTO und ALBERTO MEDA: 35) Tischlampe BERENICE D
12 1985 PAOLO RIZZATTO und SANDRO COLBERTALDO: 36) Deckenleuchte
D 71981 PAOLO RIZZATTO und SANDRA SEVERI SARFATTI: 37) Wandleuch-
te D 5a 1981 MICHELE DE LUCCHL: 38) Tischlampe MECCANICA 1985 39)
Tisch CONTINENTAL 1984 40) Tisch FLAMINGO 1984 MARIO BARBAGLIA
und MARIO COLOMBO: 41) Tischlampe DOVE 1985 GERD LANGE: 42) Ses-
sel DS 125/ 01 1985 43) Regal WOGG 1 1983 JOACHIM FLACKE: 44) Kom-
mode LIFE SERVICE 1985 DIETER RAMS: 45) Tisch 860 1985 GIANCARLO
PIRETTL: 46) Tisch DILUNGO 1985 INGO MAURER: 47) Niedervoltsystem
YAYAHO 1985 BEN LUBBERS/DIJKSTRA DESIGN TEAM: 48) Niedervoltsys-
tem TROLLY 1985 PAOLO PALLUCCO: 49) Regal FRA’ DOLCINO 1984 THO-
MAS SCHWEBEL: 50) DAS FUTON-BETT 1984 ANDREAS CHRISTEN: 51) Bett
LEHNI 1984 JAN ARMGARD und INGO MAURER: 52) Klappliege TATTOMI
1984 PETER MALY: 53) Sofa ZYKLUS 1984 ANTONIA ASTORI: 54) Schrank
AFORISMI 1984 55) Regal OIKOS DUE 1982 KAIROS (MASSIMO BONETTI, GU-
ISEPPE MANENTE, ABRAMO MION): 56) Schrank SISAMO 1984 GIANFRANCO
FRATTINI: 57) Sekretir SESAMO 1984 DANIELA PUPPA: 58) Deckenleuch-
te OLAMPIA 1984 MAURIZIO PEREGALLI: 59) Armlehnstuhl 107/112 1984
VLADIMIR HARDARSON: 60) Armlehnstuhl SOLEY 2750/3 1984 DE PAS,
D'URBINO, LOMAZZI: 61) Stuhl PALMIRA 1984 62) Sessel CAMPO 1984 63)
Deckenleuchte SIDONE 1983 64) Liege GRAND’ ITALIA 50/11 1980 HER-
BERT und JUTTA OHL: 65) Sessel CIRCO 1984 66) Stuhl SWING 1983 PASCAL
MOURGUE: 67) Sessel ARC 1984 VICO MAGISTRETTI: 68) Sessel VERANDA
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1984 AFRA und TOBIA SCARPA: 69) Vitrine BISANTE |1 4.06 1981/1984 ROD-
NEY KINSMAN: 70) Regal GRAFFITI 1983 ETTORE SOTTSASS: 71) Tischlam-
pe PAUSANIA 1983 72) Sessel EASTSIDE 1983 73) Sessel WESTSIDE 1983 74)
Stehlampe CALLIMACO 1982 75) Regal CARLTON 1981 76) Ecktisch canTO-
NE 1981 HANS EICHENBERGER: 77) Schrank WOGG 8 1983 PERRY A. KING:
78) Niedervoltsystem EXPANDED LINE KIT 1983 LIVIO und PIERO CASTIG-
LIONL: 79) Niedervoltsystem SCINTILLA 1983 JEAN MARC DE COSTA: 80)
Deckenleuchte LIFT 1983 PELIKANDESIGN, N. GAMMELGAARD/ L. MATHIE-
SEN: 81) CAFE-STUHL 1983 HANNES WETTSTEIN/ DESIGNSTUDIO ARCA: 82)
Niedervoltsystem METRO 1982/1983 ERIK KROGH: 83) HVILESTOL (Liege)
1982 ANDREA BELLOSL: 84) Tischlampe ARC EN CIEL (Regenbogen) 1982
HERBERT OHL: 85) Stuhl O-LINIE 1982 CHARLES POLLOCK: 86) Armlehn-
stuhl PENELOPE 1982 JAVIER MARISCAL: 87) Servierwagen HILTON 1981
CINI BOERI: 88) Schrank DOUBLE FACE 1981 PAOLO PIVA: 89) Sofa ALAN-
DA 1980 GAETANO PESCE: 90) Tisch SANSONE 1980 FRANCESCO SORO: 91)
Tisch JONATHAN L. 1980 TOSHIYUKI KITA: 92) Sessel WINK 1980

Designikonen auf dem Poster 99 Designikonen aus 11 Jahrzehnten

1910er: 9 GERRIT THOMAS RIETVELD: 1) ROT-BLAUER STUHL 1918 JO-
SEF HOFFMANN: 2) Sessel KUBUS 1910 FRANK LLOYD WRIGHT: 3) Stuhl
601 ROBIE 1 1908 OTTO BLUMEL: 4) Garderobe NYMPHENBURG 1908 MA-
RIO FORTUNY Y MADRAZO: 5) Stehleuchte FORTUNY MODA 1907 JOSEF
HOFFMANN: 6) Stuhl SITZMASCHINE 1908 7) SILBERBESTECK NR. 135 1905
CHARLES RENNIE MACKINTOSH: 8) Stuhl 312 WILLOW 1 1904 THONET: 9)
Bugholzstuhl 209 1900

1920er: 9 LUDWIG MIES VAN DER ROHE: 1) Stuhl BARCELONA 1929 ADOLF
LOOSs: 2) Trinkservice NO. 248 1929 LE CORBUSIER, PIERRE JEANNERET,
CHARLOTTE PERRIAND: 3) Liege CHAISELONGUE LC4 1929 LUDWIG MIES
VAN DER ROHE: 4) FREISCHWINGER S 533 R 1927 EILEEN GRAY: 5) ADJUS-
TABLE TABLE E 1027 1927 MARCEL BREUER: 6) Faltsessel TECTA D4 1926 7)
Sessel WASSILY 1925 8) Satztische Bg 1925 WILHELM WAGENFELD: 9) BAU-
HAUSLEUCHTE WA 24 1924

1930er: 9 HANS CORAY: 1) LANDI-Stuhl 1938 ALVAR AALTO: 2) Vase SA-
VoY 1936 3) Hocker STOOL 60 1933 4) Sessel PAIMIO 1930 GERRIT THOMAS
RIETVELD: 5) Stuhl ZIG-ZAG 1934 GEORGE CARWARDINE: 6) Tischleuch-
te ANGLEPOISE 1227 1934 JEAN PROUVE: 7) STANDARD CHAIR 1934 MART
STAM: 8) Freischwinger S 43 1931 CHRISTIAN DELL: 9) Tischleuchte KAI-
SER IDELL 6631 1931

1940er: g NISSE STRINNING: 1) Wandregal STRING 1949 HANS J. WEGNER:
2) THE CHAIR (PP 501) 1949 EERO SAARINEN: 3) WOMB CHAIR 1948 EA-
MES: 4) Liegesessel LA CHAISE 1948 5) LCW LOUNGE CHAIR WOOD 1945
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GEORGE NELSON: 6) BALL CLOCK 1948 7) BUBBLE LAMP SAUCER 1947 ISA-
MO NOGUCHTI: 8) COFFEE TABLE 1944 FINN JUHL: 9) PELICAN CHAIR 1940

1950€r: 18 NORMAN CHERNER: 1) CHERNER ARM CHAIR 1958 ARNE JACOB-
SEN: 2) Sessel SCHWAN 1958 3) Sessel E1 1958 POUL HENNINGSEN: 4) Hin-
geleuchte PH ZAPFEN 1958 GIO PONTL: 5) Stuhl SUPERLEGGERA 1957 EERO
SAARINEN: 6) PEDESTAL COLLECTION Tisch TULIP 1956 7) PEDESTAL COL-
LECTION Stuhl TULIP 1956 GEORGE NELSON: 8) Sofa MARSHMALLOW 1956
9) COCONUT CHAIR 1955 10) PRETZEL CHAIR 1952 ILMARI TAPIOVAARA: 11)
Stuhl MADEMOISELLE 1956 EAMES: 12) LOUNGE CHAIR 1956 ARNE JACOB-
SEN: 13) Stuhl 3107 1955 SORI YANAGI: 14) BUTTERFLY STOOL 1954 SER-
GE MOUILLE: 15) Stehleuchte 1953 HARRY BERTOIA: 16) DIAMOND CHAIR
1952 HANS J. WEGNER: 17) WISHBONE CHAIR (CH 24) 1950 anonym: 18)
ACAPULCO CHAIR 1950€r

1960er: 9 BONDERUP und THORUP: 1) Hingeleuchte SEMI 1968 GATTI,
PAOLINI, TEODORO: 2) Sitzsack SACCO 1968 INGO MAURER: 3) Tischleuch-
te BULB 1966 POUL KJARHOLM: 4) Liegesessel PK 24 1965 JOE CESARE CO-
LOMBO: 5) Sessel ELDA 1964 VERNER PANTON: 6) PANTON CHAIR 1962-
1967 EERO ARNIO: 7) BALL CHAIR 1963 FRIEDRICH-WILHELM MOLLER: 8)
Sofa CONSETA 1963 ACHILLE und PIER GIACOMO CASTIGLIONTI: 9) Steh-
leuchte ARCO 1962

1970er: 9 VICO MAGISTRETTTI: 1) Tischleuchte ATOLLO 1977 ERIK MAGNUS-
SEN: 2) Thermoskanne EM77 1977 studio DDL: 3) Garderobe SCIANGAI 1973
MICHEL DUCAROY: 4) Sofa togo 1973 RICHARD SAPPER: 5) Tischleuchte
TIZIO 1972 FRANK GEHRY: 6) WIGGLE CHAIR 1972 GUFRAM: 7) Garderobe
CACTUS 1972 JOE CESARE COLOMBO: 8) Container BOBBY 1970 ACHILLE
und PIER GIACOMO CASTIGLIONI: 9) Tischleuchte SNOOPY 1970

1980er: 9 JASPER MORRISON: 1) PLY CHAIR 1988 2) THINKING MAN'S CHAIR
1986 SHIRO KURAMATA: 3) Sessel HOW HIGH THE MOON 1986 RICHARD
SAPPER: 4) Wasserkessel 9091 1983 MICHELE DE LUCCHI: 5) Stuhl FIRST
1983 PHILIPPE STARCK: 6) Stuhl COSTES 1982 ETTORE SOTTSASS: 7) Raum-
teiler CARLTON 1981 GAE AULENTI: 8) Beistelltisch TAVOLO CON RUOTE
1980 TOSHIYUKI KITA: 9) Sessel WINK 1980

1990er: 9 INGO MAURER: 1) Hingeleuchte ZETTEL'Z 1997 MARCEL WAN-
DERS: 2) KNOTTED CHAIR 1996 PHILIPP MAINZER: 3) Hocker BACKENZAHN
1996 RON ARAD: 4) Bucherregal BOOKWORM 1994 RODY GRAUMANS: 5)
Hangeleuchte 85 LAMPS 1993 MARC NEWSON: 6) WOODEN CHAIR 1992 FER-
NANDO und HUMBERTO CAMPANA: 7) FAVELA CHAIR 1991 TOM DIXON:
8) S-CHAIR 1991 PHILIPPE STARCK: 9) Zitronenpresse JUICY SALIF 1990

2000er: 9 NAOTO FUKASAWA: 1) Sessel GRANDE PAPILIO 2009 STEFAN
DIEZ: 2) Stuhl HOUDINI 2009 RONAN und ERWAN BOUROULLEC: 3) Stuhl
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VEGETAL 2008 HELLA JONGERIUS: 4) Sofa POLDER 2005 PATRICIA URQUIO-
LA: 5) Hangeleuchte CABOCHE 2005 KONSTANTIN GRCIC: 6) CHAIR ONE
2004 7) Leuchte MAYDAY 2000 PHILIPPE STARCK: 8) Sessel LOUIS GHOST
2002 ALFREDO HABERLI: 9) Weingliser ESSENCE 2001 413
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Welche Beweiskraft haben diese Profile?

Die Hypothese, dass der FRANCKsche Aufmerksamkeitsbegriff auf Artefakte
ebenso angewendet werden kann wie auf Personen, darf auf Basis der darge-
stellten Profile als belegt gelten. Designklassiker kénnen (wie die Design-Tko-
nen) als artefaktische Aquivalente zur Star-Designerin oder dem Star-Desig-
ner aufgefasst werden. Auflerdem zeigen sie, dass es normierte oder auch
nur in Ansitzen normierbare Ideen oder publizistisch gesehen allgemeingtil-
tige Vorstellungen von vorbildhaften Formen nicht gibt, die greifbar festhal-
ten wiirde, was und wann diese seien. So, wie es keine wirkliche Uberein-
stimmung dartiber gibt, wann und was Designklassiker, Designikonen oder
Moderne Klassiker seien.

162 Artefakte bei A&W und 628 bei Sw weisen jedenfalls auf die Stellen
hin, an denen die Deutungshoheit beansprucht zu werden scheint. Fehlende
publikationsiibergreifende Ubereinstimmungen einerseits sowie eine gewis-
se Einigkeit trotz aller Differenz zwischen A&w und sw (bei denen eine starke
Konkurrenzsituation im gleichen Marktsegment anzunehmen ist), sind der
beste Beleg fiir unterschiedliche Aufmerksambkeitsreliefs und daraus resul-
tierende Favorisierungen. Daran wird deutlich, dass es faktisch keine Bewer-
tungsmaf3stibe gibt, die als gesichert gelten kénnen und tber das hinaus-
gehen, was im Rahmen materialgerechter Produktion und im Hinblick auf
seinen Gebrauch von einem Artefakt selbstverstindlich erwartet werden darf.

Entscheidungen solch eher zweckrationaler Pragung trifft man bestenfalls
im Rahmen des BUNDESPREIS GUTE FORM/DESIGNPREIS DER BUNDESREPU-
BLIK DEUTSCHLAND, des IF-DESIGNAWARD oder auch beim RED DOT DESIGN
AWARD an. Womoglich aber aufgrund einer Inflationierung der Preise und wei-
terer Vorkommnisse auch dort nicht mehr, nachdem die Berechtigung, den
Bundesdesignpreis ausrichten zu durfen, dem RAT FUR FORMGEBUNG 2006 ent-
zogen wurde: (DESIGNTAGEBUCH) [online] https://www.designtagebuch.de/
quo-vadis-designpreise-in-deutschland/ [06.03.2018].

Gleichwohl wird nach diesen wertmaf3stablich betrachtet erntichternden
Untersuchungsergebnissen im Weiteren weder nach strengeren Bewertungs-
kriterien fur Designklassiker gesucht noch ein Bewertungskanon angestrebt,
der in die Zukunft weisen soll. Es kann ihn nicht mehr geben, da es sich um
Geschmacksentscheidungen auf unterschiedlichsten Ebenen handelt, die, wie
im Kapitel zur Aufmerksamkeit zuvor schon zu sehen war, von individuellen
Aufmerksamkeitsreliefs und nicht mess- oder standardisierbaren Rahmenbe-
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dingungen unterschiedlichster Art abhingig sind. Was ebenfalls nicht aufer
Acht gelassen werden darf, ist, dass die Bewertung von Artefakten, wie sie hier
fir den deutschsprachigen Raum gezeigt wird, schon moralisch-ideologisch
vorgepragt sein kénnte — durch bestehende Traditionen der GUTE(n) FORM,
aber auch schon aus der davor aufgekommenen Idee der Geschmackserzie-
hung und Volksbildung heraus. Diese manifestierte sich nach dem zweiten
Weltkrieg in einem typisch deutschen Design und erreichte in der Griindung
der HFG ULM einen zweiten und letzten Héhepunkt, bevor die GUTE FORM im
Ulmer Neo-Funktionalismus implodierte. In anderen Lindern kénnen véllig
andere und ebenso unterschiedliche Vorstellungen iiber Designqualitit be-
stehen, die in der vorliegenden Untersuchung gar keine Rolle gespielt haben.

Das NEUE DEUTSCHE DESIGN lasst in seinem Aufkommen wie in seinen
Ausprigungen — im Verein mit der offentlich wahrnehmbare Nobilitierung
der Disziplin im Rahmen der DOCUMENTA 8 (vgl. CACCIOLA 2008: 21) — die
Wurzel einer bis heute andauernden Entwicklung sichtbar werden, sich inner-
halb der Disziplin den Fesseln einer gefithlten Festlegung auf normative Stan-
dards zu entziehen. Sie fihrt letztlich zum Autorendesign, das Strategien aus
dem Bereich der Bildenden Kunst in den Handlungsrahmen des Designs zu
transferieren sucht.
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Kaufer unterwerfen sich den Klassikern

Wer einen Klassiker erwirbt und damit diesem Wertmafistab folgt — sowie
gleichzeitig unterstreichenden Ausdruck verleiht — der leistet individuelle Un-
sicherheitsabsorption — ein Begriff, der hier so verwendet wird wie bei HUBER
in Bild Beobachter Milieu (2004) und ganz bewusst nicht im Sinne der Organi-
sations- und Wirtschaftssoziologie verstanden:

»Soziale Systeme oder Milieus entwickeln bestimmte Routinen, Ge-
wohnheiten oder ritualisierte Vorgehensweisen zur Absorption von Un-
sicherheit. [Hervorhebung des Verfassers] So kann ein besonderes Vo-
kabular gewshlt und benutzt werden, um sich gegen massive Unsicher-
heit zu schitzen, ohne damit jedoch die Option aufzugeben, besonde-
re Unsicherheiten auch als solche thematisieren und bezeichnen zu kén
nen. So verwendet zum Beispiel die Kunstkritik einen besonderen Wort-
schatz, um Unsicherheiten abzuschaffen, der Kompetenz, Durchblick und
Expertentum suggeriert, oder kunsthistorische Pleonasmen wie Neo-
Geo, Zweite Moderne, Kontextkunst, um durch eine scheinbar fachspezi-
fische Etikettierung aufkeimende Unsicherheiten zu beheben.« (HUBER
2004: 192)

HUBER langt kurz danach beim Verstehen als Mittel zur Disziplinierung an
und katapultiert uns damit unversehens zurtick in den Diskurs um Aufmerk-
sambkeitsregime und in die Disziplinargesellschaft (1):
»Verstehen dient der Disziplinierung und Kontrolle von richtigem (Her-
vorhebung im Original) Verhalten. Verstehen ist ein Disziplinierungs-
instrument im Rahmen konventionalisierter Strategien zur Absorption
von Unsicherheit. Die Sicherheit des Beobachters wird im Verstehen mit
Unterwerfung bezahlt. Im Verstehen als einem standardisierten Ritual

von Unsicherheitsabsorptionen entsteht das Subjekt als ein Unterwor-
fenes.« (ebd.: 193)

Ein weiterer Aspekt der Unsicherheitsabsorption in der Form der Auswirkun-
gen des Expertentums wird in Rethinking Subpolitics: Beyond the >Iron Cage« of
Modern Politics? von HOLZER und S@RENSEN (2003) beschrieben: Im Feld der
Politik mussen Politiker in diesem speziellen Fall ihre Kritik an etwas auf den
Konzepten derjenigen aufbauen, die sie ggf. kritisieren, womit jene Experten
jeder Diskussion schon im Vorfeld ihren Stempel aufgedriickt haben:

»To some extent, politics cannot help but rely on the uncertainty absorp-

tion provided by scientists, engineers and their representatives, for exam-
ple, their professional bodies. By the very nature of their subject matter,
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experts are able to impose their definition of reality on others — includ-
ing actors in the political system. Current debates about the possibilities
and risks of genetic engineering show how even the fiercest criticism has
to rely on the concepts and agenda formulated by scientists.«(HOLZER
und S@RENSEN in: Theory Culture Society 2003; 20; 94) [online] https://
people.ucsc.edu/~rlipsch/migrated/Pol272/Holzer.pdf [27.12.2018]

Setzt man im Sinne von HOLZER und SGRENSEN zu einer Kritik der Wertmaf3-
stibe fiir Designklassiker etc. an, so muss diese Kritik sich an den vermeint-
lichen Wertmafistiben jener abarbeiten, die wie in HUBERs Beispiel schon
Scheinmafistibe angehiuft haben, mit denen sie der Diskussion bereits eine
sichtbar wirkmichtige Richtung gaben. HUBERs Vorlage bedeutet in einer di-
rekten Ubertragung auf den Designmarkt, dass die Kaufer sich den Urteilen
von Experten und damit auch den von jenen gekiirten Designklassikern un-
terwerfen, um individuelle Unsicherheitsabsorption zu betreiben. Design-
klassiker, Design-lkone und Moderner Klassiker sind aus dem Munde der
Experten nur noch Begriffe, die »Kompetenz, Durchblick und Expertentum
suggerier[en]« sollen, letztlich aber auch nur die aufkeimenden Unsicherhei-
ten der vermeintlichen Experten beseitigen helfen.

Anhand von HUBER und HOLZER lisst sich argumentieren, dass Ego als
Subjekt in der disziplinarischen Gesellschaft mutwillig wieder zum Objekt
werden kann und so ist Expertentum in der Folge als eine Herrschaftstech-
nik innerhalb derselben zu verstehen — mit der vermeintlichen Kanonisie-
rung von Designklassikern als einer direkten Auswirkung davon. Selbst un-
ter der Annahme einer starken »Interiorisierung [Hervorhebung im Original]
disziplinarer Imperative« (CRARY 2002: 64) héren externe Bestrebungen zur
Normierung damit jedoch nicht auf: Auch, wenn es keine Einigkeit in Bezug
auf das Design gibt, muss ja die aufkeimende Unsicherheit der Kaufer fiir ein
sinnstiftendes Identitatssampling ebenso behoben werden wie die Unsicher-
heit der Experten ...
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Die Supra-Designklassiker

Die Artefaktprofile der 13 untersuchten Publikationen werfen die Frage auf,
wie sich in der Qualitit des Ausdrucks auch fiir diese eine vergleichbare Steige-
rungsebene mit den Star-Designern erreichen liefle. Beantwortet wird sie mit
der Einfuhrung der Komposita Supra- und Supra*Designklassiker. Erstere sol-
len das artefaktische Aquivalent zum Star-Designer bezeichnen, letztere ent-
stehen (zusammen mit Supra*Designern), wenn die Ergebnisse nach der An-
zahl der Artefakte pro Designer ausgewertet werden bzw. wenn man nur noch
betrachtet, in wie vielen Publikationen Artefakte iibergreifend genannt wer-
den. Ein aktuelles Beispiel fiir einen Uber-Designklassiker liegt mit dem Stuhl
MASTERS vor, der im Jahr 2010 auf den Markt kommt und im Team von PHI-
LIPPE STARCK und EUGENI QUITLLET fiir KARTELL entworfen wird. Der Pro-
duzent schreibt 2016 selbst dazu:

»Der Masters Stuhl, designed von Philippe Starck in 2010 [sic], ist be-
reits jetzt ein Klassiker. Der Masters kann mittlerweile schon als Kartell-
Ikone bezeichnet werden. Als Hommage an drei grofSe Designklassiker ver-
eint er drei Designelemente in einem Sitzmébel. Arne Jacobsen, Eeero
Saarinen [sic] und Charles Eames sind fiir immer verewigt in diesem ein-
zigartigen Bestseller.« [Hervorhebungen durch den Verfasser] (KARTELL)
[online] http://www.kartell.de/masters-og-schwarz.html [12.09.2016,
nicht mehr im Netz verfiigbar]

Inzwischen ist die Beschreibung durch eine abgeschwichte Version ersetzt
worden, die natirlich seine Auszeichnungen im Rahmen der bisherigen Auf-
merksambkeitskarriere fiir werbliche Zwecke nutzt:

»Der Stuhl Masters ist eine Hommage an drei symbolhafte Stuhlklas-
siker, die von Philippe Starck neu interpretiert wurden. Der Stuhl >Se-
rie 7¢von Arne Jacobsen, der >Tulip Armchair< von Eero Saarinen und
der >Eiffel Chair« von Charles Eames verflechten sich zu einer unver-
wechselbaren Silhouette. Masters ist leicht, praktisch und stapelbar.
Fir eine noch kostbarere, exklusivere und edlere Wirkung wird Mas-
ters auch mit einem tberraschenden Metallic-Finish angeboten. Der
Stuhl Masters wurde 2010 mit dem renommierten Preis des Chicago Athen-
aeum - Museum of Architecture and Design und 2013 mit dem Red Dot
Design Award ausgezeichnet.« (KARTELL) [online] https://kartell.de/
Masters--Deckende-Grau-754.html [06.03.2018] [Hervorhebungen durch
den Verfasser]
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Eine kurze Analyse. Der Entwurf biindelt als Beitrag zum Designklassiker-Dis-
kurs drei Entwiirfe, die den Klassikerstatus alle bereits huckepack tragen, in ei-
nem, woraus ein Artefakt entsteht, das (vom Produzenten selbst) 2016 schon
wieder zum Klassiker und zur Ikone innerhalb des eigenen Programms erklart
wird und das als »einzigartige[r] Bestseller« sowohl eine Alleinstellung anhand
idiosynkratischer wie ékonomischer Kriterien behauptet.

Sucht man nach einer semantischen Analogie, so lasst sich von einem
mit den Mitteln des Designs verkérperten Pleonasmus sprechen, da hier die
Konturen sinngleicher Entwiirfe — Stiihle, mit einer besonderen Betonung
auf den Sitzschalen — zu einem neuen Stuhl verschmolzen werden, dessen
Neuigkeitswert prinzipiell darin besteht, dass das zunichst einmal moglich
ist. Selbstredend ist der Designprozess dieser Synthese komplexer als solch
eine Verkiirzung:

Zunachst miussen drei Stuhlentwiirfe, die in verschiedenen Materialien
(Kunststoff, Metall, Schichtholz, Stoff und/oder Leder) ausgefiihrt sind, in
einen anderen Kunststoff und aus Flichigkeit wie Volumen tberwiegend in
Konturen uiberfuhrt werden — bis auf die Sitzflichen. Jeder Entwurf muss zu-
dem gestalterisch Federn lassen. Von EAMES’ EIFFEL CHAIR (auch DSR) ver-
schwindet das Metallgestell und die Kontur der Riickenlehne fallt niedriger
aus. SAARINENS TULIP ARMCHAIR biifit den Zentralfufl ein. Als gemeinsame
Fuf3-/Beinlosung kommt eine Adaption des Metallgestells von JACOBSENS SE-
RIE 7 zum Einsatz, dessen Sitzschalen-Rundungen nun wesentlich spitzer kon-
turiert sind. Auflerdem verschwindet der pragnante obere Teil der Riickenleh-
ne des TULIP ARMCHAIR. Die Beine des SERIE 7 kommen nun ochne Rundungen
direkt aus der gemeinsamen Sitzfliche, anstatt wie beim Original darunter
montiert zu sein. Kontrovers diskutierbare Gestaltungslésungen finden sich
am hinteren oberen Rand der Sitzschale, die — wohl aus Stabilititsgriunden
und vermutlich auch dem Material geschuldet — stur gerade ausgefiithrt ist so-
wie an den Stellen, an denen die Konturen des SERIE 7 in seine aufien liegen-
den Hinterbeine tberfihrt werden mussen.

Im Sinne einer kuratorischen Re-Editions-Auswahl der beiden Gestalter
passt er perfekt zu allen anderen Re-Editionen, denn er ist im Grunde nichts
anderes und ein perfektes Distinktions-Convenienceprodukt noch dazu. Wann
kann man schon einmal drei Stithle in einem erwerben, die dann zu viert treff-
lich dazu beitragen, besten klassischen Geschmack zu vergleichsweise giins-
tigem Preis in die gute Stube zu bringen? Ein Fleifdsternchen hat das Duo
STARCK/QUITLLET mit Sicherheit fiir das beinahe ironische Grundkonzept
verdient, das mit Blick auf STARCKs eigenen Status tiberwiegend als Arbeit am
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eigenen Denkmal verstanden werden kann. Trotz aller Verbeugungen und ei-
nem Statement wie diesem aus dem Jahr 2008:

»Ich war ein Produzent von Materialitit. Ich schime mich dafur. Ich will

kiinftig ein Produzent von Konzepten sein. Das wird niitzlicher sein.«

(PRUFER in: DIE ZEIT NR. 14/2008) [online] http://www.zeit.de/2008/14/
Designer-Starck-14/komplettansicht [06.03.2018]

Die Auswertung der Fundstellen so benannter Designklassiker fithrt in Anleh-
nung an die Ranglistenbildung bei den Stardesignern zwangsliufig auch hier
zur Frage nach Mehrfachnennungen, wozu ebenfalls nur nach der Konstitu-
ierung eines Korpus Ausschau zu halten ist, der sich durch eben diese bildet.
Letztlich entsteht so ein Uberblick jener wenigen postulierten Supra-Design-
klassiker, die dem Laienpublikum vom Fachpublikum in Analogie zu den Star-
Designern angeboten werden. Er konstituiert sich aus tibereinstimmenden
Nennungen in den untersuchten Publikationen und zwei Erweiterungen des
Korpus: erstens um die DvD-Reihe Design 1-4 von ARTE FRANCE (2012) sowie
zweitens um die FORM-Buchreihe Design-Klassiker (1997-2004).

Zu diesem Zweck werden alle Funde von Designklassikern und Designiko-
nen zusammen ausgewertet, da bei der Benennung von identischen Intentio-
nen ausgegangen wird. Sobald ein Artefakt mindestens in zwei Publikationen
vorkommt, wird es in die Liste aufgenommen. Der sich ergebende Korpus er-
streckt sich tiber einen Zeitraum von 81 Jahren (genauer: von 1925-2006) und
er umfasst 29 Artefakte, die sich von den 1920ern bis zu den 1980ern konzen-
trieren und einen Spitzenwert von 7 in den 1960ern aufweisen. Der geringste
zeitliche Abstand eines Fundes zur Studie betrigt zum Zeitpunkt der Erstel-
lung acht Jahre.

4 Publikationen

1. 1968: Sessel SACCO; GATTO, PAOLINI, TEODORO
(A&W, ART, DIE PRESSE, SW)
2. 1956: LOUNGE CHAIR; EAMES (A&W, ART, F.A.Z., SW)
3. 1927: Beistelltisch E 1027; EILEEN GRAY (A&W, ART, FORM, NZZ)
1925: WASSILY-CHAIR; MARCEL BREUER (A&W, ART, NZZ, SUDDEUTSCHE)
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3 Publikationen

9.

10.

11.

1985: Wasserkessel 9093 BIRD KETTLE; MICHAEL GRAVES

(ART, DIE WELT, FORM)

1971: Tischleuchte TIZ10; RICHARD SAPPER (A&W, FORM, NZZ, SW)

1964: Polstermébelprogr. CONSETA; WILHELM MOLLER (A&W, FORM, SW)
1963: Mébelprogr. USM HALLER; PAUL SCHONER, FRITZ HALLER

(A&W, FORM,SW)

1936: Vase SAVOY; ALVAR AALTO (A&W, DIE WELT, DIE ZEIT)

1933: Hocker 60; ALVAR AALTO (A&W, DIE WELT, DIE ZEIT)

1929: Sessel BARCELONA; LUDWIG MIES VAN DER ROHE (A&W, ARTE, NZZ)

2 Publikationen

12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.
19.
20.
21.
22,
23.
24.
25.
26.

27.

28.
209.

2006: Stuhl MYTO, KONSTANTIN GRCIC (DER SPIEGEL, NZZ)
2006: Stuhl BONE CHAIR; JORIS LAARMAN (A&W, FORM)

1997: Biicherregal BOOKWORM; RON ARAD (ARTE, FORM)

1987: Tischleuchte TOLOMEO; MICHELE DE LUCCHI und FASSINA
(A&W, SW)

1981: Raumteiler CARLTON; ETTORE SOTTSASS (ART, DIE WELT)
1978: Espressokanne 9gogo; RICHARD SAPPER (DIE WELT, FORM)
1972: WIGGLE CHAIR; FRANK GEHRY (A&W, SW)

1969: PERLFLASCHE; GUNTER KUPETZ (DESIGN REPORT, FORM)
1969: Schreibmaschine VALENTINE; ETTORE SOTTSASS (ARTE, DIE WELT)
1968: Hiangeleuchte SEMI; BONDERUP und THORUP (A&W, SW)
1960: Tischleuchte AJ; ARNE JACOBSEN (A&W, SW)

1958: Tische und Stuhl TULIP; EERO SAARINNEN (A&W, FORM)
1952: DIAMOND CHAIR; HARRY BERTOIA (A&W, SW)

1950: RAR ROCKING CHAIR; EAMES (A&W, SW)

1949: Tisch ARABESCO; CARLO MOLLINO (A&W, F.A.Z.)

1946: Stuhl DOMUS; ILMARI TAPIOVAARA (A&W, DIE WELT)

1939: Treteimer VIPP; HOLGER NIELSEN (A&W, SW)

1939: LANDI-Stuhl; HANS CORAY (A&W, NZZ)

Ein alptraumbhaftes Szenario lisst eine Wohnung voll von Zeugnissen besten,

klassisch-ikonischen Geschmacks aus dem Boden wachsen .... Bemerkenswert

ist wieder einmal die relative Uneinigkeit in der Breite der »Nominierungen«

— bei gleichzeitiger Befestigung bereits bestehender Monumente.
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Eine Einteilung nach Produktkategorien liefert die greifbarsten und nutzlichs-
ten Erkenntnisse: Sitzmdbel nehmen mit 14 Artefakten den gréfiten Raum
ein — insgesamt die Halfte aller Funde, verteilt auf zehn Stiihle, zwei Sessel,
ein Sofa-Programm und einen Hocker. Deutlich abgeschlagen Leuchten und
Haushaltsgegenstinde mit je vier Funden, von denen letztere sich aufteilen in
einen Wasserkessel, eine Espressokanne, eine Mineralwasserflasche und ei-
nen Miilleimer. Besonders ist hieran, dass ein Artefakt kein unmittelbares Pri-
vateigentum darstellt, da es sich um eine Pfandflasche handelt und eines den
gesamten Bereich der Entsorgung vertritt: Womit einerseits die Ehre nicht
statusfahiger Produkte gerettet wird und sich andererseits erweist, dass auch
der Kauf eines Miilleimers noch Distinktionspotential in sich bergen kann.
Auflerdem haben sich drei Tische und drei Regale einen Platz in jenem konst-
ruierten Design-Olymp erobert sowie eine Schreibmaschine (als einziges Ge-
rit) und eine Vase (als einziger zugleich funktionaler Dekorationsgegenstand).

In nackten Zahlen tragen zu den 29 Platzierten bei: A&wW 22, sw zwolf,
FORM zehn, DIE WELT sieben, ARTE und die Nzz je sechs, F.A.Z., DIE ZEIT und
ART DAS KUNSTMAGAZIN je zwei Artefakte, SUDDEUTSCHE, DESIGN REPORT
und DER SPIEGEL je ein Artefakt. Eine weitere Auffalligkeit besteht darin, dass
in keinem Fall mehr als vier unterschiedliche Fundstellen pro Artefakt auf-
treten: Das Mittelfeld wird von je dreien gebildet. Diesem an Zahl geringen,
publikationstbergreifend zustimmungsfihigen Bestand Das Buch der Klassi-
ker gegentiberstellend, das von sw 2011 zum eigenen fiinfzigsten Geburts-
tag herausgegeben wird, beeindruckt dort eine Phalanx der »500 besten M-
bel und Wohnaccessoires« den geneigten Leser. Der Verdacht liegt nahe, dass
damit wieder einmal nicht weniger als die Existenzberechtigung der eigenen
Deutungshoheit verteidigt werden soll.

Von Supra?-Designern und Supra?-Designklassikern

Supra*Designer treten als Spitzengruppe hervor, wenn man das Ranking-
Spielchen im Rahmen der Artefakt-Auswertung noch eine Runde weiterspielt
und die Ergebnisse nach den Designern filtert, die mit mehr als einem Arte-
fakt vertreten sind. Als Ausbeute verbleiben so nur noch drei Designer mit
je zwei Artefakten:
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1. ALVAR AALTO mit einer Vase (SAVOY) und einem Hocker (60),
2. CHARLES und RAY EAMES mit zwei Stithlen (RAR ROCKING CHAIR und
LOUNGE CHAIR), 423
3. ETTORE SOTTSASS mit einer Schreibmaschine (VALENTINE) und einem
Raumteiler/Regal (CARLTON).

Supra*-Designklassiker treten durch eine Auswahl nach der Zahl ihrer Nen-
nungen hervor, was im untersuchten Korpus nur noch diejenigen betrifft, die
ausschliefilich in vier unterschiedlichen Publikationen als Designklassiker be-
zeichnet werden. Die Ausbeute hierfur betrigt vier:

WASSILY-Stuhl, MARCEL BREUER
Beistelltisch E 1027, EILEEN GRAY

LOUNGE CHAIR, CHARLES und RAY EAMES
Sitzsack SACCO, GATTO/PAOLINI/ TEODORO.

& W

Damit ist aller Enden eines: Aus dem zugrundeliegenden Material l4sst sich
keine weitere Zuspitzung mehr erzeugen. Die Designer sind anhand der An-
zahl gefundener Artefakte medieniibergreifend auf die populidrsten drei re-
duziert und damit wird auch die Stardesigner-Rangliste anhand anderer Ver-
gleichskriterien vom Feld gefegt. Die Anzahl der Artefakte ist hiermit auf
supraklassische vier eingedampft. Bewiesen ist damit, auler der Méglichkeit
einer derartigen Interpretation: Wieder nichts.

Es sei denn, man nihme die ibereinstimmenden Nennungen als ein zwar
nicht wirklich ausgehandeltes, aber dennoch manifestes Verhandlungsergeb-
nis an und ernst: Dann hitte die Auslese eine ewige Spitze an unverrickba-
ren Star-Designern und Designklassikern hervorgebracht. Dies jedoch auf
der Basis von jenen entworfener und bereits auf die eine oder andere Wei-
se als Klassiker markierter Artefakte und nicht mehr nach der Zahl uber sie
veroffentlichter Artikel. Ein ironisch gefarbter Tipp fir angehende Klassiker-
produzenten muss an dieser Stelle sein: Mit etwas, worauf man sitzen kann,
liegt man sicherlich nicht schlecht, sofern man einen kiinftigen Klassiker zu
entwerfen wiinscht .... Beleuchtung bietet sich als Betitigungsfeld ebenso an
wie Haushalt, Ablage und Aufbewahrung und damit kann eigentlich nur ein
beruhigendes Fazit gezogen werden, da es immer noch die niitzlichen Dinge
sind, denen »Experten« ein dauerhaftes und beispielgebendes Anwesenheits-
recht in unserem Umfeld zubilligen méchten.

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

424

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

Zum Abschluss ist ebenso zwangsliufig ein Vergleich der bereits ermittelten
Rangliste der Star-Designer mit den Supra-Designklassikern fallig. Er lasst nur
noch eine personale Deckungsgleichkeit auftauchen: KONSTANTIN GRCIC mit
dem Stuhl myTO. Die Auswertung der Designklassiker zeigte noch funf und
GRCIC kam auch dort schon vor. Sind also Bewertungen von Personen und
Bewertungen von Artefakten tatsichlich zwei distinkte Vorgiange, die keine
direkte Auswirkung aufeinander haben?

Die Hypothese, der Ruhm eines Gestalters kénne sich auf die Bewertung
der Artefakte (sowie vice versa) auswirken, scheitert an der Auswertung der
untersuchten Publikationen, denn sonst hitten hier theoretisch mindestens
Artefakte von PHILIPPE STARCK und auch JASPER MORRISON, MATTEO THUN
und den BOUROULLECs auftauchen kénnen, die die Platze vor GRCIC bele-
gen. Naturlich greift diese Zuspitzung zu kurz, weil das Zustandekommen
einer Besetzung mit Bedeutsamkeit oder auch Valorisierung (vgl. RECKWITZ
2017) ein komplexerer und komplizierter auszuwertender Vorgang ist als die-
se nur auf Zahlen basierende Simplifizierung. Dennoch bildet sie ab, was den
Weg in die Verbreitungsmedien gefunden hat und sie bietet damit ein klare-
res Bild von der Unterschiedlichkeit des Vorbildgebenden bei unterschiedli-
chen Rezipienten.
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Der Weg zum lkonischen

Nun richtet sich der Blick darauf, welches generelle Verhaltnis Menschen zu
jenen Artefakten, die im Feld des Designs entstehen, aus der Sicht der Wis-
senschaft entwickeln. Zum Einstieg RECKWITZ und dessen Blick auf das De-
sign im Rahmen von Die Erfindung der Kreativitit:

»[D]as Design [erweitert] seinen Anspruch in Richtung einer Totaltrans-
formation der gesamten Artefaktwelt. Es versteht sich nicht als eine blo-
e Nische des Produktdesigns, sondern verfolgt das politische Projekt, der
menschlichen Umwelt insgesamt eine die Sinne befriedigende und prak-
tisch handhabbare Form zu geben. [...] In dieser Transformationsphase
wird damit eine Struktur erprobt, die sich in den 1980er Jahren verallge-
meinert und sich vom Bezug auf das kritische Radical Design [Hervorhe-
bung im Original] 16st. Das Design erhilt nun den Status einer General-
disziplin der Kreativékonomie. Zum einen avanciert der dsthetische Wert
fir eine immer gréfiere Zahl von Produkten von einem Zusatzwert zu
einer primaren Eigenschaft, so dass die Produktsemantik den Kern der
Ware ausmacht. Dies erlaubt es auch, nicht nur materiale Gtiter, sondern
ganze Environments und Atmosphiren zum Gegenstand einer Design-
gestaltung [Tautologie, der Verfasser] zu machen. Zum anderen forciert
das Design als Generaldisziplin das dynamische und unendliche Spiel
der Neuheit und Differenz fur ein an Selbstésthetisierung interessier-
tes Publikum, indem es seit den 198cer Jahren dhnlich der Mode im-
mer neue Stile (Neo-Primitivismus, Super-Normal-Bewegung etc.) entwi-
ckelt. Das modernistische Design, der >Design-Klassiker« wird dann zu
einem [Hervorhebung im Original] Stil unter mehreren. Die Faszination,
die diese Entfesselung der Designstile fur die Konsumenten bedeutet,
manifestiert sich in der breiten massenmedialen Aufmerksamkeit fiir
Design und in dessen Institutionalisierung als Kulturgut: in Designmu-
seen (erstmals in London 1989), in Designzeitschriften (so Wallpaper
[Hervorhebung im Original], gegriindet 1996) und den Publikationen
von Designverlagen (etwa im international agierenden Taschen-Verlag,
1980 gegrundet). Nach dem Vorbild des erfolgreichen Kiinstlers prisen-
tiert das Feld des Designs seit den 1980er Jahren den Design(er)-star —
etwa Philippe Starck oder Terence Conran — als attraktives Kreativsubjekt.
Im Designer scheinen dsthetische und ékonomische Komponenten eine
Symbiose einzugehen. Das Design kann jedoch nur dadurch zur General-
disziplin der Kreativokonomie werden, dass es tiber die Produktsemantik
hinaus auf eine 4sthetische Gestaltung von langfristig wirkenden Mar-
ken, schliellich von kollektiven Identititen insgesamt abzielt und sich so
in eine 4sthetisch orientierte allgemeine Unternehmens und Organisa-
tionsberatung verwandelt.« (RECKWITZ 2012: 180f)
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Es verwundert nicht, dass die Aufmerksamkeit des aktuellen Star-Soziologen
der Stunde beim Blick auf das Design den beiden Phanomenen »Design-Klassi-
ker« und »Design(er)-star« nicht entkommt. Mit seiner Zuspitzung auf STARCK
und CONRAN als »attraktive Kreativsubjekt[e]« liefert er eine erneute Besti-
tigung fir die vorstehend dargestellten Ergebnisse. Bemerkenswert ist auch
seine Feststellung, der Designklassiker (in einer fast erwartbaren Fixierung
auf das »modernistische Design«) sei heute nur noch ein Stil unter vielen. In
Form der Befestigungsliteratur liegen jedoch derartig viele eindeutige Bele-
ge fur hegemoniale Bestrebungen im Sinne von Ordnungsmichten des Klas-
siker-Diskurses vor, dass diese stilistische Beschrinkung bezweifelt werden
darf. Schon die mit dem Beginn des 20. Jhd.s aufgekommenen Warenkun-
den stellen erste Manifestationen dieser Versuche von Meinungsbeeinflus-
sungen dar.

Dennoch ist RECKWITZ' Einschrankung der Bedeutung des Designklassi-
kers als ein Stil unter vielen anderen paradoxerweise ebenso gerechtfertigt,
denn die Designbranche steht nicht nur unter der Herrschaft des Ikonischen,
sondern auch unter der Herrschaft des Neuen. Sie entkommt diesem Kreislauf
nicht und sie setzt selbst aufs Neue Stil neben Stil. Ein stirker versachlichter
Blick auf den Umgang mit und das Verstindnis von Artefakten, die von Men-
schen gekauft werden, bietet sich unter Bezug auf MIKLAUTZ, KOHL, BREUER,
LENZE, VEBLEN sowie LLOYD und SNELDERS: Mit dem Ziel, abseits der von
Konsumforschung, Produktsemantikern und Markenstrategen bereits ausge-
tretenen Pfade einen anderen Eindruck davon zu gewinnen, wie Menschen
mit Artefakten umgehen und welches Verhaltnis sie zu ihnen aufbauen. Im
Rahmen der Betrachtung von LLOYD und SNELDERS’ Text tiber den JUICY SA-
LIF werden auch die Positionen von ALESSI, COLLINS, ECO, NORMAN und SEL-
LE in die Analyse dieses speziellen Artefaktes einbezogen.
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Kristallisierter Sinn

liefert einen bedeutsamen und grundlegenden Beitrag zur Diskussion um
den Wert von Artefakten, der nicht nur im hiesigen Zusammenhang losge-
16st von der reinen Existenz derselben betrachtet werden muss. MIKLAUTZ'
Argumentation liegen u. a. Gedanken von SIMMEL aus dessen Philosophie des
Geldes zu Grunde: Z. B. jener, dass

»[eline [seiner] wichtige[n] Grundannahmel[n] [...] [darin bestehe], dafl

die menschliche Ordnung der Dinge nicht deren Eigenschaften folg[e],

sondern vollig autonom davon strukturiert [sei] — sie [sei] nach Werten

gebildet. Der Wert der Dinge aber [sei] aus ihrem snatiirlichen Sein<nicht

ableitbar. Eigenschaften und Bewertung von Gegenstanden verh[ie]lten

sich seiner Ansicht nach absolut zufillig, ja der Wert >bilde[...] gewisser-

mafien das Gegenstick zum Sein<. Der Wert g[e]lt[e] ihm als gleichgiil-

tig gegentiber dem Zustandekommen der Dinge, geradezu als Gegensatz
zum gegebenen Objekt.« (SIMMEL 1977, zitiert nach MIKLAUTZ 1996: 39f)

Die Frage nach der Entstehung des Werts beantwortet MIKLAUTZ mit der
fundamentalen Feststellung, dass er »[...] keine den Dingen inhirente Eigen-
schaft [sei], sondern »ein im Subjekt verbleibendes Urteil tiber sie.« (ebd.: 39f)
Flr MIKLAUTZ werden
»Artefakte [...] zum Zeichen ihrer Funktion und kénnen auch als solche
sgelesen« werden. Dartiber hinaus bilden Artefakte selbst ein struktu-
riertes Zeichensystem, das Unterschiede als bedeutsam setzt. Das heif3t,
Artefakte haben nicht nur eine Funktion, die sich in ihrer Verwendung

realisiert, sondern auch eine Mitteilungs>funktion¢ in einem davon los-
gelosten System von Signifikationen.« (ebd.: 60)

Als »Zeichen ihrer Funktion« verwandeln Artefakte sich daraufhin in Sym-
bole und diese sind dann

»[...] nicht blof Zeichen. In ihrer symbolischen Dimension verweisen Ar-

tefakte als Objektiviationen menschlichen Handelns nicht nur auf, son-

dern sind vergegenstindlichter, objektivierter Ausdruck kollektiver Er-
fahrung [Hervorhebungen im Original].« (ebd.: 70)

Wenige Seiten weiter fahrt sie fort: »Artefakte bringen kollektive Wertvorstel-
lungen zum Ausdruck, die in ihrer Aneignung durch den einzelnen bestatigt
und — wenn auch fallweise modifiziert — reproduziert werden.« (ebd.: 77) Hier-
mit sind schon fast alle wesentlichen Aussagen versammelt, die fiir eine indivi-
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duelle Bewertung von Designklassikern und Designikonen als bestimmend zu
gelten haben — wenn in den zuletzt zitierten Zeilen auch die Differenzierung
zwischen dem Artefakt als solchem und seinem zuséatzlich hervorgebrachten
Wert fehlt. Man kénnte auch noch einen Hinweis auf die Aushandlungspro-
zesse geben, die in ausdifferenzierten Gesellschaften zu einer stirkeren Zer-
splitterung des Kollektiven an sich fithren und letztlich verschiedene Kollekti-
ve nebeneinander stehen lassen, die nur noch eine begrenzte Deutungshoheit
fur sich beanspruchen kénnen. Zu Grunde liegt allem immer die Besetzung
mit Bedeutsamkeit:

»Deutlich wurde [...], daf? beliebige Produktbereiche bedeutsam besetzt
werden kénnen und je nach Gruppenzugehdorigkeit auch unterschiedli-
che Bedeutung zugewiesen erhalten. Nie ldsst sich diese besondere Be-
deutung aber allein auf den Nutzen von Artefakten reduzieren — bei tech-
nischen Geriten ebensowenig wie bei Kleidung, bei der dies besonders
offensichtlich scheint. Dieser >Eigenwert« von Artefakten jenseits ihrer
Niitzlichkeit und Funktionalitit und jenseits ihres 6konomischen Werts
wird zwar von den Produzenten und Hindlern geschickt geférdert und
genutzt, ist in seiner Entstehung aber sicher nicht ausschliellich aus de-
ren Agieren ableitbar. Die Objektivierung von Bedeutung scheint vielmehr
kulturelle Wurzeln zu haben [Hervorhebung des Verfassers].« (ebd.: 156)

Dieser kulturellen Wurzeln werden wir gewahr mit jedem Designwettbewerbs-
ergebnis, mit jedem postulierten Designklassiker, mit jedem in den Design-
ikonenstand erhobenen Artefakt und ipso facto bei der Musealisierung. Die
Auseinandersetzung mit solchen Formen der Vorbildhaftigkeit erfordert die
personliche Aneignung und ggf. Bestitigung - s. o.:

»Der Umgang mit Produkten setzt Prozesse der Aneignung voraus, in de-
nen der Handelnde selbst zur Hervorbringung des von ihm konsumierten
Produkts beitrigt. Aneignung meint, daf} der Gegenstand der durch die
Komplexitit der Warenproduktion entstandenen Sphire abstrakter, all-
gemeiner, fremder, beliebig gewordener Dinge entrissen werden, perso-
nalisiert und individualisiert werden mufi. Es geht also bei Aneignung um
mehr als ein blofles Zum-Eigentum-Machen. Die Aneignung bringt das
Produkt fiir den Besitzer eigentlich erst hervor und enthillt es aus der
Anonymitat des Jedem-und-immer-Gleichen. [...] Folgt man Sahlins, lie-
Re sich die kapitalistische Okonomie selbst als kulturelles Produkt verste-
hen, in dem es darum geht, Bedeutung zu produzieren. Das Besondere
daran wire, daf} der wichtigste Bereich der Herstellung von Sinn in der
Produktion von Konsumgiitern besteht, der alle anderen Bereiche domi-
niert. Eine totemistisch strukturierte Produktwelt wire demnach die un-
sere Kultur kennzeichnende symbolische Form, d. h. das Medium, tiber
das wir Realitit konstituieren, Welt verstehbar machen und Orientierung
in ihr erméglichen.« (ebd.: 162f)
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Es erscheint keinesfalls als ein zu weit ausgreifender Schritt, den im Totemis-
tischen steckenden Aspekt der Verehrung — wenn auch losgelst vom religis-
sen Glauben - in den Bereich der persénlichen Bedeutungsproduktion ein-
zuschlieften. Notwendig ist aber auch, noch einmal hervorzuheben, dass es
unterschiedliche und unterscheidbare Realititen sind, die hier konstituiert
werden und individuell zu persénlicher Kongruenz gebracht werden kénnen
oder mussen oder auch nicht.

Der Realitit der produzierten Giiter steht die Realitédt des von uns ebenso
produzierten Wertes gegeniiber (oder zur Seite). Die Besonderheit dieser Dua-
litat besteht darin, die Realitat der einen nicht abstreiten, die Realitit des an-
deren aber fiir sich ablehnen zu kénnen. Dadurch ist es moglich, sich der Be-
deutung eines Artefakts als Manifestation eines Aushandlungsprozesses nicht
zu unterwerfen oder anzuschliefden. Lehnt man das Produkt als solches ab,
entzieht man sich dem Anschluss an das Kollektive durch Konsumabstinenz.
Fragen danach, auf welche Weise man ein konsumiertes Produkt durch Aneig-
nung selbst mit hervorbringe, stellen sich mit jedem Konsum-Akt aufs Neue.

Der Gedanke, man enthtille es damit aus »der Anonymitit des Jedem-
und-immer-Gleichen« (s. 0.) ist ein tiberraschender Nebenaspekt, der sich in
dieser Form bei keinem der anderen Autoren findet, die im Kapitel zur Ano-
nymitit betrachtet werden. MIKLAUTZ geht damit von einer Form der Ano-
nymitit aus, die der Appropriation im Wege steht. Doch dreht sich hierbei
nicht alles um ein sichtbares Herausragen aus der Masse des Gleichen fur ei-
nen einzelnen Konsumenten (vermittels einer Auszeichnung), sondern es
geht um das jeweils individuelle Anverwandeln aus einer Masse des fur vie-
le Gleichen. So handelt es sich um keine Auszeichnung mit Orientierungs-
wert und -absicht, die Artefakte vor einem Kauf aus der Anonymitit der Mas-
senproduktion herausragen lassen soll, sondern um eine héchstpersonliche
Aneignung durch den Konsumenten zur Uberwindung der Anonymitat von
Artefakten nach einem Kauf. Mithin der Aufbau einer persénlichen Bezie-
hung zum Objekt, wie er bei MILLER (2008) in The Comfort of Things behan-
delt wird. Der oben erwahnte Aspekt der Orientierung in der »Komplexitit
der Warenproduktion« ist wohl der wichtigste, denn Orientierung verspricht
Sicherheit wie Unsicherheitsabsorption auf beiden Seiten — also fiir die Orien-
tierung geben wollenden wie die suchenden.
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Die Macht der Dinge
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Auch hier gilt die Beschiftigung unter anderem der Differenz zwischen dem
Gebrauchswert einer Ware und dem, was dartiber hinaus geht:

»Nun wissen wir allerdings aus unserer Alltagserfahrung, daf3 beim Kauf
einer Ware deren Gebrauchswert zwar eine wichtige, aber keineswegs die
einzige Rolle spielt. Eine beim StrafRenhandler erworbene einfache Digi-
taluhr erfullt ihren Gebrauchszweck als Zeitmesser nicht weniger gut als
eine tausendmal teurere Rolex. Der Nihrwert von Kaviar ist keineswegs
hoher als der von Haferflocken. Der Gebrauchswert eines bestimmten
Gegenstandes allein kann es also nicht sein, der fur den Kiufer zum ent-
scheidenden Stimulus wird, gerade diesen und keinen anderen zu erwer-
ben. Es muf noch mehr hinzukommen: ein bestimmter Reiz, der von der
angebotenen Ware ausgeht. Er kann von der Seltenheit des Gegenstands,
seinem sozialen Prestigewert oder von dem ihm anhaftenden Glucksver-
sprechen herriihren, er kann taktiler, olfaktorischer, visueller oder ganz
allgemein 4sthetischer Natur sein.« (KOHL 2003: 112)

An diesem Punkt ist KOHL schon deutlich spezifischer als MIKLAUTZ, die die
Besetzung mit Bedeutsambkeit noch auf einem allgemeineren Niveau disku-
tiert. Eine Tauglichkeit als Zeichentriger ist jedoch vergleichbar mit MIKLAUTZ'
Gedanken, dass Artefakte sich zu Symbolen wandeln und damit »vergegen-
standlichter, objektivierter Ausdruck kollektiver Erfahrung« werden (vgl. m1-
KLAUTZ 1996: 70):

»Grundlegend ist zunichst einmal die Unterscheidung zwischen natiirli-

chen Objekten und Artefakten. Beide Klassen von Dingen kénnen als Zei-

chentriger fungieren. Doch scheinen sich die Artefakte hierzu besser zu

eignen, da ihnen bereits im Zuge ihres Herstellungsverfahrens bestimm-

te Intentionen eingegeben worden sind. Sie verleihen ihnen eine Aussa-

gekraft, die die physische Existenz ihrer Produzenten tiberdauert. [...]

Durch ihre Gestaltung kommentieren sich die Artefakte also gewisserma-

en selbst. Der primire Bedeutungsgehalt des Artefakts entspricht dem

Verwendungszweck, fiir den es angefertigt worden ist. Das heif3t aller-

dings nicht, dass es nicht noch zusatzliche Bedeutungen gehabt haben

kann oder spdter (Hervorhebung im Original) mit sekundiren symboli-

schen Bedeutungen versehen worden ist.« (ebd.: 121)

Die Beschreibung des Wertes einer Ware als eigenstandige Kategorie, losge-
16st von ithrem objektivierbaren Seinszustand und als »Resultat sozialer Kon-
ventioneng, der auch ein »Begehren«auslose, koinzidiert sowohl mit SIMMEL
als auch mit VEBLENSs Begriff des »honorific element«:
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»Der Schluf} liegt also nahe, daf3 der Wert, der bestimmten Gegenstinden
zugemessen wird und der sich im Tauschakt realisiert, nicht notwendig
und tberall aus deren Niitzlichkeit resultiert. Er 143t sich nicht objekti-
vieren, weder anhand des in sie investierten Quantums an Arbeitszeit,
noch anhand der Komplexitit des Produktionsprozesses. Denn Wert ist
keine den Gegenstinden innewohnende Eigenschaft, sondern immer ein
Resultat sozialer Konvention. Wie weiter oben bereits erwihnt, spielt bei
der Wertbemessung eines Gegenstands das Begehren oft eine grofiere
Rolle als dessen plane Nitzlichkeit.« (ebd.: 127f)

Zum direkten Vergleich ein Zitat von VEBLEN:

»The habit of looking for the marks of superfluous expensiveness in goods,
and of requiring that all goods should afford some utility of indirect or
invidious sort, leads to a change in the standards by which the utility of
goods is gauged. The honorific element and the element of brute efficiency
[Hervorhebungen des Verfassers] are not held apart in the consumer’s ap-
preciation of commodities, and the two together got to make up the unan-
alysed aggregate serviceability of the goods. Under the resulting standard
of serviceability, no article will pass muster on the strength of material
sufficiency alone. In order to completeness and full acceptability to the con-
sumer it must also show the honorific element [Hervorhebung des Verfas-
sers]. It results that the producers of articles of consumption direct their
efforts to the production of goods that shall meet this demand for the
honorific element. They will do this with all the more alacrity and effect,
since they are themselves under the dominance of the same standard of
worth in goods, and would be sincerely grieved at the sight of goods which
lack the proper honorific finish.« (VEBLEN 1994: 95)

Der Ehrbegriff, welcher in VEBLENs Formulierung »honorific element« mit
eingeschlossen ist, lohnt eine kleine Ausbuchtung. Bei einer Ubertragung in
die deutsche Sprache muss man eigentlich davon ausgehen, dass das Ansehen
und der Status als Grundlage passender waren: VEBLENS conspicuous consump-
tion wird tblicherweise mit Status- oder Geltungskonsum tbersetzt. Dennoch
bietet der Gedanke, dass wir selbst uns Ehre verschaffen durch den Erwerb
eines Gegenstandes — weil ein UNS in den Augen anderer ehrender Bestand-
teil in thm stecke —, einen Ansatzpunkt, um noch einmal mit leicht verscho-
benem Akzent tber diese buchstibliche Verkérperung sozialer Konventio-
nen nachzudenken. Eine Henne und Ei-Diskussion muss daftr nicht gefihrt
werden, weil die Genese offensichtlich ist. Nehmen wir MIKLAUTZ auf SIM-
MEL gesttitzte Uberlegungen fiir gegeben und der Wert einer Ware stellt dem
folgend ein eigenstandiges Produkt dar, das einem Artefakt erst nachtriglich
mitgegeben wird, so finden wir schon weit vor ihrer Zeit in VEBLENSs Zitat
den Aspekt seiner moglichen Instrumentalisierung vor respektive einen Be-
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leg fur dessen Normierbarkeit. Oder auch eine direkte Ubertragung und In-
tegration sozialer Konventionen in die Genese von Artefakten. Als Mechanis-
men bei weitem am Einfachsten zu fassen sind in diesem Zusammenhang die
finanzielle und stiickzahlgebundene Begrenzung der Zuginglichkeit. Die Ma-
terialauswahl fiir die Produktion aus (der Konvention nach) edlen oder un-
edlen Materialien sorgt zum Einen fir die pekuniare Begrenzung oder Off-
nung der Zuganglichkeit, die Verknappung zum Anderen. Diese entscheidet
im Positionswettbewerb ebenfalls iiber Wohl und Wehe der Status-Aspiran-
ten. Deren Streben nach Status- oder auch Identifikations-Artefakten fasst
KOHL wie folgt zusammen:

»Da die finanziellen Ressourcen der Bildungselite begrenzt sind, sucht

sie sich mit Gegenstinden zu umgeben, die von ihrem besonderen Ge-

schmack zeugen: Antiquititen, Designermdébel, avantgardistische Kunst

und vieles andere mehr. Die Angehérigen der Bildungselite zeichnen sich

durch ihre Kennerschaft aus, die sich selbst auf so banale Dinge wie Wein-

oder Kisesorten beziehen kann. Sie wollen exklusiv sein. Der >Gute Ge-

schmacke erlaubt eine Abgrenzung sowohl gegentiber den oberen Gesell-

schaftsklassen als auch gegeniiber den unteren sozialen Schichten. Daf3

diese Strategie mit relativ geringem pekunidrem Aufwand verbunden

ist, erweist sich allerdings nicht nur als Vorteil. Hat sich ein bestimmter

Trend erst einmal durchgesetzt, dann ist es fiir jeden, der seine Zugeho-

rigkeit zur tonangebenden Gruppe signalisieren will, relativ einfach, in

den Besitz der entsprechenden Prestigegiiter zu gelangen. Auf diese Wei-

se wird immer wieder von neuem dieselbe Spirale in Gang gesetzt. In der

Gefahr, ihre Exklusivitit zu verlieren, befinden sich die Angehérigen der

Bildungselite in der schwierigen Lage, stindig neue Statusobjekte entde-

cken zu miissen, um ihren Rang in der sozialen Hierarchie nicht zu ver-

lieren.« (KOHL 2003: 131)

»In der Gefahr, ithre Exklusivitit zu verlierenc, befinden sich selbst jene, die ge-
sellschaftlich oberhalb der eben beschriebenen Bildungselite angesiedelt wer-
den, da diese mittels des eigenen guten Geschmacks nicht nur eine Abgren-
zung nach unten, sondern auch nach oben versucht. Durch das Aufschlieffen
von unten steigt oberhalb der Druck, sich mit Hilfe neuer Prestigegtiter wie-
der von unterhalb abzusetzen, um weiterhin die Zugehérigkeit zu den eige-
nen tonangebenden Gruppen zu signalisieren und deren Geschlossenheit zu
wahren. Dies erscheint allerdings aufgrund weniger stark begrenzter finanzi-
eller Ressourcen weit weniger problematisch. Die aktuellste, obschon ebenso
amerikanisch geprigte Fortschreibung der damaligen VEBLENschen Zeitdia-
gnostik, die direkt an den von KOHL verwendeten Begriff der Bildungselite
angebunden werden kann, findet sich in CURRID-HALKETTs The Sum of Small
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Things. A Theory of the Aspirational Class (2017), worin sich VEBLENS conspicuous
consumption zur inconspicuous consumption wandelt. CURRID-HALKETT griindet
ihre Arbeit in BOURDIEUS Distinktion und Habitus und dem sozialen Kapital, 433
was in folgendem Zitat zutreffend zum Ausdruck gebracht wird:

»The key to most all inconspicuous consumption is that it is nonvisible

except to those in the know, and is difficult to emulate without tacit in-

formation or a significant amount of money. Inconspicuous consump-
tion is the source of the new class divide.« (CURRID-HALKETT 2017: 50)

Ein weiterer Bezug zu KOHLs Bildungselite sowie zu BOURDIEU, der auf eine
dhnliche Art expliziert, wie diese sich selbst nach oben (wie auch jede andere
Gruppe gegen ihr Umfeld) abgrenzen kann, wird hier gesetzt:

»Unlike conventional status goods, the new means by which members

of the aspirational class define themselves are through goods that may

just cost the same as they do for their middle-class counterparts but are

only accessed through rarified information. As showy and material means

of establishing status are more accessible, the aspirational class finds sub-

tle symbols, cultural capital and language to distinguish itself from oth-

er groups, and its members use knowledge as an important dividing line

between them and the rest. Thus the aspirational class members shape

and demonstrate their position through information they can attain only

through their peers and position as purveyors of cultural capital.« (ibid.:

51)

Als wenig verbliiffendes Fazit verbleibt, dass sich trotz einer marginalen Be-
griffsanderung - die bedeutsamer klingt, als sie es in Wirklichkeit ist — und der
Entkoppelung von monetirer oder stiickzahlgebundener Zugangsbegrenzung
absolut nichts an den Mechanismen der Abgrenzung an sich geindert hat. Wo-
mit sich wieder erweist, dass Statusgiiter nur durch die Existenz von in Grup-
pen verhandelten Wertsetzungen zu solchen werden. Die Unsichtbarkeit der
neuen Verhandlungsebenen und die Unkenntnis der nicht im Besitz des néti-
gen Herrschaftswissens befindlichen stellen neue Zugangskontrollen dar, die
so prazise wirken wie die bei VEBLEN wirksamen pekuniiren Beschrinkungen.
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Die Erfindung des modernen Klassikers
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Das Aufkommen der Massenproduktion erzwingt einerseits die Erfindung
von Strategien zu ihrer Differenzierung und es erzwingt andererseits auch
bei den Designer eine scheinbare Gegenposition:

»Designer mussten sich [...] verstreuten Nutzungsbereichen und kleine-
ren Marktsegmenten zuwenden, um sich vom Massenprodukt abzuwen-
den. Eine Standardisierung, wie sie die Moderne der 20er Jahre program-
matisch fiir alle anstrebte, um ihren [sic] Demokratisierungsanspruch
gerecht zu werden, war schon in den 6oer Jahren nicht mehr méglich.
Die Einheitsform entsprach nicht mehr dem Kauferinteresse diversifizier-
ter Kreise. Die Objekte mussten sich unterscheiden. Am einfachsten war
dies, wenn man sie als Persénlichkeiten von Persénlichkeiten erscheinen
lieR. Auf diese Weise konnte man Individualitit in der Massenindustrie
suggerieren.« (BREUER 2001: 103f)

BREUER dekonstruiert im Verlauf den modernen Klassiker als eine Erfindung,
die man in der Nachfolge der guten Form auf das Siegertreppchen zu stellen
versuchte und noch versucht — mit sehr dhnlichen Hegemonialansprichen:

»Es kam frith auf, was Klaus-Jurgen Sembach in seinem Buch Moderne
Klassiker: Mobel, die Geschichte machen [Hervorhebung im Original] als
Auswahlkriterium fur seine Klassiker formulierte: >Der Designer muss be-
kannt sein — denn wer so einen Klassiker besitzt und kauft, besitzt und
kauft nicht ein Mébel der Firma XY, sondern einen Mies, einen Wegner,
einen Eames oder einen Castiglioni. Zu Stiicken dieser Art haben ihre Be-
sitzer eine besondere Beziehung. Nicht nur weil sie méglicherweise einen
hohen materiellen Wert darstellen, sondern, weil sie eine Geschichte ha-
ben. Man kann was tiber sie erzahlenc. Gillo Dorfles [Ispirazione Italiana;
Ausstellungskatalog, der Verfasser] hat im Riickblick auf den Beginn der
italienischen Erfolgsstory von einem >mythischen Phinomen« gespro-
chen: dem so genannten italienischen Stil [...] In vielen Fillen folgt der
Prozess der Nobilitierung eines Designobjektes zum Klassiker dem der
Wahl und Pflege von Kunstwerken in Museen - es tritt eine Art Museali-
sierung ein. Mit dieser Beschreibung wird der Annahme widersprochen,
dass sich ein Klassiker aufgrund von gewissen profilierten Eigenschaf-
ten quasi wie von selbst herausbildet und sich tiber lange Zeit bewihrt.
[...] Sondern der Begriff weist auf Bemiithungen hin, um ein Produkt he-
rum eine ganze Welt von museumsihnlichen Institutionen und Strate-
gien aufzubauen. Und darum geht es eigentlich bei der Erfindung des
Modernen Klassikers. Es ist die De- und Re-Kontextualisierung des Ob-
jekts, die das Ding zum Kultobjekt erhebt. Das massenhaft produzierte
Gebrauchsobjekt wird durch den neuen Kontext zum preziésen Einzel-
werk geadelt. [...] Das bedeutende Museum muss sich nicht mehr mit be-
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deutender Kunst oder renommierten Namen legitimieren, denn es pro-
duziert die Aura des Dings mit — [...].« (ebd.: 104)

Museen werden hier noch ganz nah an der Wunderkammer belassen und mas-
senhaft produzierten Gebrauchsobjekten wird dadurch eigentlich kurzfristig
ihre Museumswiirdigkeit abgesprochen. Doch das Museum als Ort prezidser
Einzelwerke kann die Massenware zum gleichwertigen Ausstellungsgut adeln:
»Was aber hat Kult-Marketing mit Musealisierung zu tun? Das Muse-
um hat sich als Ort und Raum der Ubereinkiinfte bewzhrt — dessen, was
hochwertig und von dauerhaftem Wert ist; der Zuschreibung von dem,
was Kunst ist angesichts einer schon lange wihrenden Gewissheit, dass

es keine verbindlichen Qualititskriterien fur Kunst mehr gibt. Es ist der
Raum der Auratisierung eines Dings.« (ebd.: 107)

Design-Ausstellungen wie -Sammlungen machen sich also bereits hinreichend
erprobte Methoden zu Nutze und letztlich ist es nur eine Frage der Wartezeit,
bis die heiligen Hallen sich dann auch endlich der Gebrauchskultur 6ffnen —
dies allerdings unter ganz anderen Vorzeichen als es z. B. in einem Museum
fir Volkerkunde geschiahe. Denn dort geht es nicht um das Sein der Artefak-
te als Artefakte, sondern um einen Blick in deren Eingebettetsein in eine an-
dere Kultur:

»Kuratoren sind sich dartiber im Klaren, dass jede Ausstellung den Ruf ei-

nes Produktes festigt. So hat auch die Ausstellungstitigkeit zur italieni-

schen Designgeschichte, vorzugsweise der 6oer Jahre, den Mythos der

slinea italiana< mitkonstituiert und verstarkt. [...] Ein weiteres Mittel zur

Konstruktion einer Designgeschichte sind Sammlungen. Sie dekontextu-

alisieren naturgemifd Einzelobjekte aus ithrem historischen Zusammen-

hang und ftgen sie in einen neuen Kosmos ein. [...] Die Wiederholung

und der Wiedererkennungseffekt in aulergewshnlichen Zusammenhin-
gen macht sie zu Bertthmtheiten.« (ebd.: 113f)

BREUER resiimiert, »[d]ie Erfindung des Klassikers dien[e] [...] dazu, eine Kon-
vention aufzustellen, eine Verabredung iiber den Status von Bildern, Objek-
ten und Texten, ein Prozess, der immer wieder neu aufgefrischt werden muss,
indem man ihm neue Klassiker beifiigt.« (ebd: 118) Dieser Prozess einer neu-
erlichen Verkultung von Gegenstinden ist nur denkbar durch ein Differenz-
management in Bezug auf die Art der musealen Prisentationen. Einerseits
erlaubt man sich dort den Kunstgriff der Vereinzelung von Massenproduk-
ten. Andererseits werden bewusst Orte musealer Prasentation genutzt, deren
Kontext eine Nihe zum Kunstwerk mitschwingen lisst. Zudem wird durch
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die Griindung spezialisierter Museen oder den Aufbau neuer Sammlungen in
bestehenden Kontexten eine neue Spezifitit begrindet und damit eine neue
Nische fir neue Ubereinktinfte geschaffen.

Postmodernes Charisma

Die Charismatisierung als »(Re-)Integration des Aufleralltiglichen« ist LEN-
ZEs Ansatzpunkt, der eine anders gelagerte Deutung der schon von KOHL und
BREUER gefundenen Verkultung anbietet:

»Das >Charisma der Postmoderne« will [...], wie die Magie, Transzenden-

tes erfahrbar machen. Im charismatischen Objekt scheinen die Grenzen

der Lebenswelt aufgelost, die Verheiffungen erlebbar. [...] Das »fetischis-

tische Produkt« kann zusammen mit dem Starphdnomen als Ausgangs-

punkt einer solchen (Re-)Integration des Auf3eralltiglichen in den Alltag
angesehen werden.« (LENZE 2002: 166)

BOHME und SELLE tendieren zu dhnlichen Formulierungen, wenn sieim Zusam-
menhang neuerlicher Fetischisierung von der »Wiederverzauberung« (BOH-
ME 2012: 23) oder dem »[t]ranszendentale[n] Sinn des Gestalteten« (SELLE
2007: 390) schreiben. Weiter vorne war bereits zu lesen, dass ein Entreifien
aus scheinbarer Anonymitat, die Fixierung der Aufmerksamkeit auf etwas
eine gut eingetibte und bestens ritualisierte menschliche Strategie im sozia-
len Raum ist. Briichig wird LENZEs Idee dann, wenn man sich vor Augen fuhrt,
dass es eigentlich nichts Aufderalltagliches mehr gibt, das reintegriert werden
koénnte oder miisste — zumindest an dem Punkt, der von einer klassischen Fe-
tisch-Vorstellung (vgl. KOHL) besetzt gehalten wird. Es gibt jenes Auf3eralltag-
liche im magischen Sinne nicht mehr, das neben unserer Alltagswelt existiert
und dessen Existenz wir uns nicht erklaren kénnen. Wir selbst waren und sind
es, die unseren Alltag von seiner Banalitat befreien und ihn mit Besonderheit
aufladen oder anreichern wollen (s. 0.) und die damit das Aulergewdhnliche
oder Aufleralltigliche jenseits des Magischen neu zu definieren such(t)en:

»Verehrte Gegensinde waren im Lauf okzidentaler Rationalisierung im-

mer mehr verehrten Ideen gewichen. Seitdem sich aber, wie die Religi-

on in Freuds >Zukunft einer Illusions, auch diese Ideen als Illusionen er-

wiesen und selbst die sVernunft-Disziplinen« Wissenschaft und Technik

ihre heilsversprechenden Visionen einbtifiten, muf} der westliche Mensch

Sinn in anderen »Provinzen«< suchen. Im Grunde scheint es wie eine Kehrt-
wendung der Geschichte, daf} es nun wieder mystifizierte Gegenstinde
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und Personen sind, denen sich in Verehrung zugewandt wird. [...] Gegen-
wartig treten solche Objekt-Charismen jedoch offensichtlich wieder ge-
hiuft auf, sie kénnen daher in meinen Augen neben dem Charisma von
Stars als die typischen Ausformungen eines skontemporaren Charismasc
bezeichnet werden.« (LENZE 2002: 165)

Zum Zweck der Bestimmung des Wertes einer Ware versucht sich auch LEN-
ZE an Differenzierungen zwischen Tauschwert, Gebrauchswert und dem, was
er in letzter Konsequenz als den eigentlichen Wert einer fetischisierten Ware
betrachten miisste:

»Betrachtet man eine einzelne Ware isoliert, so ist einzig ihr >Gebrauchs-

wert« erkennbar, also die Erfahrung, daf} sie ein niitzlicher Gegenstand

ist. Um den Wert der Ware wahrnehmen zu kénnen, muf2 sie in ein Aus-

tauschverhaltnis mit anderen Waren treten. Dieses Verhaltnis bestimmt

ihren Tauschwert. Im Tauschwert wird der Wert der Ware in Beziehung

zu anderen sichtbar. Der Tauschwert ist jedoch lediglich Wertverhaltnis,
er rerschafft« nicht den Wert der Ware.« (ebd.: 169)

Wenn wir noch einmal zu MIKLAUTZ mit ithrem Riickgriff auf SIMMEL zuriick-
kehren und uns erinnern, dass SIMMEL den Wert einer Ware als ein getrennt
von ihr bestehendes Konstrukt, ein »im Subjekt verbleibendes Urteil tiber sie«
bezeichnet, dann kénnen Artefakte in ihrer Rezeption gar nicht anders als poly-
valent gedacht werden: Weil Menschen zu héchst unterschiedlicher Beset-
zung mit Bedeutsambkeit fihig sind. LENZE selbst legt sich fiir Artefakte auf
den Begriff des Produktfetischismus fest:

»Zur Unterscheidung von der Marxschen Begrifflichkeit soll im folgenden

der Begriff >Produktfetischismus< verwendet werden. Interessieren soll

das >Charismatische<, mit dem Produkte menschlicher Arbeit umgeben

sein kénnen. [...]. Es geht also nicht um eine Decouvrierung der Mysti-

fiziertheit von Waren im Allgemeinen, sondern um eine Bezeichnung je-

ner Produkte innerhalb der Warenwelt, die fiir den Menschen besonde-

re Bedeutung besitzen. Damit riickt die Verwendung des Fetisch-Begriffs
wieder in die Nahe ihrer urspriinglichen Bedeutung. (ebd.: 170)

Die Frage nach dem Bedeutungsraum des Wortes Fetisch fiir LENZE muss na-
turlich geklart werden, nachdem er ihn wieder in die »Nahe [seiner] urspriing-
lichen Bedeutung« riicken sieht — was ja dem Glauben an einem Artefakt inne-
wohnende magische Krifte entsprache:

»Neben dem verbreiteten Technikskeptizismus hat schon viel frither und

mit wahrscheinlich weit gréfleren Auswirkungen ein anderer Faktor die
Produkte endgiiltig von ihrem Fetischcharakter befreit. Abgesehen von
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den absoluten Premiumprodukten, die sozusagen als Ikonen des Kapita-
lismus« fungieren, hat das Konkurrenzprinzip der kapitalistischen Markt-
wirtschaft zu einem Uberangebot an austauschbaren Produkten gefiihrt.
Allgegenwirtigkeit und Austauschbarkeit sind Gegenspieler des Geheim-
nisvollen und Besonderen und damit auch Gegenspieler des fetischisti-
schen Produkts. Jenseits des Besonderen verlieren die Artefakte viel von
ihrer symbolischen Funktion fiir das kulturelle Leben des Menschen.
Wenn man Objekte also allgemein als Objekte >kristallisierten Sinns«< be-
schreibt (vgl. z. B. Miklautz 1996), so ist deren Verbindung zum Signifi-
kanten im beginnenden Spatkapitalismus undeutlich und lose. Was hier
mit Produktfetischismus bezeichnet wurde, also die dingliche >Kristalli-
sation« elementaren (transzendenten) Sinns, tritt daher in zunehmend
gesattigten und tbersittigten Markten immer seltener auf. Sogar die er-
wiahnten Premiumprodukte verlieren, betrachtet man sie hinsichtlich ih-
rer Produkteigenschaften, viel von ihrem Fetischwert. Wirkliche techni-
sche Besonderheiten, die Menschen begeistern kénnen, gibt es nur noch
sehr selten.« (ebd.: 182f)

Dieser Absatz lasst den Verfasser mit Enttauschung zuriick, denn auch LEN-
ZE scheint den von ihm bevorzugten Begriff im »Uberangebot an austausch-
baren Produkten« kaum noch irgendwo aus- oder festmachen zu kénnen.
Technikskeptizismus als Gegenspieler von Objektcharismen kann nur darauf
verweisen, dass der Glaube an die technische Machbarkeit und ihre Verkorpe-
rung in Artefakten selbst in den Stand eines Fetischs erhoben wird, so dass
jener aus einer Ablehnungshaltung heraus zum Stein des Anstof3es und zu ei-
nem Grund von Ablehnung werden kann, was dann Grund fiir seinen Bedeu-
tungsverlust ist. Das Konkurrenzprinzip fithrt aufierdem dazu, dass Artefakte
aus der Massenproduktion gewohnlich statt auflergewdhnlich werden. Diese
Vorstellung von Auflergewodhnlichkeit ist leicht zu dechiffrieren, handelt es
sich doch um nichts Anderes als Seltenheit, die etwas aufsergewshnlich macht
und gewdshnlich kann demzufolge in diesem Sinn nur noch als weit verbreitet
gelesen werden.

Eine Unschirfe in seiner Argumentation tritt ebenfalls zu Tage: Die Qua-
drotomie allgegenwiirtig/ autauschbar — geheimnisvoll / besonders bezeichnet
sein Verstandnis des Dilemmas der Besetzung mit Bedeutsamkeit recht genau.
Gleichzeitig expliziert sie, was fiir LENZE in seiner Zeit noch ein fetischisti-
sches Produkt sein kénnte: Dieses steht jedoch meilenweit neben einer ma-
gischen Beseeltheit in der Landschaft, obwohl er exakt die gleichen damit zu-
sammenhingenden Begrifflichkeiten verwendet.

Grofiziigig interpretiert LENZE auch Produkteigenschaften im Sinne von
»technische[n] Besonderheiten« als Moglichkeiten, aus einem (Premium-)Pro-
dukt ein Artefakt mit »Fetischwert« zu machen, was wieder zu BOHME in die
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Zukunft weist. Fur LENZE handelt es sich jedoch um keine geheimnisvolle, ma-
gische Beseeltheit mehr, sondern um ein aufs-Podest-stellen als Folge prazi-
sen, moglicherweise spezialisierten Wissens um technische Besonderheiten,
mit Hilfe dessen auch wieder die Geschlossenheit von Gruppen hergestellt
und behauptet werden kann. So bleibt Insiderwissen im Verein mit Nichtwis-
sen Voraussetzung fiir Abgrenzung. Wenige Seiten weiter nimmt er von die-
ser Idee selbst Abschied, wenn er feststellt, dass Charismatisierungen im Rah-
men der Selbstdefinition auch wieder zuriickgenommen werden (kénn(t)en):

»Das >Charisma der Vernunft, das sich im Technik- und Wissenschafts-

glauben und zuletzt in den Ideologien der 68er und der Umweltbewegung

bemerkbar machte, wird vielfach ersetzt, zumindest aber iiberdeckt, von

einem spezifisch magischen Charisma, das die Heilsversprechung nicht

im technischen Fortschritt, sondern im Konsum von charismatisierten

Angeboten offenbart. Konkret begeistert den Menschen heute weniger

ein Produkt, das zukunftsweisende Technik verspricht, als vielmehr eine

Marke, die eine zukunftsweisende Lebenseinstellung kommuniziert. [...]

Die Autoren einer Studie zum >Markenmythos< behaupten sogar: >In ei-

ner Zeit, in der viele traditionelle, gesellschaftliche Orientierungsmuster

konturenlos werden und verschwimmen, bietet die Selbstdefinition tiber

Produkte und Marken nahezu die einzige Moglichkeit der Identititsstif-

tung.« (ebd.: 184)

In einer Welt, in der Marken als Einzige noch »zukunftsweisende Lebens-
einstellung[en] kommunizier[en]«, werden nach LENZEs Meinung verschie-
dene Wertesysteme verschrankt, wobei er sich letztlich wieder SIMMEL und
MIKLAUTZ annahert, als er feststellt, dass »[...] die >symbolische Welt«der Mar-
ke fur den Konsumenten zum Objekt [gehére], auch wenn er kognitiv den Ge-
brauchswert des Produkts vom >Bedeutungswert« der Marke trenn[e].« (ebd.:
186) Andersartig an seiner Art der Beschreibung ist im Vergleich zu jenen die
Erweiterung der Objektsphire um die symbolische Welt der Marken. SIMMEL
musste sich in seiner Zeit noch nicht mit derart ausgefeilten und allumfas-
senden Markenarchitekturen auseinandersetzen, wie wir sie heute gewshnt
sind. Auf Ebene der Selbstentwiirfe argumentiert LENZE eben schon und auch
jetzt wieder dhnlich wie KELLER (2008), die sich mit der Identititskonstrukti-
on von Star-Nutzern in der Mediengesellschaft beschiftigt:

»Charismatisch institutionalisierte Marken sichern somit nicht nur den

»share-holder-value« eines Unternehmens, sie haben als Objekte skristalli-

sierten Sinnsy, als »Konstruktionshilfen<individueller und gruppenspezi-

fischer Identitat, einen kulturell wirksamen ssozialen Bedeutungswert«.«
(ebd.: 193)
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An diesem Punkt lisst LENZE BREUER deutlich hinter sich und schlief3t eher
bei MIKLAUTZ und deren kulturell verwurzelter Objektivierung von Bedeu-
tung an — weil auch er die stindig neu verhandelten Konventionen fiir kultu-
rell wirksam hilt und sie damit aus der Sphire rein ékonomisch motivierter
Uberlegungen befreit, die im Rahmen der BREUERschen Gedankenwelt nur
als ausschlieflliche Kapitalismus- und Designkritik gelesen werden kénnen.
So bietet er veranderte Deutungsméglichkeiten fiir neue Diesseitsreligionen
an. (vgl. ebd.: 197)

The Theory of the Leisure Class

VEBLEN macht das Aufkommen des ostentativen Konsums an einer gleich-
zeitig mit dem Konzept des Eigentums entstehenden Klasse der feinen Leute
fest, die in der Lage sind, sich dem Miif3iggang hinzugeben und deshalb Mit-
tel und Wege suchen und auch finden, diese generelle Klassendifferenz intern
wie extern weiter auszudifferenzieren: »From the ownership of women the
concept of ownership extends itself to include the products of their industry,
and so there arises the ownership of things as well as of persons.« (VEBLEN
1994: 16) Mit dem Konzept des Eigentums gewinnt der Besitz von Reichtum
an Bedeutung, der einen Wandel vom Nachweis persénlicher Leistungsfihig-
keit zu einem Wert an sich durchmacht und fiirderhin die tibliche Grundlage
fiir Ansehen und Wertschitzung darstellt:

»Gradually, as industrial activity further replaces predatory activity in

the community’s everyday life and in men’s habits of thought, accumu-

lated property more and more replaces trophies of predatory exploit as

the conventional exponent of prepotence and success. With the growth

of settled industry, therefore, the possession of wealth gains in relative

importance and effectiveness as a customary basis of repute and esteem.

[...] The possession of wealth, which was at the outset valued simply as an

evidence of efficiency, becomes, in popular apprehension, itself a meri-

torious act. Wealth is now intrinsically honourable and confers honour
on its possessor.« (ibid.: 18)

Es kann schon an dieser Stelle nicht verwundern, dass sich Parallelen zur Ak-
kumulation von Aufmerksamkeit aufdringen und der Ruhm sich mit ins Bild
schiebt, der seinem Empfinger auf die gleiche Weise Ehre verschafft. Auch
Anzeichen des Verschwenderischen seien es, die ein Artefakt neben seiner
rein nutzlichen Seite haben miisse, um vollstindig gebrauchsfihig zu sein (!)
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— hier ist noch einmal zu einem Teil der vorstehend bereits zitierten Passa-
ge zuriickzukehren, ohne jedoch den Ausdruck honorific element in den Vor-
dergrund zu stellen:

»The habit of looking for the marks of superfluous expensiveness in

goods, and of requiring that all goods should afford some utility of indi-

rect or invidious sort, leads to a change in the standards by which the util-

ity of goods is gauged. The honorific element and the element of brute

efficiency are not held apart in the consumer’s appreciation of commod-

ities, and the two together got to make up the unanalysed aggregate ser-
viceability of the goods.« (ibid: 95)

Geradezu aufreizend wirkt der folgende Gedanke, mancher Ware sei eine zere-
monielle Unterlegenheit oder auch Unreinheit zu eigen, weil sie als Folge ihrer
geringen Produktionskosten so gew¢hnlich wire, dass sie eben nichts ehren-
des mehr an sich hitte — allein dadurch, dass sie in der Reichweite von zu vie-
len lage:

»The ceremonial inferiority or uncleanness in consumable goods due to

>commonness¢ or in other words to their slight cost of production, has

been taken very seriously by many persons. The objection to machine

products is often formulated as an objection to the commonness of such

goods. What is common is within the (pecuniary) reach of many people.

Its consumption is therefore not honorific, since it does not serve the

purpose of a favourable invidious comparison [Hervorhebung des Verfass-
ers] with other consumers.« (ibid: 97)

Vorteilhafter Ausgang eines auf Neid basierenden Vergleichs — fur jenen, mit dem
andere sich vergleichen: eine Formulierung, die man sich auf der Zunge zer-
gehen lassen darf. Hier wird bewusst eine freiere Auslegung von »favourable
invidious comparison« gewihlt, denn die Hauptbedeutungen von invidious
(undankbar oder drgerlich) erscheinen in diesem Zusammenhang sehr un-
passend. Im Besonderen ist es jedoch die Benennung der Betrachtungsebe-
nen, die diesen VEBLENschen Satz so interessant macht. Der Kauf unterle-
gener Artefakte lohne sich fir jene, die etwas sie Ehrendes davon erwarten,
nicht. Ein Teil ihres Urteils fiele also auf der Basis der Erreichbarkeit fur viele.

Besonders daran ist die Verkettung zweier Blickrichtungen auf das Glei-
che und dass die Betrachtungsrichtung der einen Seite im Zusammenhang
mit der Erreichbarkeit die Entscheidung der anderen mit beeinflusst. Der
Kaufer eines tberlegenen Artefaktes muss den Ausgang eines neidvollen so-
zialen Vergleichs von unten im Rahmen seiner von oberhalb geftihrten Be-
trachtung von vornherein mit einkalkulieren. Als Statusobjekt kann fiir diesen

https://doi.org/10. inlibr Open A

441


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

442

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

Fall nur eines in Frage kommen, das eben nicht in der Reichweite all zu vieler
von unten zu ihm heraufschauender Mitkonsumenten liegt. Dieses wird von
der anderen Seite als auflerhalb der persénlichen Reichweite liegend betrach-
tet und die Mechanik des neidvollen Vergleichs bringt das den anderen Eh-
rende schon durch die schiere Nichterreichbarkeit hervor, ist also ohne die-
se zwei differenten Parteien gar nicht denkbar. Die Bedeutung von VEBLENS
Ausdrucks honorific element ist somit bereits auf die reine pekuniire Erreich-
barkeit und quantitative Knappheit reduziert und mehr hat er aus heutiger
Sicht nicht zu diesem Diskurs beizutragen, wie sich bis heute auch an dieser
Mechanik nichts geindert hat.

What was Philippe Starck thinking of?

»This is not a very good lemon squeezer: but that’s not its only function.
[ had this idea that when a couple gets married it’s the sort of thing they
would get as a wedding present. So when the new husband’s parents come
round, he and his father sit in the living room with a beer, watching tel-
evision and the new mother-in-law and daughter-in-law sit in the kitch-
en to get to know each other better. >Look what we got as a present,« the
daughter-in-law will say. ...« (STARCK in: MORGAN 1998: 9)

Der artefaktische Ausléser dieser Untersuchung ist hiermit erreicht und so
wird die Suche nach einer Antwort auf die Frage, welche Intentionen PHI-
LIPPE STARCK gehabt haben konnte, als er den JUICY SALIF entwarf, ein vor-
laufiges Ende finden. Ein Kernzitat steckt schon in LLOYD und SNELDERS’
Zusammenfassung:

»We argue, using Philippe Starck’s Juicy Salif lemon squeezer as a case

study, that the personal creativity of a designer forms a necessary condi-

tion for a design’s success. It does not, however, form a sufficient condi-
tion.« (LLOYD und SNELDERS 2003: 237)

Wenn individuelle Kreativitat auch ein notwendiger Bestandteil des Erfolgs
einer Gestaltungslésung wire — womit die Autoren viel Wasser auf die Mith-
len aller seither angetretenen Autorendesigner leiten -, schrianken sie gleich-
wohl ein, dass dies als alleinige Voraussetzung noch nicht ausreichend sei und
suchen nach weiteren Grunden fiir den Verkaufserfolg des Juicy SALIF. Inwie-
fern konnte es in diesem Zusammenhang bedeutsam sein, dartiber nachzu-
sinnen, was PHILIPPE STARCK sich beim Entwurf gedacht hat?
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Wenn man den Vorgang unter der Pramisse eines (Be-)Grundungsmythos be-
trachten will, ist das wesentlich und dann hitte STARCK etwas zu dessen Er-
grundung beizutragen: Doch einen Entwurf im Nachhinein als »made to start
the conversation« (ebd.: 243) zu bezeichnen, wirkt so, als miisse die nicht als
Zitronenpresse verwendbare Zitronenpresse schnell mit einer weiteren Exis-
tenzberechtigung versehen werden, weil sie fiir jenes Nichtfunktionieren kri-
tisiert wurde. Man konnte sich die Frage stellen, ob es — ausgehend von der
Nichterfillung einer intendierten Funktion — eine andere Funktion in dem
Sinne gibe, wie STARCK sie legitimierend nachgeschoben hat: »Sometimes
you must choose why you design—in this case not to squeeze lemons, even
though as a lemon squeezer it works.« (ebd.: 243) Also sprach sTARCK und
wurde zu Recht in die Ecke des Genius-Narrativs gestellt, der sich aus dem
wenige Seiten zuvor schon erwihnten Mythos von der eigenen Omnipotenz
speist. Die Autoren beziehen sich hier auf FORTY (1986/1995). Der ansatz-
weise ehrenhaft zitierende, teils frei paraphrasierende und umstellende, den
Originaltext nicht sauber kennzeichnende Umgang der Autoren mit FORTYs
Worten ist mindestens fragwiirdig zu nennen. In der Synopse der beiden Ori-
ginalpassagen sind die inkriminierten Stellen hervorgehoben:

LLOYD und SNELDERS: »Design has come to be regarded as belonging entirely

within the realm of the designer« Forty writes, and this has had pernicious

consequences, particularly in design schools where students learn to in-

dulge what Forty refers to as sthe myth of their own omnipotence«. Designers

describe their work as if they had overall power, at the expense of neglect-
ing ideology as a determinant of design.« (LLOYD und SNELDERS 2003: 237)

FORTY: »Because designers generally talk and write only about what they
do themselves, design has come to be regarded as belonging entirely with-
in their realm. This misunderstanding has reappeared in innumerable
books and in the coverage of design in the press and on television. It has
also, with more serious consequences, been taught in schools of design,
where students are liable to acquire grandiose illusions about the nature
of their skills, with the result that they become frustrated in their subse-
quent careers.« (FORTY 1995: 241)

»For most designers, however, the solution to the problem lies not
in theory, but in collusion with the myth of their own omnipotence and
in wholly ignoring their réle as agents of ideology. Although some desig-
ners do acknowledge that they are involved in the transmission of
ideas over which they have no control and which they may not fully under
stand, it is more common to hear them describing their work as if they
had overall power:« (ibid.: 242)

https://doi.org/10. inlibr Open A

443


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

444

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

LLOYD und SNELDERS’ voriger Aussage kann nicht zugestimmt werden. Aus
der Perspektive dieser Arbeit wird Ideologie als Determinante von Design
von Designern ganz und gar nicht tibersehen. Vielmehr stellt es sich so dar,
dass mit dem Aufkommen des Autorendesigns und dem Verschwinden der
Metaerzihlungen (im Sinne von LYOTARD) die Metaideologien durch Indi-
vidualideologien ersetzt wurden, die man auch als Personalstile bezeichnen
kénnte. Dies in zunehmendem Maf3e, je mehr sich Designer aus der Serienpro-
duktion zuriickziehen und sich Verknappungs- und Distributionsstrategien
anverwandeln, die im Kunstmarkt iiblich sind (vgl. auch BREUER 2001). Schéd-
lich (pernicious) ist diese Einstellung womdglich dennoch. Das Autorendesign
fordert fur sich ein, dass der merkantile Erfolg einer Gestaltungslésung dem
individuellen Stil und den Intentionen des einzelnen Designers geschuldet
sein soll:

»The second is the attribution of the design’s success; is it to the inten-

tions of the designer (in which case there is a good argument for omnipo-

tence) or to cultural or ideological factors in the consuming public (in

which case there is a good argument for impotence). ... We also discuss

whether ideological factors—what Forty refers to as ideas embodied in

the product and held in common by the people for whom the product was

intended—could provide a sufficient condition for a product’s success.«
(LLOYD und SNELDERS 2003: 238)

Aufgrund eigener Befunde wird hier die Meinung vertreten, dass Designer
die Prominenten der zweiten Reihe sind und ganz andere Determinanten ei-
nen behaupteten oder tatsichlichen Erfolg eines Artefaktes herbeifithren,
die hauptsichlich der Kontingenz eines nicht prizise zu fassenden Marktge-
schehens geschuldet sind. Somit ist die Ruckfithrung der Allmachtsphanta-
sie durch LLOYD und SNELDERS in die eben schon beschriebene Impotenz
zutreffend.

In sturmische Gewisser bewegen sich die Autoren, wenn sie behaupten,
die Tatsache, dass ein Produkt existiere, sage mehr aus tber die Menschen,
die es kaufen und benutzen als tiber die ihm zugrundeliegenden Intentionen
des Gestalters (vgl. ebd.: 244). Produkte kommen zunichst als Ergebnis eines
Zusammenwirkens von Designern und deren Auftraggebern zustande und
entstehen uiblicherweise aus der Antizipation eines behaupteten oder festge-
stellten Zielgruppengeschmacks, der heute wohl zumeist durch die Marketing-
abteilung eines Auftraggebers in ein Profll, eine Persona oder ein Milieu ein-
gepasst wird. Danach hat sich ein auftragnehmender oder im Unternehmen
arbeitender Designer zu richten. So, wie LLOYD und SNELDERS es weiter vor-
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ne schon im Riickgriff auf FORTY beschreiben, dass der Omnipotenz-Mythos
im Design, der schon in der Ausbildung an den Designschulen grundgelegt
werde, andere ideologische Einfliisse wie auch kulturelle Faktoren ausblende,
geht deren Argumentation im Vergleich mit der Realitit einer immer noch be-
rufsvorbereitenden Ausbildung klar an derselben vorbei.

Zudem muss sich das Produkt, nachdem es schon im Rahmen einer Kultur
entsteht, deren Einflissen es sich gar nicht entziehen kann, auch den Fahrnis-
sen des Marktes stellen. Die Tatsache, dass Menschen Produkte kaufen und
benutzen, sagt zwar sehr wohl etwas iiber diese aus. Doch dass sie das kon-
nen, sorgt fur sich gesehen noch nicht dafiir, dass ein bestimmtes Produkt
existiert. Im Falle des Juicy SALIF miissen noch andere Faktoren als die der
angebotenen Begriindungslegende zu seinem Erfolg geftihrt haben — diese la-
gen jedoch nicht im Rahmen von STARCKs Gestaltungspotenz:

»The function of the product becomes that of smarker« for a set of values
and ideas with which informed consumers align themselves.” (ebd.: 244)

Diese Aussage wird als Kernsatz ihres Artikels gewertet, da der JUICY SALIF da-
mit eine neue Funktion erfiillt: Er wird zu einem Identifikationsartefakt — was
auf eine eigentimliche Weise jenen der religiosen Sorte entspricht: Das Kopf-
tuch, die Kippa oder das Kreuz sollten als Anhaltspunkt fir Identifikations-
artefakte dieser Art gentigen. Der Halbsatz »with which informed customers
align themselves« ist ebenso ein Ankerpunkt fiir CURRID-HALKETTS »in the
know« (s. 0.). Diese Identifikationsfunktion wird dem Produkt jedoch nicht
durch das gestalterische Talent von PHILIPPE STARCK in die Wiege gelegt,
sondern sie wird durch die Kaufentscheidungen vieler Konsumenten hervor-
gebracht, die mit ihren Einkiufen ein als solches wahrnehmbares und dann
in diesem Sinne wieder vorzeigbares Identifikationsartefakt erzeugt haben.

Naturlich ist das nicht machbar ohne einen Produzenten, der das Wagnis
eingeht, ein solches Produkt in den Markt zu bringen! ALESSI ist mit der in
Verkaufszahlen ausgedriickten Beliebtheit erfolgreich umgegangen: Durch Va-
rianten des Entwurfs, wie es sie im Falle des JUICY SALIF zunichst zu seinem
zehnjihrigen Jubilium als vergoldete »Anniversary Edition 2000« (Auflage
9999 Ex. zum Preis von je 148,- €) gibt. Zu seinem 25jihrigen Jubildum wird
die Serienproduktion um eine Variante mit einem mattweifden Keramikiiber-
zug erweitert. Aulerdem wird eine auf 299 Exemplare limitierte Version in
Bronzeguf! aufgelegt — zum Preis von je 1000,- €.
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Der Marktpreis fur JUICY SALIFs in normalsterblichem SILBER oder WEISS hin-
gegen liegt im Marz 2018 bei 62,- €. (ALESSI) [online] https://www.alessi.com/
de_de/juicy-salif. html [06.03.2018]*

Ist in der Bilanz des Kapitels Aufmerksamkeit noch anhand der Arbeit
von KLAMER et al. diskutiert worden, dass man priméar keinen STARCK kau-
fe, sondern eine Zitronenpresse von STARCK und dass demzufolge die Entschei-
dung fir eine Artefakt-Kategorie vor der Entscheidung fiir ein Artefakt von
ALESSI und/oder STARCK stiinde, so ist im Falle des JUiCcY SALIF und seines
Markterfolges diese Frage tatsichlich noch einmal zu stellen und sie erfihrt
jetzt eine andere Antwort.

Geht man davon aus, dass PHILIPPE STARCK ein Artefakt entwerfen will,
das nicht seiner ihm eigentlich zugedachten Funktion gemif funktionieren
wird, dann ist er in der Lage, tbliche Funktionserwigungen véllig aufier Acht
zu lassen, weil er fiir einen Auftraggeber titig wird, der sich bereits einen Na-
men mit auflergewdhnlichen Entwiirfen von Designern gemacht hat, die mit
dem Zusatznutzen eines bereits bestehenden Rufes potentiell mehr Verkiu-
fe fiir ALESSI generieren kénnen. STARCK kann also einfach entwerfen, wozu
er Lust hat und dem Design eine Vorgehensweise aus der Kunst tiberstilpen.
Unter dieser Pramisse konnen Artefakte die oben schon beschriebene Funk-
tion bekommen und die Hypothese, der Funktionsraum von Artefakten, die
der Hand von Designern entstammen, sei in der jingeren Vergangenheit er-
weitert worden, muss mit Ja beantwortet werden — was zur Folge hat, dass
sonst Ubliche Nutzenerwigungen in solchen Fallen nicht mehr gelten.

Bevor die Betrachtungen zum Juicy SALIF ihr Ende erreichen, folgen zum
Vergleich mit und in Erginzung zu LLOYD und SNELDERS ein paar Stimmen
weiterer Autoren, die sich ebenfalls mit diesem Artefakt auseinandergesetzt
haben. Eco formuliert in Quasi dasselbe mit anderen Worten:

»Als Michelangelo beauftragt wurde, die Kuppel des Petersdoms zu ent-
werfen, wird die unausgesprochene Erwartung gewesen sein, daf} die-
se Kuppel nicht nur schén, harmonisch und groflartig werde, sondern
auch, daf sie nicht einstiirzte — und dasselbe erwartet man heute, was
weifd ich, von Renzo Piano, wenn man ihm den Auftrag erteilt, ein Muse-
um zu entwerfen. Es mdgen dies juristisch-kommerzielle Kriterien sein,
aber sie sind nicht kunstfremd, denn zum Wert eines Kunstwerks gehort

auch die Perfektion seines Funktionierens. Als Philippe Starck mit dem
Entwurf einer Zitronenpresse beauftragt wurde, hat man da nicht in sei-

1 Als Nebenaspekt: Verschachtelt im Sinne verschachtelter Beachtlichkeit sind hier die
Marke ALESSI und die Personenmarke PHILIPPE STARCK.
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nen Vertrag hineingeschrieben, daf8 zu den Funktionen des Gerits nicht
nur gehoren sollte, den Saft aus der Zitrone flieflen zu lassen, sondern
auch, die Kerne zurtickzuhalten? Offenbar nicht, denn Starcks Zitronen-
presse lifit die Kerne ins Glas fallen, vielleicht weil dem Designer eine ir-
gendwie geartete Auffangrinne unisthetisch erschien. Wire in seinem
Vertrag priazisiert worden, daf} die neue Zitronenpresse ungeachtet ih-
rer neuen Form alle Merkmale einer traditionellen Zitronenpresse ha-
ben sollte, dann hatte der Auftraggeber das Recht gehabt, dem Designer
das Objekt zuriickzugeben. Daf3 dies nicht geschehen ist, liegt vermut-
lich daran, daf’ der Auftraggeber gar keine echte Zitronenpresse haben
wollte, sondern ein Kunstwerk und conversation piece, das die Kiufer als
eine abstrakte Skulptur begehren wiirden (die tibrigens sehr schén anzu-
sehen ist, dabei beunruhigend wie ein Tiefseeungeheuer) oder jedenfalls
als ein Prestigeobjekt, nicht als ein Haushaltsgerat, das man praktisch be-
nutzen kann.« (ECO 2006: 25)

NORMAN ordnet den JUICY SALIF in seiner Publikation Emotional Design der
Kategorie seductive zu (vgl. NORMAN 2005: 113f) weil er in PHILIPPE STARCKS
Entwurf verfithrerische Qualititen zum Ausdruck gebracht sieht, die uns erst
in zweiter Linie — nach dem Wunsch, das Artefakt zu erwerben— dariiber nach-
denken lieflen, wozu es gut sei und was es kostet. So stellt sich eine nur vorder-
griindig unscheinbare Erweiterung der méglichen Griinde fir einen Einkauf
ein: Denn wenn dieses Artefakt unsere Handlungsrationalitit derart signifi-
kant auler Kraft setzt, dass das reine Habenwollen gegeniiber den Nutzener-
wagungen obsiegt, dann hat auch diese Verkérperung einer Funktionslosig-
keit mit neuer Funktion gesiegt.

SELLE (2007: 153f) bietet uns eine weitere Deutungsmoglichkeit fir den
JUICY SALIF an mit einer (wie gleich zu sehen sein wird) annahernd parallel
liegenden Analyse des Wasserkessels BOLLITORE, 1983 von RICHARD SAPPER
fiir ALESSI entworfen, die mit den folgenden emblematischen Sitzen beginnt:

»Es gibt Produkte, deren Aufgabe darin besteht, jeden praktischen Zweck
zu transzendieren. Thr Sinn ist, als Phanotyp zu existieren und aus der

uniibersichtlichen Landschaft zeitgendssischer Designleistungen heraus-
zuragen.«

Genau genommen existieren alle Designleistungen als Phanotypen, da es der
Natur der Sache nach keinen Genotyp fir Artefakte gibt — es sei denn, der
planerische Daseinszweck eines Artefaktes wiirde als sein Genotyp betrachtet
und die verkiufliche Gestalt als Phanotyp .... Doch mit dem Herausragen als
Ankniipfungspunkt zum Kapitel Prominenz (genauer: bezogen auf ein Her-
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ausragen im WIPPERSBERGschen Sinne) verséhnt man sich mit dieser unge-
nauen Formulierung. Wenige Seiten weiter heifit es:

»Ein Designer ist heute jemand, der unermudlich 6ffentliche Kunststu-
cke der Produktinnovation vorfiihren soll. Der bollitore [Hervorhebung im
Original] ist ein solches Kunststuck. Er soll nicht im Gebrauch unter der
Hand verschwinden, sondern auffallen und als artistische Leistung aner-
kannt werden. Dazu sucht und findet er die Nahe der Medien. Fiir Foto-
grafen ist dieses Objekt ein gefundenes Fressen. Aufgrund seiner skulp-
turalen Kompaktheit lasst es sich bildbeherrschend in Szene setzen, und
wegen seiner spiegelnden Oberfliche sind tiberraschende Effekte unver-
meidlich. Ist dieses Objekt vielleicht iiberhaupt nur fur das Fotografieren
entworfen worden? >Durch die Verbindung von traditionellem Kuchen-
gerit und aggressiv-moderner Form wurde er in den achtziger Jahren zu
einem Kultobjekt, das mehr betrachtet und photographiert wurde, als
tatsichlich verwendet.« (SELLE 2007b: 155; Bezug auf >SPARKE 1989: 225¢)

Obwohl es sich im Falle des JulCY SALIF um ein nominell véllig anderes Ar-
tefakt handelt, sind die ganzlich verinderten Entwurfsprinzipien und ihre
Auswirkungen fiir seine Nutzung klar erkennbar die gleichen. Bevor ALBER-
TO ALESSI selbst zu Wort kommt, bleibt Raum fiir MICHAEL COLLINS, der sich
kurz vor dem zehnjihrigen Marktjubildum sehr launig iiber die Zitronenpres-
se duflerte, deren »Zweck [es] nicht ist, verwendet zu werden«:

»Untersuchen wir also die Zitronenpresse Juicy Salif [Hervorhebung im
Original] von Philippe Starck aus dem Jahr 1990. Kaufen wir die Zitronen-
presse, denn das ist die billigste Methode, Philippe Starck beim Abend-
essen zu haben, oder eher beim Abendessen in der Kiiche, wo wir heute
essen. Wir lieben Kiichen und Kitsch. Wir verwenden Juicy Salif [Her-
vorhebung im Original] nicht. Ihr Zweck ist nicht, verwendet zu werden,
sondern wie ein Kunstwerk bewundert und nicht bertthrt werden. Sie soll
analysiert werden, man soll dartiber diskutieren. Vorsicht aber, wenn wir
Juicy Salif [Hervorhebung im Original] doch verwenden. Macht es etwas
aus, dass der Zitronensaft schlechter tber den spinnenartigen Kopf der
Presse tropfelt als das Regenwasser durch einen 1000 Jahre alten Kanal
vom Dach zum Boden rinnt? Macht es etwas aus, dass die Zitronensaure
mit der Zeit den Aluminiumkoérper unseres dreibeinigen Spinnenwesens
aus dem Weltall zerstéren wird? Macht es etwas aus, dass der Druck, der
nétig ist, um den Kopf von Juicy Salif [Hervorhebung im Original] mit
Zitronensaft zu salben, so stark ist, dass die dreibeinige Konstruktion
umkippt und die scharfen Fifle sich in den Kuchentisch aus Holz gra-
ben? Nein, denn wir haben einen Philippe Starck, DEN [Hervorhebung im
Original] Philippe Starck in unserem Heim und unserem Herzen. Macht
es etwas aus, dass die alte, anonyme Zitronenpresse aus Glas den Zweck
mindestens so gut erfillt, wenn nicht sogar besser? Nein, denn wir ha-
ben einen Philippe Starck in der Kiiche! Fotografieren wir also diese Juicy
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Salif [Hervorhebung im Original], denn sie wurde entworfen, um foto-
grafiert zu werden. Sie ist fotogener als ihr Schépfer. (COLLINS 1999: 10f)

Wie bereits angekiindigt: Auch Produzent ALESST duf3ert sich ebenfalls immer
wieder zum JUICY SALIF: Zwei Publikationen begleiten das Artefakt bisher auf
seinem Weg. Thre Titel lauten 10 Years without squeezing a lemon und 25 Years
without squeezing a lemon und sind zum jeweiligen Jubildum erschienen. Als
Autor zeichnet jeweils MICHEL COGO verantwortlich.

2017 schreibt ALBERTO ALESSI auch in der bei R1ZZOLI erschienenen Pu-
blikation The Dream Factory. Alessi since 1921* dariiber. Wenngleich ich ALEs-
st die notige Distanz abspreche, um auf einer rein wissenschaftlichen Ebene
tiber den JUICY SALIF schreiben zu kénnen, sind seine Einlassungen dennoch
als Selbstzeugnis interessant genug. Die generelle Einstellung zum Design im
Hause ALESSI ist aus dessen Sicht diese:

»A true work of design must move people, convey feelings, bring back
memories, surprise, transgress ... it has to make us feel with greater pre-
cision that we are living our only life ... in other words, it has to be poet-
ic. Design is one of the most appropriate forms of expression of our day
and age.« (ALESSI 2017: 93)

Zum JUICY SALIF formuliert er dieses:

»Juicy Salif [Hervorhebung im Original] is an excellent example of our
company practice as artistic mediators in the areas of greatest turbulence
in the realm of Creative Possibility. The object is unsurpassed in its capac-
ity to generate debate around its nature and meaning, thanks also to the
ruthless use of what semiologists refer to as the decorative veil destined
to inexorably cover, albeit in a less evident way, each creation made by hu-
mans. To offer it a reason for its existence, we should unquestionably re-
fer to the theories of André Leroy-Gourham [sic; LEROI-GOURHAN], who
believes the notion of functional approximation to be crucial, which he
uses to indicate the fact that there has always been a certain freedom in
the interpretation between Form and Function. It is precisely from this
continuous game between Form and Function that the afore-mentioned
decorative veil comes to be, which the semiologist Jean-Marie Floch says
is the manifestation of the mythical and aesthetic dimension of the ob-
ject. Besides being the most controversial citrus squeezer of the twentieth

2 Zum Neuigkeitswert der Publikation von R1zzOLLI: Eigentlich handelt es sich hierbei
nur um eine umgestaltete, etwas tiberarbeitete und erweiterte englische Neuauflage um
den Kern einer schon im Jahr 1998/2000 bei ELECTA (MAILAND) auf Italienisch/Deutsch
erschienenen Publikation, die sogar den gleichen Titel tragt (La Fabbrica dei Sogni/Die
Traumfabrik. Alessi seit 1921) — was aber nicht ausgewiesen wird.
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century, Juicy Salif [Hervorhebung im Original] is also one of the icons of
1990s design, and it continues to be one of the most provocatively intel-
ligent objects in Alessi’s catalog.« (ibid.: 96)

Fernab von solch bemiiht weitschweifigen, semiologischen Begriindungsver-
suchen erscheint es in diesem Zusammenhang véllig ausreichend, den schmu-
ckenden Schleier, den ALESSI iiber all seine Produkte ziehen lasst, dort zu be-
lassen und sich auf eine Passage aus einem Interview mit DEZEEN aus dem
Jahr 2014 zuriickzubeziehen:

»Alessi says that the project was deliberately poking fun at the idea that

form should follow function. >I am very happy with this project because

[ consider it a big joke to everybody,« he says. It is the most controversial

squeezer of the century I must say, but one of the most amusing projects

[ have done in my career.« (HOBSON in: DEZEEN am 09.06.2014) [online]

https://www.dezeen.com/2014/07/09/movie-alberto-alessi-juicy-salif-
controversial-lemon-squeezer-philippe-starck [06.03.2018]

Es folgt das trockene Fazit von LLOYD und SNELDERS, bei denen die Prizi-
sion ihrer Analyse bedauerlicherweise etwas nachlisst, denn ihr Fokus ver-
schiebt sich in der conclusio auf das, was in der Forschungspraxis als Every-
day Design in dem Sinne verstanden wird, wie WAKKARY und MAESTRI sowie
KIM und LEE es untersuchen:

»The main conclusions of our analysis suggest that we should conduct our

search for the reasons of a particular design’s success by looking for de-

scriptions of engaged use that contradict, ignore, but sometimes support
the original intentions of the designer.« (LLOYD und SNELDERS 2003: 252)

Die alltigliche Aneignung und auch Umnutzung von Artefakten, die aus der
Hand von Designern stammen, aber zeitweilig nicht mehr in dem Sinne ein-
gesetzt werden, wie es urspringlich intendiert war (vgl. hierzu WAKKARY und
MAESTRI 2007 & 2008 sowie KIM und LEE 2014), wirft ginzlich verinderte Fra-
gen auf. Sie stellen den Benutzer als Gestalter seines Alltags in einer ganz an-
deren Rolle als der des Betrachters eines Artefaktes in den Mittelpunkt der
Forscheraufmerksamkeit. Unter Bezug auf LLOYD und SNELDERS’ main conclu-
sions wird bezweifelt, dass der erstaunliche Verkaufserfolg des JuiCY SALIF da-
durch ergrindet werden kénnte, dass man zu belegen versucht, inwieweit eine
mogliche Umnutzung Konsumenten dazu bewegt haben kénnte, dieses Arte-
fakt zu erwerben (z. B. im Sinne der Bassena; vgl. WENZL-BACHMAYER 2009).
Dass ein Artefakt nicht fur seinen vorgeblichen Verwendungszweck einge-
setzt werden kann und deswegen die Rolle eines reinen Dekorationsgegen-
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standes annimmt, ist noch kein Anzeichen fiir eine Umnutzung, die der ur-
spriunglichen Intention von STARCK widersprache, sie ignorierte oder diese
unterstiitzte. Die tatsichliche Funktion des Produktes zu ignorieren, diirfte
uns so ebenfalls nicht zu des Pudels Kern vordringen lassen, denn wenn wir
nach Lage der Dinge davon ausgehen mussen, dass dieses Artefakt eine neue
Funktion hat, die gerade nicht darin besteht, als Zitronenpresse zu funktionie-
ren, dann wird es genau deswegen gekauft und die vermutete urspriingliche
Intention des Gestalters wird im Kauf erfullt. Damit wire indirekt der Beweis
fir die (in diesem Sinne nachgeschobene) Originalintention von STARCK er-
bracht, namlich ein conversation starter zu sein und LLOYD und SNELDERS’ Hy-
pothese wire belegt, ohne dass sie das in dieser Art angestrebt hitten.

Zusammenfassend hat PHILIPPE STARCK ein Produkt entworfen, das seine
im weitesten Sinne skulpturalen Qualititen unter der Maskerade einer Zitro-
nenpresse versteckt, die auch im JETSON-esken Googie- und Space Age-Design
der soer Jahre des 20. Jhd.s verwurzelt zu sein scheinen. Verbliiffend daran
und auch an der bewusst herbeigefithrten Verkunstung ist deren serieller Ver-
kaufserfolg. Zum Zeitpunkt des Artikels von LLOYD und SNELDERS sollen be-
reits 550.000 Exemplare davon abgesetzt worden sein (ebd.: 238) — was auf
der Basis des aktuellen Marktpreises (62,- € im Jahr 2018) vor 16 Jahren ei-
nem Umsatz von tiber 34 Mio. € entsprochen hitte. Er wire rein quantitativ
gesehen ein Kandidat fir den Busse-Longlife-Design-Award . (Online-Ausgabe
des Handbuchs der Kulturpreise, ARCULT) [online] http://www.kulturpreise.
de/web/preise_info.php?cPath=4_57&preisd_id=2589 [18.05.2018]

Im Gegensatz zu den bei KLAMER et al. beschriebenen Aufmerksamkeits-
mechanismen des Kunstmarktes, die in der Erregung der Aufmerksamkeit
fir ein singulares Kunstwerk den Ausléser fur weitere Verkiufe sehen — wo-
durch auch das Ansehen des Kinstlers weiter gesteigert wird — bei denen es
aber erneut nur um singulire oder in kleinen bis kleinsten Auflagen herge-
stellte Werke geht (weil hohere Auflagenzahlen deren gefiihlten und damit
auch tatsichlichen Wert verringern wirden), musste der JUICY SALIF unter
solchen Einschrinkungen als Design-Artefakt nie leiden.

Die Anniversary Edition 2000 macht sich erst zu diesem Zeitpunkt zum
ersten Mal in der Produktionsgeschichte dieses Artefaktes die Mechanismen
kiinstlicher Verknappung zu Nutze und nobilitiert das Artefakt durch die po-
lierte Vergoldung — ab dann auch mit dem Hinweis, dass die Nutzung als Zi-
tronenpresse nicht empfohlen werde, da die Vergoldung unter der Siure leide.
Die limitierte Version in Bronzeguss fiithrt iiber das Material final in den Be-
reich der Kunst zuriick. In Verbindung mit einem gegeniiber der Anniversary
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Edition kraftig angehobenen Preis bei einer im Vergleich dazu auf drei Hun-
dertstel reduzierten Auflagenzahl macht dies endgiiltig deutlich, wie diese De-
sign-Skulptur (auch oder hauptsachlich?) platziert werden sollte: als Kunst-
werk — im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit.

Zwischenbilanz

Welches Verhiltnis entwickelt sich aus wissenschaftlicher Sicht zwischen Men-
schen und den Dingen in ihren Leben? Festzuhalten ist, dass wir neben der
Tatsache, selbige zu erdenken und zu produzieren, auch deren Wert erzeu-
gen, weil wir zur Besetzung mit Bedeutsamkeit in der Lage sind und diese
»Objektivierung von Bedeutung [...] kulturelle Wurzeln zu haben« scheint.
(MIKLAUTZ 1996: 156). Das, was tiber den reinen Gebrauchswert einer Ware
hinausgeht, verleiht Artefakten im iibertragenen Sinne soziale Macht, die
im Statuswettkampf als Waffe und zur Differenzierung eingesetzt werden
kann. Die Kanonisierung dieser Waffen wird auch mit Hilfe bereits etablierter
Institutionen vorangetrieben, namentlich den Museen, in deren Hallen man
Artefakte zu erinnerungswiirdiger Vorbildhaftigkeit erhebt. WALKER merkt
1992 an, »dafd auch die Designgeschichte Objekte zum Fetisch macht«:

»Roland Barthes« Auferungen tiber die Wirkung eines neuen Autos [der

Citroén DS, Erganzung des Verfassers] lenken die Aufmerksamkeit auf

die Aura, von der Objekte umgeben sein kénnen, wenn sie auf Automobil-

ausstellungen im Scheinwerferlicht stehen. Viele Werbeanzeigen und vie-

le Mustrationen in Biichern tber Design vermitteln denselben Eindruck.

Industrieprodukte werden dargestellt als wiren sie kostbare Kunstwerke:

weit ab von den Menschen und ihrer alltiglichen Umgebung, umstrahlt

von einem Heiligenschein aus Licht, wird das Designobjekt zum Fetisch.

An Biichern wie One Hundred Great Product Designs [Hervorhebung im

Original] (1970) und Cult Objects [Hervorhebung im Original] (1985) laf3t

sich zeigen, daf8 auch die Designgeschichte Objekte zum Fetisch macht.«
(WALKER 1992: 74)

In unseren Sprachschatz fliefien diese Fetische u. a. durch Wortschépfungen
wie Designklassiker oder Moderner Klassiker ein, die »das Ding [in ein] Kult-
objekt« (BREUER 2001: 104) verwandeln, womit auch »[...] eine Verabredung
iiber den Status von [...] Objekten [...]J« (ebd.: 118) stattfindet. Diese Verabre-
dungen stecken auch in Begriffen zu deren Kategorisierung und Binnendiffe-

renzierung:
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»[...] eine Unterscheidung zwischen Gebrauchsgegenstinden, Prestige-
gitern, Reprisentationsgegenstinden, Tauschgiitern und weiteren Un-
terklassen von Gegenstanden ... Allerdings kann ein bestimmter Gegen-
stand mehr als nur eine dieser Funktionen tibernehmen, und zwar sowohl
gleichzeitig als auch in zeitlicher Abfolge. Die Ubergange zwischen den
Klassen sind daher flieflend.« (KOHL 2003: 122)

Nach LENZEs Betrachtungsweise entstehen durch diese Verabredungen post-
moderne »Objekt-Charismen« (LENZE 2002: 165), was er als »(Re)-Integra-
tion des Aufleralltaglichen in den Alltag« (ebd.: 166) bezeichnet: Eine Formu-
lierung, der hier nochmals deutlich widersprochen werden muss, da wir selbst
durch die Besetzung mit Bedeutsambkeit unseren Alltag von seiner Banalitit zu
befreien versuchen. LENZEs magische Aufleralltiglichkeit existiert nicht mehr
und im Kontext der Designerprominenz hat die eben erwihnte Besetzung
mit Bedeutsamkeit routinierte, annihernd industrialisierte Ztige angenom-
men, die auch als Prominenzierungsstrategien bezeichnet werden kénnen.

Gerade am Beispiel des JUICY SALIF lisst sich das bestens demonstrieren:
In (vermutlich sehr) seltenen Fillen kann es zu Objekt-Charismen kommen,
die einem Artefakt sowohl Verkaufszahlen als auch einen Produktlebenszyk-
lus verschaffen, die in diesem Fall beide Ausdruck einer reinen Besetzung mit
Bedeutsamkeit sind, mit der in diesem speziellen Fall sogar das Nicht-Funk-
tionieren tiberspielt werden kann und wird.

Das hiesige Kronzeugenartefakt wartet immer noch auf seine De-Charis-
matisierung: Als Beleg hierfiir werden die Editionen zum 10- und 25jihrigen
Produktionsjubilium sowie die Ausweitung des Standard-Angebots um die
Variante mit Keramikiiberzug gewertet. Damit ist endlich auch das Gussalu-
minium vor der Zitronensaure geschiitzt, was sich in Anbetracht des verscho-
benen Funktionsverstindnisses als hinreiflend tiberflissige Mafinahme dar-
stellt. Zumindest im Hinblick auf die Praktikabilitit.

Zum Abschluss dieses Zwischenstopps kann eine weitere Hypothese als
belegt gelten. Genauer: Jene, dass Artefakte aus dem Bereich des Alltagsde-
signs in den Bereich des Stardesigns tiberwechseln kénnen. Dies anhand ei-
ner prinzipiell méglichen Wertsetzung als Designklassiker, Design-Tkone oder
Moderner Klassiker. Gleichfalls der Versuch, sie von hier nach dort iiberwech-
seln lassen: Was seine Anfinge entweder in Einreichungen zu Wettbewerben
hat oder in der Kur im Rahmen der Befestigungsliteratur.
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Befestigungsliteratur; die zweite Rezeptionsstudie

Charismatisierende Blicke auf das Design manifestieren sich auch in der Gat-
tung der hier so benannten Befestigungsliteratur, deren einziges Ziel eine
fortwihrende Kanonisierung von Designartefakten zu sein scheint — nebst
deren De- und Re-Varianten. Biicher halten »Verabredung[en] iiber den Sta-
tus von [...] Objekten [...J« (s. 0.) fest — oder auch ihren Bedeutungsgehalt (s.
u.). KOHL, CACCIOLA und auch WALKER bemerken dazu:

»Dienen dagegen natiirliche Objekte als Zeichentriger, dann lasst sich ihr
Bedeutungsgehalt nur bewahren, wenn er kontinuierlich von Generation
zu Generation weitergegeben wird. In diesen Fillen bleibt er an das Medi-
um der Sprache gebunden, es sei denn, die mtndlichen Uberlieferungen
wiren irgendwann einmal niedergeschrieben worden. Ansonsten erlischt
mit dem physischen Ende einer menschlichen Gruppe auch die Erinne-
rung an die Bedeutung, die sie mit bestimmten nattirlichen Objekten ver-
kntpft hat.« (KOHL 2003: 122)

»Was in Periodika erscheint, verbreitet sich schnell; was als Buch gedruckt
wird, hat bleibenden Wert und wird unter Umstinden kaum in Frage ge-
stellt.« (CACCIOLA 2008: 6)

»Wenn eine groflere Anzahl vom Abhandlungen mehr oder weniger den-
selben »groflenc oder >wegweisenden« Designern gewidmet ist und ihre
»klassischen« oder >Kult-Objekte« gewiirdigt werden, kann man zu Recht
davon sprechen, daf} ein Kanon aufgestellt ist, der den Kanonbildungen
von grofen Kiinstlern und Meisterwerken in Literatur, Musik und bilden-
der Kunst vergleichbar ist. Wer solche Darstellungen kritisiert, wird nicht
gleich in Abrede stellen wollen, daf? es qualitative Unterschiede zwischen
einzelnen Designern und zwischen den Objekten gibt, aber er wird den
Einwand vortragen, daf} ein Gebirge nicht nur aus den Gipfeln besteht.
Die Designgeschichte muf3 auch schlechte und mittelmiflige Beispiele zur
Kenntnis nehmen, um die qualitativen Unterschiede durch den Vergleich
mit den besten herauszustellen. Auch der Prozef} der Kanonbildung selbst
kann in Frage gestellt werden: er ist eine Setzung der Fachleute, nicht ein
Naturphinomen, und zum Beispiel erhebt sich immer wieder die Frage,
warum so wenig Frauen Zutritt zum Pantheon der Designer haben. Kri-
tik am Kanon beruht auch auf dem Verdacht, ihm liege ein simplifizierter
Geschichtsbegriff zugrunde, namlich die Vorstellung des Stafettenlaufs:
der Stab genialer Begabung oder avantgardistischer Innovation wird aus
der Hand eines Designers zum nichsten in einer endlosen Staffel von
Glanzleistungen weitergereicht.« (WALKER 1992: 79)
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Der Begriff Fortifikationsliteratur, aus dem der hiesige Begriff der Befestigungs-
literatur abgeleitet wird, muss kurz expliziert werden. Fortifikationsliteratur
meint jene Traktate, die die Befestigung von Burgen und Stadten, also ihre mi-
litdrische Absicherung gegen Angriffe von auflen beschreiben. BUCHI hat 2015
mit Die Fortifikationsliteratur des 16. und 17. Jahrhunderts eine entsprechende
Arbeit veroffentlicht. Ausgehend von einer Ubersetzung der Fortifikation als
Festungs- oder Befestigungswerk wird der Fokus hier auf jene Bedeutungsas-
pekte von Befestigung gelegt, die im Widerstandsfihigmachen, Haltbarmachen,
der Festigung, Stdrkung und auch Verteidigung liegen, um damit den Kern der
Befestigungsliteratur nach hiesiger Lesart zu definieren, der in der Schaffung
von Bedeutungszuschreibungen und Tradierungsangeboten liegt, die fiir Ar-
tefakte fixiert werden (sollen).

Die Befestigungsliteratur wird als Verteidigungsanlage fiir Wertmaf3stabe
unterschiedlichster Art — und Qualitat — betrachtet, auch wenn es keine wirk-
lichen Kidmpfe um die Deutungshoheit sind, die hier ausgefochten werden.
Gleichwohl unternehmen unterschiedliche Seiten Vorstéfe zur Definition von
Mafistibe setzendem und vorbildhaftem Design, die den Anspruch erheben,
unsere Vorstellungen von Designqualitit zu formen und zu beeinflussen. Des-
wegen konnen sie in einem Kapitel iiber die Rezeption von Designartefakten
nicht aufler Acht gelassen werden.

Greifen wir noch einmal zwei naheliegende Pole ideologisch geprigter
Formungen des Designs und der Verbraucher-Erziehung heraus, dann stellen
die Warenkunden des 20. Jhd.s und die Gute Form zwei manifeste Ausdriicke
von Expertenkulturen dar, die den Ubertritt vom Fachpublikum zum allge-
meinen Publikum zu erreichen suchen. Normierungsversuche wie diese bei-
den lassen im Verlauf des bereits beschriebenen Entschwindens der Metaer-
zihlungen in der Postmoderne neben anderen Griinden selbige ihre Macht
verlieren. Dem menschlichen Wunsch, Maf3stabe zu schaffen und zu setzen,
tut dies indes keinen Abbruch. Er dufdert sich nur kleinteiliger und mit einer
geringeren Reichweite denn ehedem.

Da Buchern im Vergleich zu Zeitschriften eine gréfiere Bedeutung fur die
Konstitution des kollektiven Gedichtnisses zugemessen wird (s. 0.), liegt eine
weitere Betrachtung in der Folge der ersten Rezeptionsstudie nahe. Ohne ein
weiteres Mal die gleiche Detailtiefe anzustreben, sollen entlang einer repri-
sentativen Auswahl jingerer Publikationen Charakteristika dieser Veréffent-
lichungen aufgezeigt und mit den Ergebnissen der ersten Studie verglichen
werden. Diese hat in Bezug auf Artefakte bereits den Nachweis erbracht, dass
der Korpus bis auf einige allgemeine Kategorien, unter denen vermeintliche
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Qualititen von Artefakten subsummiert werden, keine verallgemeinerbaren
Ansitze aufweist, die explizierbar machen, was und unter welchen Bedingun-
gen Designklassiker, Designikonen oder Moderne Klassiker seien. In deren Folge
wird der Versuch gestartet, herauszufinden, ob die Publikationen

Klassiker des Produktdesign (EISELE 2014),

die Buchreihe Design-Klassiker des FORM-Verlags (1997-2004),
Geschichte des Designs (HAUFFE 2014),

Design-Atlas von 1850 bis heute (MORTEO 2010),

Top Design des 20. Jahrhunderts (JAHR 1999),

Das Buch der Klassiker (SCHAFER 2011),

Design-Klassiker. Vom Barcelona-Sessel bis zum iPad (WILKINSON 2013)
oder auch

8. Masters and their Pieces: Best of Furniture Design (ROTH 2012)

Noow s w o op

dem Diskurs eine Dimension hinzufiigen, die doch noch etwas Greifbares
neben die bereits konstatierte Inhaltsleere setzt. Erweitert wird dieser Kor-
pus zudem noch um die DvD-Reihe Design 1-4 von ARTE (2012). Ein konstan-
ter Nebenschauplatz der folgenden Betrachtungen bleibt im Ruckgriff auf die
Rangliste der Stardesigner die STARCK-Quote, die fiir jede Publikation mit er-
mittelt wird und der Ausweis von Ubereinstimmungen mit den zehn Rang-
listenplatzierten nebst einer Auflistung der jeweils abgebildeten Artefakte.
Die bis jetzt herausgearbeiteten Verhandlungsergebnisse zu Artefaktqua-

lititen besagen, dass ein Designklassiker fir einen Minimalkonsens steht, der
einem Konglomerat aus Zeitlosigkeit, Innovation, Funktionsgerechtigkeit,
Gultigkeit und Vorbildhaftigkeit entspricht, was auch als Alltdglichkeit hichs-
ter Qualitit zusammengefasst werden kann. Der generalistische Ansatz, der
in diesen Kategorien zum Ausdruck kommt, kann seine gefiihlt hohe Plausibi-
litat — mit der letztlich nichts Konkretes zum Ausdruck gebracht wird — eben-
so wenig verhehlen, wie es schon die Debatte um GEORG FRANCK und des-
sen Idee einer Aufmerksamkeits6konomie verdeutlicht. Der Auswahl voran
eine Rezension zu den Phaidon Design Classics, die FRENZL 2007 fir den DE-
SIGN REPORT (3/2007) schreibt. Sein damaliges Fazit nach prizise formulier-
ter Kritik lautet:

»Nach Durchsicht der Biande hat man ein Platzproblem im Biicherregal

und zusitzlich ein paar Erkenntnisse gewonnen: erstens: Sachliche Feh-

ler werden auch durch mehrfachen Abdruck in immer gewichtigeren Wer-

ken nicht richtig. Zweitens: Je dicker ein Buch ist, umso grofler ist die
Chance, dass kein einziger Rezensent wirklich darin liest. Drittens: Was
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ein Designklassiker ist und was nicht, ist letztlich wohl eine subjekti-
ve und zeitbezogene Entscheidung und zumindest bei Alltagsproduk-
ten und Lebensmitteln auch eine linderspezifische Angelegenheit. Und
viertens: Das ultimative, umfassende Werk zum Thema >Designklassi-
ker« wird es deshalb wohl nie geben kénnen — aber vielleicht ist das auch
gar nicht nétig.« (FRENZL in: DESIGN REPORT 3/2007) [online] https://
www.designreport.de/DRMainFachartikelarchivDruckDetail.asp?artike-
lid=30958613&action=print&object=DR&db=FAArchiv [18.07.2013, inzwi-
schen nicht mehr im Netz verfiigbar]

Dies im Hinterkopf kann man sich die Analyse spiter erschienener Publika-
tionen dennoch nicht ersparen und die Erwartungen an den mit sieben Jahr-
en Zeitabstand zu FRENZL gedruckten Band Klassiker des Produktdesign, der
als erstes unter die Lupe genommen wird, sind aus verschiedenen Grinden

deutlich héher.
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Klassiker des Produktdesign

458

Der Klappentext des in der RECLAM UNIVERSAL-BIBLIOTHEK erschienenen
Werkes verspricht, »150 beispielhafte Klassiker des Produktdesigns in Text
und Bild« vorzustellen. In seinem Vorwort werden die Maf3stibe festgelegt,
an denen sich die Artefaktauswahl der Autorin messen lassen muss:

»Ein »Klassiker« zu sein, ist kein objektives Merkmal eines Designobjek-
tes: Vielmehr entstehen Designklassiker in komplexen Prozessen gesell-
schaftlicher Auseinandersetzung und Aneignung. Priadestiniert dafiir,
sich als Designklassiker zu etablieren, sind Produkte, die in ihrer eige-
nen Zeit und dartber hinaus als besonders giiltige Gestaltungslésungen ver-
standen werden. Es sind Produkte, die Maf3stdbe gesetzt haben, indem
sie iiber Generationen hinweg als besonders wichtig oder gar vorbildhaft aner-
kannt wurden [Hervorhebungen des Verfassers]; Objekte, die durch Zei-
gen und Abbilden, durch Reden und Schreiben immer wieder neu reflek-
tiert und durch museale und mediale Inszenierungen zu einem System
von Bedeutungen geworden sind; Objekte, die weit tber ihren prakti-
schen Nutzen hinausweisen: Ob im musealen Kontext wie ein Kunst-
objekt prasentiert oder medial zum Mythos tiberhoht, wurden Produk-
te, die urspriinglich fiir einen zutiefst alltiglichen, praktischen Gebrauch
entwickelt wurden, zu Objekten der Begierde und/oder der sozialen Dis-
tinktion.« (EISELE 2014: 9)

Zur angestrebten Darstellungsweise wird ausgefiihrt:

»Mit dieser Publikation soll das eigentlich Auferordentliche der Design-
klassiker in Wort und [Hervorhebung im Original] Bild erfasst werden:
Mit kurzen Texten und wenigen, aber besonders charakteristischen Bil-
dern wird das designhistorisch Bedeutende vorgestellt — das, was die zu-
tiefst banalen Alltagsdinge zu Klassikern des Produktdesigns macht. [...]
Angesichts der Beschriankung auf 150 Objekte war aus der grof3en Band-
breite eine Auswahl zu treffen, die sich auf die Frage nach der Innovati-
onskraft eines Produktes in seiner Zeit konzentriert und die genannten
Wechselwirkungen mit medialen und rezeptionsésthetischen Phinome-
nen berucksichtigt, letztlich aber auch aus den subjektiven Erfahrungen
und Bewertungen der Autorin schépft.« (ebd.: 10f)

Zu den Auswahlkriterien gibt es diese Erklarungen:

»Die ausgewihlten Gegenstinde spiegeln zum einen die Tradition der de-
korativen Kunste, zu der Dinge des taglichen Gebrauchs wie Mébel oder
Geschirr gehoren, die friher manuell beziehungsweise handwerklich her-
gestellt wurden. Zum zweiten werden Gegenstinde behandelt, die keine
kunsthandwerklichen Vorbilder haben - klassisches Industriedesign: Au-
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tomobile, elektrische oder elektronische Gerite bis hin zu mobilen Endge-
riten. Vertreten sind jedoch auch konzeptionelle Entwiirfe, die nie mas-
senindustriell umgesetzt wurden, oder Kleinserien, die als gestalterische
Statements ihrer Zeit gelten mdgen. Dies trigt der Tatsache Rechnung,
dass Produktdesign im Kern zwar auf Vervielfaltigung zielt, aber auch ex-
perimentelle Momente beinhalten kann, die tber ihre Zeit hinaus Wirk-
samkeit entfalten.« (ebd.: 11)

Die Annahme, dass diese Veroffentlichung eine normative Position im Reigen
des Zeigens und Abbildens, des Redens und Schreibens anstreben wiirde, kann
weder durch die Auswahl der Artefakte noch durch die Art der Beschreibungen
Bestitigung finden — speziell unter den formulierten Pramissen »besonders
gltige Gestaltungslosungen« und »iiber Generationen hinweg als besonders
wichtig oder gar vorbildhaft anerkannt«. Seitenwege, die durch konzeptionel-
le Entwiirfe und Kleinserien beschritten werden, legen schon weitere Ausnah-
me-Ebenen fiir die Aufnahme »subjektive([r] Erfahrungen und Bewertungen
der Autorin« an, die bereits den »normativen« Anspriichen der sw-Versffent-
lichungen zu eigen ist und auch kongruent mit FRENZLs obiger Feststellung.
Zudem leistet sich die Artefaktauswahl weit ausgreifende Verletzungen
der Regel, dass »die zutiefst banalen Alltagsdinge zu Klassikern des Produkt-
design« geworden seien. Man muss sich im Zusammenhang vergegenwirti-
gen, dass die vorstehenden Zeilen von derselben Autorin stammen, die in ihrer
Dissertation aus dem Jahre 2000 zur Arbeit von DES-IN noch formuliert hat:

»DES-IN bewies, daf} auch gebrauchte, billige und sunfeine< Materialien

eine eigenstindige Asthetik besitzen und fiihrte vor, daf3 Design-Objek-

te nicht als dsthetische Manifestationen mit zeitloser Gulltigkeit aufzufassen

sind, die dem Betrachter als Beispiele fiir eine vollkommen >gute« Gestaltung

wie ein Kunstobjekt vorgefiihrt werden (Hervorhebung des Verfassers), son-

dern daf? sie im Gegenteil als Gebrauchsgegenstande funktionieren mus-

sen, die durch ihren tagtiglichen Einsatz in Mitleidenschaft gezogen und
verschlissen werden.« (EISELE 2000: 114)

Um eine ermiidende und prognostisch wenig ertragreich erscheinende De-
tailanalyse des betrachteten Werks auslassen zu kénnen, sollen nur weni-
ge Beispiele die Zweifel an Sinnhaftigkeit und Zielfihrung ihres Vorhabens
verdeutlichen. Im Verlauf der mit Sachlichkeit iberschriebenen Seiten ste-
hen in trautem Verein neben dem FORD MODEL T und BEHRENS Wasserkes-
sel der HILL-HOUSE-Stuhl von MACKINTOSH (ebd.: 42) und die SITZMASCHI-
NE von HOFFMANN (ebd.: 44), die als Einzelentwiirfe fiir ein Wohnhaus und
als Sitzmobel fiir ein Sanatorium beim besten Willen keine banalen Alltags-
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entwiirfe mehr reprasentieren. Wenngleich sie durchaus unter dem Aspekt
einer formal und auch funktional versachlichten Art der Gestaltung einsor-
tiert werden kénn(t)en.

Die Klassische Moderne zeigt einen Kanon der tiblichen Verdichtigen, der
wie selbstverstindlich das nie in Serie gefertigte TEE-EXTRAKTKANNCHEN von
MARIANNE BRANDT beinhaltet (ebd.: 64), aber auch ihre vielfach verkauften
KANDEMLAMPEN (ebd.: 82) und den BARCELONA-Stuhl VAN DER ROHES (ebd.:
84). Angereichert wird er um die mehr als zehntausendfach produzierte FRANK-
FURTER KUCHE von SCHUTTE-LIHOTZKY (ebd.: 70), die als Wohnungsausstat-
tung ebenso einen Spezialfall wie auch LE CORBUSIER (ebd.: 78-81) und EILEEN
GRAY mit ihrem Beistelltischchen (ebd.: 72) darstellt. Letzteres war einmal ein
Einzelentwurf fiir GRAYs Villa.

So geht es hin und her und diese Rhythmusstérungen werden auch in den
folgenden Abschnitten durchgehalten: Man findet in der Gute Form betitelten
Sektion den DIAMOND CHAIR von BERTOIA (ebd.: 148) sowie das KNOLL-So-
fa 1206 (ebd.: 160). Der Funktionale[...] Minimalismus vereint den CITROEN DS
und den extrem aufwendig zu fertigenden EI-Sessel von ARNE JACOBSEN Sei-
te an Seite mit dem LEGO-Stein und der BARBIE. In den 7o0ern des 20. Jhd.s
taucht PRATONE von GRUPPO STRUM (ebd.: 264) auf, in den 8oern die Chai-
selongue LOCKHEED LOUNGE von MARC NEWSON (ebd.: 318) und wie selbst-
verstindlich in den goern auch die Zitronenpresse JUICY SALIF von PHILIPPE
STARCK (ebd.: 326).

Doch das soll nicht weiter verwundern, ist dieses Prinzip doch Grundstein
der Publikation. Seine Fortsetzung muss weder weiter noch niher betrachtet
werden. Einige Seiten zuvor erbrachte die Auswertung der ersten Rezeptions-
studie bereits das Ergebnis, dass gerade die Aulergewoshnlichkeit, das eben
nicht Alltagliche, Mustergiiltige oder Vorbildhafte, zur Norm oder zum Stan-
dard fiihrende die Wahrscheinlichkeit immens zu erhéhen scheinen, tiber-
haupt in den Klassikerstand erhoben zu werden und damit der eigentlichen
Definition des Begriffes zu 100 Prozent zu widersprechen.

Zur Ehrenrettung von EISELE sei angemerkt, dass die PERLENFLASCHE
von GUNTER KUPETZ darin vorkommt (ebd.: 252), dass mit GROS’ REIFEN-
SOFA (DES-IN; ebd.: 274) frithes Re-und Upcycling préisent ist, dass mit STI-
LETTOS CONSUMER'’S REST (ebd.: 296) pointierte Konsumkritik Einzug hilt
und KUNSTFLUGS ELEKTRONISCHER HANDRECHNER (ebd.: 312) die komplette
Virtualisierung des Designs vorwegnimmt — auch wenn es sich bei den letzten
dreien nur um kleinserielle oder theoretische Aufweitungen damaliger Diskur-
se handelt. Weitere Bezeichnungen wurden in dieser Publikation nicht geson-

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

AM ENDE WAR ES NUR EIN WORT: ZWEI REZEPTIONSSTUDIEN

dert gesucht, da der Titel bereits fur alle gelisteten Artefakte die Generalver-

mutung des Klassikerstatus als gegeben setzt.

461

EISELEs STARCK-Quote belauft sich mit dem Stuhl COSTES sowie der Zitronen-
presse JUICY SALIF auf zwei (ebd.: 304-305 & 326-327). Die Anzahl an Uberein-
stimmungen mit der Rangliste betrigt: FUNF.

1.
2.

3.

STARCK (s. 0.)

GIUGIARO: GOLF I (ebd.: 269-270)

GRcIC Leuchte MAYDAY (mit KLAUS HACKL) (ebd.: 344-345), Stuhl ONE
(ebd.: 354-355)

MORRISON THINKING MAN’S CHAIR (ebd.: 320-321), PLY CHAIR (ebd.:
324-325)

RAMS PHONOSUPER SK4 (ebd.: 178-179), Regalsystem 606 (ebd.: 204-205)
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Hat der Designklassiker im 21. Jhd.
einen neuen Bedeutungskern?

Man kénnte nach diesem Einstieg die generelle Feststellung treffen, dass Ar-
tefakte, mit denen Gestalter eine bestimmte subjektive Entwicklung auf die
Spitze treiben, die auch als Endergebnisse jeweils individueller Ausdifferenzie-
rungslinien betrachtet werden kénnen, gerade deswegen keine Fortsetzung in
Form der Nachahmung oder davon inspirierter Entwiirfe erfahren und des-
halb auch nicht mehr als vorbildhaft angesehen werden. Von Kopien oder me
too-Produkten einmal abgesehen. Eine Konsequenz dieser Art von Argumen-
tation ist die Festsetzung des Status des Originellen als Klassiker (vgl. im Gegen-
satz FRANCK 1998: 165). Zur Auffrischung nochmals BREUER mit den frithen
Anfangen solcher Entwicklungen:

»Die Einheitsform entsprach nicht mehr dem Kéauferinteresse diversif-

zierter Kreise. Die Objekte mussten sich unterscheiden. Am einfachsten

war dies, wenn man sie als Persénlichkeiten von Persénlichkeiten erschei-

nen lief?. Auf diese Weise konnte man Individualitit in der Massenindus-
trie suggerieren.« (BREUER 2001: 103f)

Die (subjektive) Besetzung mit auflergewohnlicher Bedeutung wirft eine Fra-
ge auf: Ist es inzwischen die Tatsache, dass ein Produkt durch unverkennbare
Idiosynkrasien geprigt ist, die mittlerweile den eigentlichen, stillschweigend
(un-)verhandelten Bedeutungskern von Designklassikern, Designikonen oder
des Modernen Klassikers ausmacht? Wenn man jene Bewertungsmaf3stibe
anlegt, die ftr singuldre Erzeugnisse der Bildenden Kunst gelten (was durch
die langanhaltende Tendenz zu kleinserieller Verknappung im Feld des De-
signs bereits Ausdruck findet), dann sind solche Artefakte dem vergleichbare
Setzungen und sie beanspruchen, Singularititen zu sein.

Eine dies massiv stitzende Argumentation liegt seit Oktober 2017 mit Die
Gesellschaft der Singularitéiten: Zum Strukturwandel der Moderne von RECKWITZ
vor. Dieser bietet tiberdies einen Anstof3 zu weiterer Differenzierung, weil er
fiir seine auf KARPIK und KOPYTOFF aufbauende Vorstellung von einer Okono-
mie der Singularititen (1) zwischen einem an KANT angelehnten Allgemein-Be-
sonderen, den Idiosynkrasien und den Singularititen differenziert. Idiosyn-
kratisch sind fiir RECKWITZ nur individuelle »Eigenttmlichkeitenc, die sich
dadurch auszeichnen, »dasjenige an den Entititen der Welt [...] [zu sein], was
sich nicht in die Begriffe oder Schemata des Allgemeinen eingliedern lasst«
(RECKWITZ 2017: 49).
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So grundsitzlich individuell und nur an ein jeweils einziges spezifisches Ar-
tefakt gebunden ist das in dieser Arbeit bisher grundgelegte Verstindnis der
Idiosynkrasie nicht. Im Feld des Designs ist ein idiosynkratisches Artefakt
nach bisherigem Verstindnis bereits eines, das sich in der Sphare der Mas-
senproduktion und unter Annahme einer stilistischen Standardisierung durch
stilistische Individualitit (und moglicherweise auch schon durch Verknap-
pung) vom RECKWITZschen Allgemein-Besonderen unterscheidet.
RECKWITZ fasst die Idiosynkrasie im Sinne einer grundsatzlichen Inkom-
mensurabilitit aber als Grundprinzip der Eigenttimlichkeit fur jeden Men-
schen auf sowie dartiber hinaus als »einfach da«-Sein im Sinne der Mannig-
faltigkeit (vgl. ebd.: 50; Hervorhebung im Original). Fiir eine Anlehnung an
jene Zeitdiagnostik musste der hiesige Begriff der Idiosynkrasie vermutlich
nur durch seinen der Singularitat ersetzt werden und man sifle wieder im
gleichen Boot. Doch weiter im Text: Die nach EISELE noch verbleibende Be-
festigungsliteratur lisst bereits Prognosen tiber die Qualitaten der anderen,
oben aufgefithrten Publikationen zu. Begonnen wird mit dem FORM-Verlag.
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form-Verlag: Sonderhefte Der Klassiker-Boom
und Design mit Bestand

Die Zeitschrift FORM thematisiert das Phanomen der Klassiker mit zwei Son-
derversffentlichungen in den Jahren 2007 und 2009: Der Klassiker-Boom
(FORM 215/2007) und Design mit Bestand (FORM 227/2009). Das erste Heft
unter dem Primat des Sammelns f4llt wegen eben jenes Schwerpunktes durch
das Raster. Doch wartet es mit einem rudimentiren Definitionsversuch auf,
den die Autorin des Artikels Mit Klassikern leben/Hunting Classics u. a. an die
Meinung eines Online-Hindlers fur »Designklassiker des 20. Jahrhunderts«
anlehnt, dass »[...] [d]ie Geschichte, die Formgebung und das Material [...]
entscheidend« seien. Selbst fithrt sie aus:

»Die Geschichte der Klassiker beginnt mit der industriellen Produktion

etwa 1850. Denn nur ein Objekt, das in relativ hoher Auflage produziert

wird, hat iiberhaupt eine Chance, von vielen Menschen méglichst oft ge-

sehen und benutzt zu werden und so ein Klassiker zu werden.« (ALTE-
MEIER in: FORM 215/2007: 12)

Damit werden immerhin ein Zeitrahmen und als greifbares Merkmal die Mas-
senproduktion ausgewiesen. Wodurch eine relativ direkte Linie zum zweiten
Sonderheft fithrt, das eine bewusste Konzentration auf echte Longseller an-
strebt, die einer Definition von RIDO BUSSE folgen, »der neben dem Plagiari-
us seit 31 Jahren auch den Longlife Design Award verleiht«:

»Produkte sind fiir mich dann Longseller, wenn sie mindestens acht Jah-

re auf dem Markt, aber nicht ilter als 50 Jahre sind.< Busses Definition

zufolge gehoren Designklassiker wie beispielsweise Mies van der Rohes

Barcelona Stuhl von 1939 nicht in die Kategorie Longseller — und sind so-

mit von seinem Wettbewerb ausgeschlossen. Im Gegensatz zum Design-

klassiker ist der Longseller laut Busse vor allem an wirtschaftliche Krite-

rien gekoppelt: Er muss einen Umsatz von mindestens 1 Million Euro

gemacht haben oder in einer Stiickzahl von mindestens 100 ooo herge-
stellt worden sein.« (ALTEMEIER in: FORM 227/2009: 3)

Unter anderem diese Beschrankung ist es, die auch das zweite Sonderheft
durch das Sieb fallen lasst. Seine grundsitzliche Disqualifikation ergibt sich
jedoch daraus, dass die ab Seite 16 aufgefiihrten Longseller samtlich als Adver-
torial gekennzeichnet sind: Diese Sonderverdffentlichung erfillt in erster Li-
nie werbliche Zwecke, auch, wenn sie auf der Longseller-Pramisse BUSSEs auf-
baut. Ein erstaunlicher Satz fallt im Zusammenhang mit dem wirtschaftlichen
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Kontrast des Longsellers zum Designklassiker, so wie BUSSE ihn sieht, denn
dadurch wird dem Designklassiker ja ein wirtschaftlicher Erfolg im Sinne ei-
nes Longsellers gerade nicht unterstellt. Der Longseller unterscheidet sich
also nicht nicht nur in wirtschaftlicher Hinsicht, sondern in BUSSEs Spezial-
fall auch durch eine nur temporire Kanonisierung. Er hitte jedoch die Chan-
ce, in jenes zweite Kanonisierungs-Segment zu gelangen, das all jene Begrif-
fe um den Designklassiker besetzt halten, nachdem er in der Alltaglichkeit
angekommen ist — falls er sich linger als 50 Jahre verkauft. Auflerdem muss
noch angemerkt werden, dass mit dem Text Die Lebensbegleiter / Universal De-
sign Classics (TERSTIEGE in: ebd.: 13-15), der sich an einer weiteren, ebenfalls
erfolglosen Definition des Designklassikers versucht, die Einschrankung auf
Longseller wieder verwissert wird.
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form-Verlag: Design-Klassiker

Diese Buchreihe, vom FORM-Verlag in Zusammenarbeit mit BIRKHAUSER in
den goern des 20. und den Nullerjahren des 21. Jhd.s aufgelegt, leistet mit
insgesamt 28 monographischen Veréffentlichungen ebenfalls einen gut sicht-
baren Beitrag zur Klassikerproduktion. Damit will sie wohl auch zur Einspei-
sung in den Erneuerungskreislauf beitragen. Dies geschieht rein quantitativ
durch die Attribuierung: Normativitit wird letztlich durch nichts Anderes als
den Titel der Reihe postuliert. BIRKHAUSER schreibt zur Ankiundigung der
einzelnen Bande:

»Viele Dinge sind schon. Viele Dinge sind nitzlich. Aber nur wenige schrei-

ben schon kurz nach ihrem Erscheinen Geschichte. Die Biicher der Rei-

he >Design-Klassiker< widmen sich ausgewshlten Produkten, die in Form,

Funktion und Markenkommunikation neue Mafistabe setzten. Jeder

Band informiert mit zahlreichen Fotos und kurzen, aufschlussreichen

Texten tiber die Geschichte des jeweiligen Kult-Objekts sowie iiber die

Personen, die sie entworfen haben.« (books.google.de) [online] https://

books.google.de/books/about/Die_XEMEX_Uhren_von_Ruedi_Kiilling.
html?id=vOugGqQgraEC&redir_esc=y [06.03.2018)

Ein zehnbindiges Paket wird auf diese Weise beworben:

Jedes der beschriebenen Produkte hat im 20. Jahrhundert Weltruhm er-
langt, und so schreibt jede der Produktmonografien ein Stiick Kultur-
geschichte. (books.google.de) [online] https://books.google.de/books/
about/Design_Klassiker.html?id=atNWHQAACAAJ&redir_esc=y

[06.03.2018]

Das komplette Titelverzeichnis wurde verlagsseitig zur Verfugung gestellt,
doch die schiere Anzahl der Binde und die teils schwierige Beschaffungssitua-
tion lieflen eine tiefere Beschiftigung aussichtslos erscheinen. Stichproben-
artige Einblicke in 12 der 28 Publikationen férderten keine als mafigeblich zu
wertenden Aussagen zu Tage, ebenso wenig Hinweise auf greifbare Grinde
fir den Weltruhm oder die Entwicklung zum Kult-Objekt. Zwei der hervor-
stechenden Merkmale sind die Langlebigkeit und die produzierte Stiickzahl
einiger Entwiirfe. Hierfiir stehen besonders zZIPPO, CONSETA, USM HALLER
MOBELBAUSYSTEM, THONET NR. 14 und die Mineralwasserflasche von KU-
PETZ. Das Spektrum der klassikerisierten Artefakte umfasst neben Automo-
bilen auch Schmuck, Uhren, einen Personal Computer und sogar den pneu-
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matischen Muskel von FESTO. Neben »klassischen« Klassikern reprasentieren
die ibrigen Entwiurfe — auch nach der Art der Vermarktung — wohl eher die
Art, Maf3stibe zu setzen (s. 0.), die auch im Sinne einer Festschreibung des
Status des Originellen gedeutet werden konnen. Zum Uberblick eine Liste al-
ler verdffentlichten Bande:

1997 Der Bookworm von Ron Arad; VOLKER ALBUS

1997 Der Wasserkessel von Michael Graves; GEORG-CHRISTOF BERTSCH

1997 Das USM Haller Mébelbausystem ; KLAUS KLEMP

1997 Der Porsche 911 von Ferdinand Porsche; ULRICH VON MENDE

1997 Der Apple Macintosh; BERNHARD E. BURDEK

1997 Die Espressokanne von Richard Sapper ; SIEGFRIED GRONERT

1997 The Tizio-Light by Richard Sapper; HANS HOGER

1997 Die Liege Lc4 von Le Corbusier, Pierre Jeanneret und Charlotte Perri-

and; VOLKER FISCHER

9. 1997 Die Bauhaus-Leuchte von Carl Jacob Jucker und Wilhelm Wagenfeld;
MAGDALENA DROSTE

10. 1998 Der Beistelltisch E 1027 von Eileen Gray; PETER ADAM

11. 1998 The Office Swivel Chair by Klaus Franck and Werner Sauer ; ELKE
TRAPPSCHUH

12. 1998 Der Kaffeehausstuhl NR. 14 von Michael Thonet; ANDREA GLEINIGER

13. 1998 Die Univers von Adrian Frutiger; FRIEDRICH FRIEDL

14. 1998 Das Teegeschirr TAC 1 von Walter Gropius; BERND FRITZ

15. 1998 Die Lucky Strike-Packung von Raymond Loewy; STEPHEN BAYLEY

16. 1998 Die Tiirklinke 1020 von Johannes Potente; ANDREA SCHOLTZ

17. 1998 Beetlemania Der neue Kdfer ist da!; CHRISTIAN MARQUART

18. 1999 The VW Golf; ULRICH VON MENDE

19. 1999 Das Mono-Besteck von Peter Raacke ; GERDA MULLER KRAUSPE

20. 1999 Die Mineralwasserflasche von Giinter Kupetz; MARCUS BOTSCH

21. 1999 Das Polstersystem Conseta von Friedrich Wilhelm Moller; G. SIEBKE
und S. WITTORD

22. 1999 Das Zippo von George G. Blaisdell; TOBIAS KUHN

23. 1999 Die Ringe von Carl F. Dau; HANS-ULRICH LEHMANN

24. 2000 Die Xemex-Uhren von Ruedi Kiilling; CHRISTIAN JAQUET

O N oy p Wy op

25. 2001 constructiv CLIC von Burkhardt Leitner constructiv;
ULRICH FLEISCHMANN

26. 2001 Der Pneumatische Muskel von Axel Thallemer;
ABSOLON DALE-HAMPSTEAD
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27. 2001 Die Havanna-Pendelleuchten von Wilhelm Braun-Feldweg;
THOMAS HEYDEN
28. 2004 Die Tangente von NOMOS Glashiitte; HANS IRREK

Die sTaRcK-Quote dieser Publikations-Reihe liegt bei NULL — keiner seiner
Entwiirfe wird in diesem Rahmen mit einer Monographie gewtirdigt, was
durchaus kongruent dazu ist, dass er als Stardesigner in der FORM im zuvor
untersuchten Publikationskorpus ebenfalls keine Erwahnung findet. Die An-
zahl an Ubereinstimmungen mit der Rangliste betragt: NULL.
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Geschichte des Designs

Im Rahmen jenes Werkes werden zehn Alltagsgegenstinde als Alltagsikonen
bezeichnet. Denkt man tiber die Auswahl nach, erscheint sie im tiblichen Be-
wertungskontext der Designikone zumindest gewshnungsbediirftig, aber im
Sinne von SACHSSE (in WENZL-BACHMAYER 2009: 10) auch stimmig. HAUF-
FE wihlt:

die Buroklammer,

den THONET-Stuhl Nr. 14,

die LONDON UNDERGROUND TUBE MAP,
die Kaffeemaschine MOKA EXPRESS,

die Eierschachtel,

den Einkaufswagen,

die Kreditkarte,

den TRABANT,

das Fischstibchen und

10. den TETRA PAK.

© PN oU s W N op

HAUFFEs Kriterien beziehen sich ganz konsequent auf die allgemeine Bekannt-
heit alltaglicher Gebrauchsgegenstande und eine — bis auf wenige Ausnah-
men — grof3serielle Massenproduktion. Seine Auswahl erfiillt alle oben bereits
herausgearbeiteten Kriterien und kann damit eine Gultigkeit fur sich bean-
spruchen, die in den anderen Publikationen nicht auszumachen ist. Nach Art
der Auswahl sind HAUFFEs Alltagsikonen vergleichbar mit jenen, die im Aus-
stellungskatalog zu Humble Masterpieces (ANTONELLI 2005) aufgeftihrt wer-
den. Jedoch entkommt auch dieser Autor der Falle bestimmter Signalwor-
ter nicht. So wird

1. der PHONOSUPER SK4 des Teams GUGELOT/RAMS als »Ikone moderner
Gestaltung« ausgewiesen (ebd.: 208),

2. die Schreibtischleuchte T1ZIO von RICHARD SAPPER als »Ikone modernen
Lampendesigns« bezeichnet (ebd.: 231),

3. MENDINIs Stuhl RE-DESIGN THONET »stellt die Tkonen des klassischen De-
signs zur Disposition« (ebd.: 250),

4. das iPhone 4 wird »wie seine Vorginger aus der Reihe iPhone 3 [...] schnell
zum Kulthandy« (ebd.: 277) und so avanciert auch
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5.

GRCICs Stuhl CHAIR ONE »[aJufgrund seiner neuartigen dsthetischen Er-
scheinung [...] schnell zum Klassiker« (ebd.: 294).

HAUFFES STARCK-Quote liegt mit dem Wasserkessel HOT BERTAA (ebd.: 261),
dem Juicy SALIF (ebd.: 304) und den Lampen der GUN-Kollektion (ebd.: 305)
bei DREI Die Anzahl an Ubereinstimmungen mit der Rangliste betragt: ACHT.

Da in diesem — wieder einmal speziellen Fall — nicht nur Abbildungen, son-

dern z. T. auch nur textliche Einordnungen der tibereinstimmenden Perso-

nen vorliegen, werden sie hier abschlieflend aufgefihrt:

1.
2.

STARCK (s. 0.)

COLANI wird als »Auflenseiter des Designs« (ebd.: 243) und als »[e]in um-
strittener Vertreter des Designs« (ebd.: 291) bezeichnet

CONRAN wird als Griinder von HABITAT erwihnt (ebd.: 230)

GRCIC wird im Rahmen eines Kurzprofils als »zu den international
erfolgreichsten und bekanntesten Designern der Gegenwart« zihlend
benannt (ebd.: 294); nebst Abbildung des Stuhls CHAIR ONE (ebd.: 295)
LOVEGROVE: Abbildung der Wasserflasche fiir TY NANT (ebd.: 292) und
Erwihnung von: DNA STAIRCASE, SUPERNATURAL CHAIR sowie der
Straflenlampe SOLAR TREE

MORRISON wird als Erfinder des Begriffs »No Design« (ebd.: 258) und als
»wichtigste[r] Vertreter der >neuen Einfachheit«im Design« (ebd.: 259)
erwahnt; Kurzprofil und Abbildung des Stuhls THINKING MAN’S CHAIR
(ebd.: 259)

RAMS: Abbildung PHONOSUPER SK4 (ebd.: 208)

THUN wird primar im Rahmen eines Kurzprofils vorgestellt (ebd.: 252)
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Designatlas von 1850 bis heute

ENRICO MORTEO fithrt in seinem 2010 schon in zweiter Auflage erschiene-

nen Band Designklassiker im Detail und Designklassiker im Vergleich auf. Die

Designklassiker im Detail sind - bis auf wenige Ausnahmen — wieder einmal

alte Vertraute, zieht man den bereits untersuchten Zeitschriftenkorpus zum

Vergleich heran:

1.

© N oUW

10.
11.

12.

13.
14.
15.
16.

17.

18.

19.
20.
21.

22.

SCHWEIZER MESSER, 1891 (KARL ELSENER, VICTORIA) (ebd.: 40-41)
coca coLA-Flasche, 1915 (EARL R. DEAN nach einer Idee von CLYDE ED-
WARDS) (ebd.: 54-55)

Stuhl FLEDERMAUS, 1907 (JOSEF HOFFMANN) (ebd.: 64-65)

Stuhl fir das CAFE MUSEUM, 1899 (ADOLF LOOS) (ebd.: 66-67)

Stuhl WASSILY, 1925 (MARCEL BREUER) (ebd.: 88-89)

Freischwinger $33/B3, 1926/1928 (STAM/BREUER) (ebd.: 90-91)
Fotoapparat ROLLEIFLEX 6x6, 1928 (REINHOLD HEIDECKE) (ebd.: 98-99)
CHAISE LONGUE A REGLAGE CONTINU, 1927/28 (LE CORBUSIER, JEANNE-
RET, PERRIAND) (ebd.: 110-111)

Sessel PAIMIO, 1931 (ALVAR AALTO) (ebd.: 120-121)

Vase SAVOY, 1936 (ALVAR AALTO) (ebd.: 126-127)

Sessel BKF (BUTTERFLY), 1939 (HARDOY, KURCHAN, BONET)

(ebd.: 134-135)

Wohnwagen AIRSTREAM CLIPPER, 1936 (WALLACE, MERLE, BYAM)

(ebd.: 142-143)

Sessel 904, 1930 (RENZO FRAU) (ebd.: 162-163)

Standleuchte LUMINATOR, 1933 (PIETRO CHIESA) (ebd.: 166-167)
Espressokanne MOKA EPRESS, 1933 (ALFONSO BIALETTI) (ebd.: 172-173)
Pkw COUPE CISITALIA 202, 1947 (BATTISTA »PININ« FARINA)

(ebd.: 190-191)

Motorroller PIAGGIO VESPA, 1946 (CORRADINO D’ASCANIO)

(ebd.: 196-197)

ANT CHAIR, 1952 (ARNE JACOBSEN) (ebd.: 206-207)

Stuhl SUPERLEGGERA, 1957 (GIO PONTI) (ebd.: 220-221)

LEGO-Stein, 1958 (OLE KIRK CHRISTIANSEN) (ebd.: 254-255)

Stithle ALUMINUM GROUP, 1958 (CHARLES und RAY EAMES)

(ebd.: 258-2509)

Pkw MORRIS MINI MINOR, 1959 (ALEC ISSIGONIS) (ebd.: 280-281)
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23.
24.
25.

26.

27.

28.

PANTON CHAIR, 1959-1967 (VERNER PANTON) (ebd.: 292-293)
Polstermobel UP, 1969 (GAETANO PESCE) (ebd.: 316-317)
Schreibmaschine VALENTINE, 1969 (ETTORE SOTTSASS, PERRY KING, OLI-
VETTI) (ebd.: 320-321)

Stuhl caB, 1977 (MARIO BELLINI) (ebd.: 334-335)

WALKMAN, 1979 (MORITA, IBUKA, OHSONE, SONY) (ebd.: 338-339)
Armbanduhr SWATCH, 1983 (ebd.: 352-353)

Einen véllig anderen Weg beschreitet MORTEO im Kontrast zu allen anderen

betrachteten Autoren mit seinem Ansatz, Designklassiker im Vergleich aufzu-

fithren. Hierfur werden Kombinationen zusammengestellt, die vom Prinzip
her eine Nihe zu den Vergleichen in Global Village (vgl. SACHSSE in: WENZL-
BACHMAYER 2011: 15-44) erkennen lassen. Verbunden sind alle durch eine un-

mittelbare Zeitgenossenschaft. Thre Vergleichsbasis wird zum besseren Ver-

stindnis in groben Ziigen wiedergegeben:

1.

Sessel MR 9o (BARCELONA), 1929 und Stuhl MR 50 (BRNO), 1929/30
(LUDWIG MIES VAN DER ROHE): Vergleich aufgrund von Bandstahl als Ma-
terial fiir Traversen und Rahmen, das dem BARCELONA-CHAIR schon immer,
dem BRNO-Stuhl erst in seiner zweiten Auflage zu eigen ist. (ebd.: 94-95)
Leuchte ANGLEPOISE, 1932/33 (GEORGE CARWARDINE) und Leuchte
LUXO L-1, 1937/38 (JACOB JACOBSEN): Vergleich aufgrund einer weiterent-
wickelten, ausgereiften (Neu-)Konstruktion eines Patents — die LUXO L-1 ba-
siert auf der eingekauften, weil patentierten, Konstruktion der ANGLEPOISE
(ebd.: 132-133)

DIAMOND-Serie (HARRY BERTOIA), 1950-52 und WIRE CHAIR-Serie
(CHARLES und RAY EAMES) 1951-53: Vergleich aufgrund der dhnlichen und
gleich gefertigten Sitzschale (Drahtgeflecht in Punktschweifstechnik)

(ebd.: 246-247)

Hangesessel EGG, 1957, (NANNA DITZEL) und Sessel £GGET, 1958 (ARNE
JACOBSEN): Vergleich aufgrund einer annihernd dhnlichen formalen Idee fiir
eine Sitzschale, die den Kérper umgibt (ebd.: 250-251)

Sessel LOUNGE CHAIR, 1956 (CHARLES EAMES) und Stuhlprogramm TU-
LIP CHAIR, 1956 (EERO SAARINNEN): Vergleich aufgrund der allgemeinen
Einordnung in das organische Design — was von MORTEO aber widerlegt wird
(Funktion des Sessels als Basis der Formgebung bei EAMES vs. angestrebte
formale Einheitlichkeit im Entwurf bei SAARINEN) (ebd.: 252-253)
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Fischdampfer, 1957 (ROBERTO SAMBONET) und Gusseisentopf, 1960
(TIMO SARPANEVA): Vergleich, weil es sich um zwei Kiichengerite handelt,
die jedes fiir sich hdchst funktional sind — eines der angreifbarsten Paare.
(ebd.: 260-261)

Fernseher ALGOL, 1964, Radio TS 502, 1964 und Telefon GRILLO, 1962-66
(alle MARCO ZANUSO und RICHARD SAPPER): Vergleich dreier Entwiirfe
des selben Entwerfer-Gespanns. Die Vergleichsbasis ist die unaufdringliche,
dienende Technik. (ebd.: 274-275)

Sessel MIES, 1962 (ARCHIZOOM) und Serie QUADERNA, 1971 (SUPERSTU-
DIO): Vergleich zweier inkommensurabel radikaler Beispiele italienischer Ge-
staltung, die am ehesten dariiber zu verbinden sind, dass sie als Provokatio-
nen galten. (ebd.: 310-311)

Stuhl SOF SOF, 1971 (ENZO MARI) und Stuhl SIDE CHAIR, 1972 (FRANK
GEHRY): Vergleich aufgrund postulierter Einfachheit in der Gestaltung. (ebd.:
324-325)

Leuchte BOALUM, 1969 (GIANFRANCO FRATTINI und LIVIO CASTIGLIONTI)
und Leuchte TIZIO, 1972 (RICHARD SAPPER): Vergleich von jeweils revolu-
tiondrer, zum Entwurf passender oder eigens dafiir entwickelter Technik, die
diese Umsetzung in einen Entwurf tiberhaupt erst ermdglicht.

(ebd.: 328-329)

Regal CARLTON, 1981 (ETTORE SOTTSASS) und Schrank CABINA, 1983
(ALDO ROSSI): Vergleich wegen unterschiedlicher Ausdriicke einer Krise der
Moderne und jeweils individueller entwerferischer Auswege. (ebd.: 344-345)
Leuchte TOLOMEO, 1986 (MICHELE DE LUCCHI und GIANCARLO FASSINA)
und Leuchte CONSTANZA, 1986 (PAOLO RIZZATO): Vergleich zweier Gegen-
séitze — die TOLOMEO wird hier als Weiterentwicklung der NASKA 1 gezeigt
und mit der »auf technisch aktualisierte Weise« neu interpretierten klassi-
schen Lampenschirmform bei der CONSTANZA gepaart. MORTEO weist hier
leider nicht auf die nahezu hundertprozentige Deckungsgleichheit der — der
TOLOMEO angeblich zugrundeliegenden — NASKA 1 zur LUXO L-1 (und damit
auch der Verbindung zur ANGLEPOISE) hin. (ebd.: 358-359)

Die Unterschiedlichkeit dieser 12 Vergleiche lasst deutlich werden, dass po-

tentielle Vergleichbarkeiten zunichst iiberhaupt einmal identifiziert werden

miissen und dass diese sowohl anhand héchst unterschiedlicher subjektiver

wie auch »objektiver« Kriterien gefunden werden kénnen. Dafiir miissen sie

aber auch immer auf einem sauber recherchierten Sachstand beruhen, was

MORTEOSs Ansatz aber keinesfalls schmalern soll. Seine Bemiithungen weisen
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in eine maégliche Richtung, mit der tberhaupt einmal Ebenen der Vergleich-
barkeit dargestellt werden — wie subjektiv sie auf den ersten Blick auch erschei-
nen mogen. Vom bisher wahrnehmbarem, rein aufzihlenden Wiederkiuen
von Designklassikern unterscheidet er sich jedoch ebenfalls nicht, denn auch
er wartet mit keinerlei Begritndungen dafiir auf, weswegen seine Vergleichs-
auswahlen zu den Designklassikern zu zihlen seien.

MORTEOS STARCK-Quote liegt mit den Stithlen cOSTES (ebd.: 370) und LOUIS
GHOST (ebd.: 371) sowie dem JuICY SALIF (ebd.: 373) bei DREIL Die Anzahl an
Ubereinstimmungen mit der Rangliste betragt SECHS:

1. STARCK (s.0.)

2. BOUROULLEC: Regal cLOUD (ebd.: 401), Schreibtisch JOYN (ebd.: 400)

3. GRCIC: Stuhl ONE (ebd.: 12), Leuchte MAY DAY (ebd.: 395), Tisch MONO
(ebd.: 402)

4. LOVEGROVE: Thermoskanne BASIC (ebd.: 369),
Wasserflasche TY NANT (ebd.: 396)

5. MORRISON: Stuhl AIR (ebd.: 12), Stuhl PLY CHAIR (ebd.: 374),
Stuhl THINKING MAN’S CHAIR (ebd.: 375)

6. RAMS: PHONOSUPER SK4 (ebd.: 225), Regalsystem 606 (ebd.: 226), PHO-
NO TRANSISTOR TP 1 (ebd.: 227), Tischfeuerzeug TFG 2 (ebd.: 227)
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Topdesign des 20. Jahrhunderts &
Das Buch der Klassiker

Diese beiden Publikationen aus dem Hause SCHONER WOHNEN schlagen in
die gleiche Kerbe wie die Reihe Moderne Klassiker. Mébel, die Geschichte ma-
chen. In Topdesign des 20. Jahrhunderts ist es »Eine Auswahl vom Besten: 600
schone Dinge zum Wohneng, die »Orientierung in der Welt der Designklas-
siker« (Ruckentext) verspricht. In Das Buch der Klassiker. Die 500 besten Mo-
bel und Wohnaccessoire3 (zum s50jdhrigen Jubilaum der Zeitschrift SCHONER
WOHNEN) sind es eben 100 Artefakte weniger. Und wieder einmal heifdt es:
Hereinspaziert in die Manege der Begriindungsprosal!

Topdesign des 20. Jahrhunderts

»[...] eine Auswahl des besten Designs aus aller Welt und aus allen Jahrzehnten.
Nach welchen Gesichtspunkten wurde die Auswahl getroffen? Ausgewdhlt
wurden Objekte, die reprisentativ sind fiir ihre Zeit, nicht ein Querschnitt oder
Durchschnitt, sondern die Spitzenleistungen: Topdesign. Die Bewertung ori-
entiert sich an drei Kriterien: Innovation, Perfektion, Faszination. Innovativ
ist ein Design, wenn es einem Gegenstand eine vollkommen neue Form
gibt (wie bei Mart Stams Freischwinger-Stuhl) oder eine bisher nicht be-
kannte Funktion (wie bei Carwardines verstellbarer Anglepoise-Leuch-
te) — oder wenn eine neues Material in einem neuen Verfahren verarbei-
tet wird (wie bei Pantons Kunststoffstuhl). Perfektion erreicht ein Design
durch Weiterentwicklung bekannter Erkenntnisse. Ergebnis ist eine ver-
besserte Funktion, eine verfeinerte Gestaltung oder beides (wie bei Sap-
pers Tizio«-Leuchte). Faszination ist die Anmutung, die ein Gegenstand
vermittelt: die unmittelbare >poetische« Ausstrahlung (wie bei Lampen
von Ingo Maurer). Mébel mit solchen Eigenschaften nennt man gemein-
hin Klassiker. Manchen Produkten hat man schon bei ihrem Erscheinen Klas-
sikerqualitit zugesprochen. Design der Spitzenklasse wird schnell durch Aus-
zeichngen geehrt, wird in den Medien beachtet oder wird in die Sammlungen
bedeutender Museen aufgenommen. Die Qualitat eines Klassikers erweist
sich selbstverstindlich auch durch seine Langlebigkeit. Die Reife der Ge-
staltung, die Harmonie von Form und Funktion lassen ein Produkt zeit-
los und >ewig jung« erscheinen.« (JAHR 1999: 6)
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Die sTARCK-Quote fiir Topdesign liegt bei DREIZEHN:

H won R

o v

© ®

10.
11.
12.

13.

Stiihle:

COSTES (ebd.: 124),
LORD YO (ebd.: 164),
DR. GLOB (ebd.: 124),
LOUIS XX (ebd.: 151),
Hocker:

BUBU (ebd.: 156) und
WW STOOL (ebd.: 151),

Turklinke 1191 (ebd.: 140),

Tischleuchte ARA (ebd.: 130),

Tisch TIPPY JACKSON (ebd.: 132),

Zitronenpresse JUICY SALIF (ebd.: 138),

Radio POE (ebd.: 164),

Armatur und

Badewanne fiir AXOR/HOESCH/DURAVIT (ebd.: 160).

Die Anzahl an Ubereinstimmungen mit der Rangliste betragt SIEBEN:

EAE SRS S

STARCK (s. 0.)

COLANT: Sanitirkollektion COLANI (ebd.: 114)

GRcIC: Tisch TAM TAM (ebd.: 148)

LOVEGROVE: Thermoskanne BASIC (ebd.: 158)

MORRISON: Turklinke 1144 (ebd.: 140), Geschirr MOON (ebd.: 159), Kom-
moden UNIVERSAL SYSTEM (ebd.: 148), PLY CHAIR (ebd.: 132) THINKING
MAN’S CHAIR (ebd.: 125)

RAMS: PHONOSUPER SK4 (ebd.: 80), Regalsystem 606 (ebd.: 9o), Sitzmé-
bel-Programm 620 (ebd.: 88)

THUN: Waschbecken MATTEO THUN (ebd.: 160)

2011 tinzelt das sSw-Pferdchen erneut in: Das Buch der Klassiker

»Klassiker stehen fiir hochste dsthetische Qualitit. In Literatur oder Mu-
sik heif3t das manchmal: Sie stehen so hoch tiber allem, dass wir in un-
serem Alltag keinen rechten Zugang mehr zu ihnen finden. Beim Design
ist es eher umgekehrt. Gerade das letzte Jahrhundert hat eine Fiille legen-
direr Entwiirfe hervorgebracht, die auch heutige Gestalter faszinieren —
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und sie bei der Suche nach den Formen von morgen inspirieren. Dieses
Buch ist eine Bestandsaufnahme und prisentiert jung gebliebene Mobel
und Wohnaccessoires aus dem 20. Jahrhundert. Und die stirksten Stu-
cke von heute, denen wir prophezeien, dass sie auch morgen noch Giil-
tigkeit haben werden. Lassen Sie sich iiberraschen — durch Entdeckun-
gen und Wiederentdeckungen.« (SCHAFER 2011: 3)

»Die Auswahl. 10 Jahre ist das 21. Jahrhundert alt. Welche Mé&bel wer-
den typisch fiir diese Dekade sein? Spiter, durch den Filter der Zeit, wird
man das leicht sehen - aber heute? 30.000 neue Mébel werden jedes Jahr
auf der Kolner Messe gezeigt — plus Leuchten, Bad- und Kiichenacces-
soires: 8oo Kandidaten schafften es iiber mehrere Runden bis ins Finale: Es
sind die Favoriten der Redakteure, die Lieblinge unserer Stylisten und Archi-
tekten. 6 Juroren sollten schlielich entscheiden, paritatisch geteilt: drei
aus der Redaktion, dazu drei renommierte Experten von aufien, damit
keine Betriebsblindheit aufkommt. [HADI TEHERANI, DIETER ZIMMER,
PETER SCHMIDT, Hinzuftigung des Verfassers] 200 Wohnobjekte dur-
fen sich jetzt mit dem SCHONER WOHNEN-Logo-»Neuer Klassiker«
schmticken. Wir glauben: Sie stehen stilbildend fiir unsere Zeit.« (ebd.: 6)

Die sTaRCK-Quote fiir Das Buch der Klassiker liegt bei ELF:

A wod R

Y

7.
8.

9.

Stiihle:

PIP-E (ebd.: 149)
COSTES (ebd.: 189)
LORD YO (ebd.: 197) und
DR. NO (ebd.: 197)
Tischleuchten:

ARA (ebd.: 188) und
Miss s1ssI (ebd.: 197)

Zitronenpresse JUICY SALIF (ebd.: 196)
LAZY WORKING SOFA (ebd.: 197)
STARCK CLASSIC-Armatur (ebd.: 197)

10. Waschbecken und
11. Badewanne der Serie STARCK 1 (ebd.: 197).
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Die Anzahl an Ubereinstimmungen mit der Rangliste betrigt ACHT:

1. STARCK (s. 0.)

2. BOUROULLEC: Sofa ALCOVE (ebd.: 14), Sessel FACETT (ebd.: 25),
Stuhl STEELWOOD (ebd.: 35), Wanddekoration cLOUDS (ebd.: 94-95),
Stuhl VEGETAL (ebd.: 142-143)

3. COLANI: Kunststoffstuhl 1967 (ebd.: 176)
GRcIC: Stuhl MoNZA (ebd.: 16) Hocker MIURA (ebd.: 18)
Kichenmaschinen PREP EXPERT (ebd.: 129)

5. LOVEGROVE: Gartenleuchte SOLAR BUD (ebd.: 196)

6. MORRISON: Sofa PLACE (ebd.: 32) Tisch ATM DINING TABLE (ebd.: 48),
Tisch BAC (ebd.: 53), Stithle AIR CHAIR (ebd.: 148),
THINKING MAN’S CHAIR (ebd.: 188)

7. RAMS: Sitzmdobel-Programm 620 (ebd.: 174)

8. THUN: Lichtleiste METER BY METER (ebd.: 80), Messerserie TWIN 1731
(ebd.: 127), Sofa MATERASSI (ebd.: 196)

Man kann man sich im Weiteren die Mithe sparen, zum Haruspex zu werden.
Die Mafistabsprosa von Topdesign wird in Das Buch der Klassiker zwar durch
externe Experten nobilitiert, doch letztlich kommt man auch hier trotz aller
Objektivierungsversuche nicht iitber den Anspruch hinaus, den schon die erste
Warenkunde des 20. Jhd.s in sich tragt. Womit sich der Kreis wieder schlief3t
und diese Art von Publikation eigentlich in bewundernswerter Weise selbst
zum Klassiker geworden ist — in echter Vorbildhaftigkeit und immer einge-
denk der nicht vorhandenen »strengen Kriterien«:

»Der prasentierte Warenbestand spiegelt also keineswegs die Produkt-

vielfalt der jeweiligen Epoche, sondern vielmehr das ethisch und 4sthe-

tisch motivierte Qualititsverstindnis von Experten, die der Verbraucher-

schaft ihren strengen Kriterien gentigende Waren empfahlen.« (BRAUER
(DVD) 2004, im Vorwort)
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Die Designklassiker.
Vom Barcelona-Sessel bis zum iPad

unterscheiden sich — darin den Auswahlen von EISELE wie auch den Publika-
tionen des FORM-Verlages gleichend - insofern, als auch Ausfliige ins Auto-
mobil-, Industrie- und Grafikdesign unternommen werden und die Anzahl
nur bei knapp unter 100 Artefakten liegt, die sich tiber einen Zeitraum von
153 Jahren erstrecken. Der englische Originaltitel lautet schlicht: Great De-
signs. Der Kernsatz:

»Dieses Buch présentiert eine Auswahl der berthmtesten Designklassi-

ker der letzten 150 Jahre, vom klassischen Bugholzstuhl von Thonet bis

zu den neuesten Kreationen von Thomas Heatherwick, Jonathan Ive und
Philippe Starck.« (WILKINSON 2013: 7)

Es gibt auch hier wieder keine Begriindungen fiir die Verleihung des Status De-
signklassiker wie fur die Auswahl der Artefakte. Bei den Beschreibungen aller-
dings leistet man sich eine wohltuende Detailversessenheit, die bei vielen Ent-
wirfen eine zusitzliche Doppelseite umfasst und durch produktspezifische
Informationen zu iiberzeugen weif}, also im besten Sinne einen Bildungsan-
spruch einlést.

Die sTARCK-Quote liegt bei ZWEL sein Stuhl MASTERS beschlief3t das Buch
und als Referenz dazu — natiirlich — der JuICY SALIF, sollte man vergessen ha-
ben, wo STARCK einzusortieren wire ... (ebd.: 248-249). Die Anzahl an Uber-
einstimmungen mit der Rangliste betragt VIER:

STARCK (s. 0.)

BOUROULLEC: Regalsystem BRICK (ebd.: 232-233)
GRcIC: Hocker MIURA (ebd.: 240-241)

RAMS: PHONOSUPER SK4 (ebd.: 144-145)

~ won R
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Masters and their Pieces. Best of furniture design

»Einen hab’ich noch«, um es mit HEINZ ERHARDT zu sagen. Ein Buch, das von
MANUELA ROTH fiir den VERBAND DER CREATIVEN INNENEINRICHTER verfasst
und 2012 auf den Markt gebracht wurde. Es ist als Auftragsarbeit von zwei-
felhafter Aussagekraft, aber gerade deswegen auch von speziellem Interesse.
Anhand dieses Verkaufskatalogs in Buchverkleidung, der in der Ausstat-

tung einer nobel gemachten Monographie nicht nachsteht und als Artefakt in
diesem Fall fast eine eigene Analyse wert wire, lisst sich abschlief}end noch
einmal die in einem normativen Sinne eigentlich nicht vorhandene Bedeutung
und die duflerst schwach ausgeprigte Aussagekraft fast aller hier referierten
Verdftentlichungen zusammenfassen. Schon im Titel wird mit den Masters
eine Meisterschaft im Berufskontext postuliert, aus der sich im tibertragenen
Sinne automatisch und unausgesprochen die Meisterstiickhaftigkeit der vor-
gestellten Artefakte ergeben sollte. Der Klappentext versucht wie fast immer
eine erste Einhegung (alle folgenden Hervorhebungen, soweit nicht anders
gekennzeichnet, durch den Verfasser):

»Was macht ein Mobelstiick zum Klassiker? Welches Wohndesign ist zeit-

los beliebt und immer aktuell — und warum? Asthetische Qualitit durch

Geradlinigkeit in der Gestaltung, konsequente Farb- und Formgebung

sind ebenso mafdgeblich wie Bestindigkeit durch hochwertige Mate-

rialien und perfekte Verarbeitung. Und natiirlich genau so entschei-

dend - wenn nicht noch entscheidender - ist die in jeglicher Hinsicht

iberzeugende Funktionalitat dieser Wohnobjekte. Der Titel prisen-

tiert die stilprigenden Ikonen des Einrichtungsdesigns und ihre Schopfer:

das kithne Design der 1920er Jahre, der Aufschwung der Wirtschafts-

wunderjahre, die poppig bunten Kreationen aus den 1970er Jah-

ren oder die reduzierten Entwurfe der neuen Klassiker von heute und

morgen. Anschaulich werden die wichtigsten europdischen Mdébeldesig-

ner des 20. und 21. Jahrhunderts und ihre bedeutendsten Arbeiten vorge-

stellt. Die Produkte, die alle auch heutzutage erwerbbar sind, werden

sowohl in ihren Entstehungskontext gesetzt als auch in zeitgemaflen

Einrichtungscollagen im >Realeinsatz« prisentiert.« (BRAUN PUBLIS-

HING) [online] https://www.braun-publishing.ch/de/design/masters-

their-pieceebd.:html [06.03.2018]

Zum Beginn folgt ein Geleit in bereits gelaufiger Einleitungs- und Begrin-
dungsprosa vom Vorsitzenden des Aufsichtsrats der CREATIVE INNENEINRICH-
TER GMBH & CO.KG:
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»Liebe Leserinnen und Leser, sicherlich wurden tiber Designer und Mébel-
klassiker schon viele Bucher geschrieben. Mébel wurden als Kulturgtter
von Kunsthistorikern aufgearbeitet und in zeitlicher Ordnung dem Pu-
blikum prisentiert, Designer und Architekten nach Ausstellungen, Ver-
offentlichungen und Auktionsergebnissen gewtirdigt. Wessen Entwiirfe
sind aber wirklich in den letzten 100 Jahren in einer breiteren Gruppe un-
serer Gesellschaft angekommen? Wessen Meisterstiicke haben nicht nur
den Weg in unsere Museen, sondern auch in unsere Wohnungen gefun-
den? Das vorliegende Buch beschiftigt sich mit den 42 wichtigsten Mdébeldesi-
gnern und deren besten Entwiirfen. Alle Mobelobjekte haben eines gemein,
sie sind immer noch — oder wieder — in Produktion. Das ist die Vorgabe fiir
die Auswahl der Produkte. Ist nicht auch der Markterfolg ein Gradmes-
ser fur gute Gestaltung? Kein Unternehmen kann es sich leisten, nicht
kommerziell erfolgreiche Produkte weiter herzustellen. Das Buch schafft
durch diese Auswahl zweierlei, eine Retrospektive des Mébeldesigns und
eine aktuelle Ubersicht der wesentlichen Einrichtungsgegenstinde, die heute
immer noch in ausgewihlten Einrichtungshiusern erwerbbar sind [Her-
vorhebungen des Verfassers].« (LEMBERT in: ROTH 2012: 4)

Aus diesen an Zahl geringen Zeilen tritt uns sein Statusverstindnis unmiss-
verstindlich entgegen: »[Slicherlich« wiirdigt LEMBERT die Versuche Dritter,
Meébel kulturgeschichtlich aufzuarbeiten und zu prasentieren, doch am wich-
tigsten ist ihm der eigene Hegemonialanspruch, der sich in vordergriindig
harmlosen Wortern wie »sicherlich« und »aber wirklich« manifestiert, mit de-
nen die Berechtigung vorheriger Bemithungen mit einem Handstreich beiseit
gewischt wird. Antworten auf die gestellten Fragen liefert selbstverstandlich
nur »[d]as vorliegende Buchg, das sich »mit den 42 wichtigsten Mobeldesig-
nern und deren besten Entwiirfen« beschaftigt und »eine aktuelle Ubersicht
der wesentlichen Einrichtungsgegenstinde« liefert. Dass in dieser Publikati-
on Mébelentwiirfe gezeigt werden, die fiir die Masse der Kaufer eine entschei-
dende Bedeutung haben oder haben werden, ist mit allergréfiter Leichtigkeit
zu bezweifeln. Auch, wenn 42 an anderer Stelle im fiktionalen Raum bereits
als Antwort auf die Frage nach dem Sinn des Lebens priasentiert wurde.

Aspekte einer mit sw geteilten Scheinmafistablichkeit finden sich eben-
falls, wenn »Mébelobjekte [als] [...] noch — oder wieder — in Produktion« einge-
ordnet werden. Interessant wird es mit der Frage, ob nicht Markterfolg ein
Gradmesser fiir gute Gestaltung sei, deren textliche Nachgeburt dann ein-
fach unterstellt, ein Produkt, das noch »erwerbbar« sei, sei auch kommerziell
erfolgreich. Eine Quantifizierung in der Art, wie es im Rahmen von BUSSEs
Longlife-Design-Award geschieht, wire durchaus hilfreich, um den tatsichli-
chen 6konomischen Erfolg verlisslicher einzuschatzen.
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Die Profile der Designerinnen und Designer umfassen vordergrundig nur drei,
doch eigentlich funf Frauen: EILEEN GRAY, HELLA JONGERIUS und PATRICIA
URQUIOLA. Aufierdem 38 Minner und sie geben einen rudimentiren Einblick
in deren Biografien, wiewohl sie nicht viel Greifbares zu deren Bedeutung aus-
weisen. Ebenso wenig, weshalb die ausgewihlten Mobel »Meister«-»Stiicke«
seien, doch hieran ist man ja inzwischen gewshnt. Aufer der Tatsache, dass
sie alle »noch — oder wieder — in Produktion« sind, ist nichts in Erfahrung
zu bringen (s. 0.). Als Erklarung zu den moglicherweise verwirrenden Zah-
len sei angemerkt, dass RAY EAMES nur im Zusammenhang mit CHARLES er-
wahnt wird, wie auch JEANETTE ALTHERR nur als ein Teil des Teams LIEVORE,
ALTHERR, MOLINA. Ganz genau genommen wiren es sechs Frauen, denn auf
den Seiten zu LE CORBUSIER ist auch CHARLOTTE PERRIAND mit zwei Entwiir-
fen versteckt (ebd.: 28-29) und im Text seines Profils wird sie kurz als Part-
nerin fiir den (ab ihrem Eintritt in seine Firma) Entwurf eigener M¢bel er-
wahnt (ebd.: 21).

Nach 129 Seiten ist die Autorin mit DIETER RAMS fast mit den kiuflichen
Klassiker-Variationen des Verbandes durch, die auf die eine oder andere Art
als solche benannt werden. Die verbleibenden fast 200 Seiten fiillen weite-
re, unter den auch hier angelegten Maf3staben durchaus bekannt zu nennen-
de Designer. Sie stellen damit nichts anderes mehr dar als einen Mébelkata-
log mit integrierten Designerportraits, innerhalb dessen nur noch MAARTEN
VAN SEVERENS Stuhl ».03« mit dem Halbsatz »ein schlichtes Design-Kultob-
jekt des 20. Jahrhunderts« herausragen gelassen wird. Um einen Eindruck von
der Quantitit wie auch der Qualitit der Betextung zu geben, werden in ge-
wohnter Weise Personen mit ithren entsprechend hervorhebenden Fundwér-
tern und Formulierungen nebst Seitenangaben aufgelistet:

«  EILEEN GRAY: Sofa MONTE CARLO

»Die ausladenden Kurven des Sofas Monte Carlo zusammen mit der ge-
schickten Nutzung leeren Raumes machen es zu einem absoluten Kultob-
jekt des 20. Jahrhunderts.« (ebd.: 10)

« LUDWIG MIES VAN DER ROHE: Stithle BARCELONA und BRNO

»Der legendiire Stuhl Barcelona wurde fir die Weltausstellung in Barcelo-
na 1929 entworfen.« (ebd.: 14)

»Viele seiner Arbeiten, wie der >Barcelona®« Sessel und der Stuhl »Brnos,
dessen Lederpolsterung und Chromrahmen einen ansprechenden Kon-
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trast zwischen traditionellem Luxus und modernem Chic bilden, sind
Kultobjekte modernistischen Designs geworden. (ebd.: 15)

MART STAM: Freischwinger S33 483

»Dieser Stuhl mit Kultsymbolcharakter war schnell der Ausléser fir eine
ganze Gattung von Designerstithlen, denn dhnliche Modelle finden sich
auch bei Ludwig Mies van der Rohe, Eileen Gray und Marcel Breuer.«
(ebd.: 37)

JEAN PROUVE: Tisch GUERIDON

»Die klare Formensprache des Tisches Guéridon macht ihn zu einem Klas-
siker des 20. Jahrhunderts und ist ein gutes Beispiel von Prouvés Ingenieu-
ransatz in seinen Designs.« (ebd.: 47)

EGON EIERMANN: Stuhl Sk 68 und Tischgestell EIERMANN 1

»Mit seiner Kombination aus dinnem Stahlrahmen und gebogenen
Schichtholzschalen fiir die Sitzfliche und die Riickenlehne ist der minima-
listische Stuhl SE 68 eines von Eiermanns beriihmtesten Designs.« (ebd.: 60)

»1953 entwarf er seinen legendiren Schreibtisch, das Tischgestell Eiermann
1.« (ebd.: 61)

»Der Eiermann Tischrahmen ist ein echtes Design-Kultobjekt der Mitte des
letzten Jahrhunderts.« (ebd.: 64)

CHARLES und RAY EAMES: PLYWOOD LOUNGE CHAIR
und EXECUTIVE CHAIR
»Der Plywood Lounge Chair aus gebogenem Schichtholz ist eines der kul-

tigsten Designobjekte des 20. Jahrhunderts.« (ebd.: 70)

»Auch als Time-Life Chair bekannt, ist der Executive Chair ein Kultobjekt,
das urspriinglich fiir die Chefetagen des Time-Life Building in New York
1960 entworfen wurde.« (ebd.: 75)

FRITZ HALLER und PAUL SCHARER: USM MOBELBAUSYSTEM HALLER

»Heute ist das USM Mébelbausystem Haller ein Design-Klassiker des 20.
Jahrhunderts und wurde in die permanente Sammlung des Museum of
Modern Art in New York aufgenommen.« (ebd.: 101)

VERNER PANTON: PANTON STUHL

»Der revolutionire Panton-Stuhl war der erste aus einem einzigen Stiick
Polypropylen gezogene Kunststoffstuhl. 1967 wurde er das erste Mal in
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Serie produziert und zdhlt seitdem als Kultobjekt des 20. Jahrhunderts.«
(ebd.: 104)

¢ PIERRE PAULIN: TONGUE CHAIR

»Der Tongue Chair ist sicherlich Paulins gewagtestes und verspieltestes
Design. Der Benutzer lehnt sich zuriick auf einer gebogenen, herausge-
streckten Zunge. Seine fliefsende Form machte den Stuhl in den 1960er Jah-
ren legendiir.« (ebd.: 113)

+  MAARTEN VAN SEVEREN: Stuhl .03

»Seine berithmteste Arbeit ist der Stuhl ».03¢, ein schlichtes Design-
Kultobjekt des 20. Jahrhunderts.« (ebd.: 217)

Es tritt hervor: das absolute, legendtire, beriihmte Kultobjekt mit Kultsymbolcha-
rakter. Der Klassiker bleibt sogar in der Unterzahl! Damit hat es sich auch
schon, denn mehr wird zum Grund der Auswahl wie als etwaige Begrindun-
gen zum postulierten Status nicht aufgeboten. So reduziert sich die Bedeu-
tung von Meister und ihre Stiicke. Das Beste des Mobeldesigns in einem tiberge-
ordneten Sinne auf NICHTS - denn in dieser Publikation findet man keine
ernsthaft wertsetzenden Aussagen vor. Als Werbeprospekt im Uberformat
ist sie ein scheinheiliger Popanz: Schén durchfotografiert und bestens pro-
duziert, mit grobleinenem Einband, mattgoldener Druckfarbe und Effekt-
lack auf dem Schutzumschlag.

Die sSTARCK-Quote liegt bei NULL. Die Anzahl an Ubereinstimmungen mit der
Rangliste betragt VIER. Von diesen wird jedoch kein einziger Entwurf (nicht
einmal die von DIETER RAMS!) von der Autorin als Designklassiker o. 4. mar-
kiert, was allein schon in Anbetracht von RAMS andernorts mehr als nur
scheinbar befestigtem Status kriftig verwundert:

1. BOUROULLEC: Stuhl STEELWOOD, Raumelement ALGUES, Stuhl VEGE-
TAL, Stuhl sLow, Stuhl SPRING, Stuhlprogramm STRIPED, Sofa ALCO-
VE, Biirosystem JOYN, Biirostuhl WORKNEST, Biirosystem PLAYNS (ebd.:
310-317)

2. GRcIC: Hocker 0SOROM, STUHL MARS, Sekretir ORCUS, STUHL VENUS,
Stuhl MONZA, Stuhl B, Stuhl MYTO, Tische DIANA, Sessel CRASH, Stuhl
3600, Barhocker ONE, Stuhl WAVER (ebd.: 268-277)

3. MORRISON: Stuhl BASEL, Stuhl HAL, Stuhl TRATTORIA, Stuhlprogramme
HI PAD und LOW PAD, Buirostithle LoTUS, Klappstuhl AIR, Hocker / Ti-
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sche CORK, Sofa SUPEROBLONG, Sofa ELAN, Stuhl SIM, Sessel MONOPOD,

Tische ATLAS, Stuhl CRATE (ebd.: 232-241)
RAMS: Sitzmobel-Programm 620, Regalsystem 606, Container-Pro-

gramm 980/ 981 (ebd.: 124-129)
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Finale Auswertung der Befestigungsliteratur

Betrachtet man die STARCK-Quote mit allen weiteren Funden zusammen, ent-
steht eine Rangliste der in der Befestigungsliteratur vorgestellten Designer,
die sich fiir einen Vergleich mit der bereits ermittelten Star-Designer-Ranglis-
te eignet und sie sieht anders aus als die bereits vorliegende. Alle zehn Desig-
ner, die im bereits untersuchten Zeitschriftenkorpus gefunden wurden, sind
in erwartbar wechselnder Haufigkeit auch prominent in der Befestigungsli-
teratur vertreten. Dadurch wird die Plausibilitit der aus der Korpusauswer-
tung herausragenden Sinnangebote gestiitzt, denn in umgekehrter Richtung
betrachtet sollten Angebote aus der Befestigungsliteratur Auswirkungen in
weiteren Verbreitungsmedien haben, wenn man davon ausgehen kann, dass
Prominenz Spiralen zieht. Im Ergebnis treffen alle in Paaren zusammen und
PHILIPPE STARCK biifét seine Spitzenposition ein:

GRCIC, RAMS: je 7 Fundstellen

MORRISON, STARCK: je 6 Fundstellen
BOUROULLEC, LOVEGROVE: je 4 Fundstellen
COLANI, THUN: je 3 Fundstellen

CONRAN, GIUGIARO: je 1 Fundstelle

LA SR S

Fiir einen direkten Vergleich noch einmal die Rangliste der ersten Studie:

PHILIPPE STARCK: 12 Fundstellen, 99 Artikel
GIORGETTO GIUGIARO: 8 Fundstellen, 24 Artikel
JASPER MORRISON: 8 Fundstellen, 11 Artikel
LUIGI COLANTI: 7 Fundstellen, 20 Artikel

MATTEO THUN: 7 Fundstellen, 19 Artikel
Gebriider BOUROULLEC: 6 Fundstellen, 18 Artikel
KONSTANTIN GRCIC: 6 Fundstellen, 18 Artikel
TERENCE CONRAN: 6 Fundstellen, 7 Artikel
DIETER RAMS: 6 Fundstellen, 7 Artikel

10. ROSS LOVEGROVE: 6 Fundstellen, 6 Artikel

© ®N U AW N op

Welche Artefakte werden nun in der Befestigungsliteratur iibereinstimmend
fiir befestigungswiirdig erachtet? Im Gegensatz zum Zeitschriftenkorpus zahlt
hier nicht mehr die Markierung mit einem bestimmten Begriff, sondern aus-

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

AM ENDE WAR ES NUR EIN WORT: ZWEI REZEPTIONSSTUDIEN

schliefdlich ihre Abbildung liefert den Grund fur die Aufnahme. Im Ganzen
sind es davon siebzehn, die sich wie folgt auf sechs der zehn Designer verteilen:

PHILIPPE STARCK: 2

Stuhl coOsTES (4 Fundstellen)
Zitronenpresse JUICY SALIF (6 Fundstellen)
JASPER MORRISON: 2

Stuhl PLY cHAIR (2 Fundstellen)

Stuhl THINKING MAN’S CHAIR (4 Fundstellen)
Gebriider BOUROULLEC: 4

Biirosystem JOYN (2 Fundstellen)

Sofa Alcove (2 Fundstellen)

Stuhl sTEELWOOD (2 Fundstellen)

Stuhl VEGETAL (2 Fundstellen)
KONSTANTIN GRCIC: 5

Leuchte MAYDAY (2 Fundstellen)

Stuhl MONZzA (2 Fundstellen)

Hocker MIURA (2 Fundstellen)

Sitzobjekt 0SOROM (2 Fundstellen)

Stuhl CHAIR ONE (3 Fundstellen)

DIETER RAMS: 3

PHONOSUPER SK4 (5 Fundstellen)
Regalsystem 606 (5 Fundstellen)
Sesselprogramm 620 (3 Fundstellen)

ROSS LOVEGROVE: 2

Wasserflasche fuir TY NANT (2 Fundstellen)
Thermoskanne BASIC (2 Fundstellen)

In Abhingigkeit von der Zahl ihrer Fundstellen interpretiert, kénnen als Spit-
zengruppe nur noch jene ausgewihlt werden, die in mindestens drei Publi-
kationen zu finden sind. Nach jenem Ausleseschritt verbleiben sieben Ar-
tefakte von vier Designern, was die Liste in interessanter Weise verandert:

1. PHILIPPE STARCK: Zitronenpresse JUICY SALIF (6 Fundstellen)

2. DIETER RAMS: PHONOSUPER SK4 (5 Fundstellen)
Regalsystem 606 (5 Fundstellen)
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3. JASPER MORRISON, PHILIPPE STARCK:
Stuhl THINKING MAN’S CHAIR (4 Fundstellen)
Stuhl cOSTES (4 Fundstellen)

4. KONSTANTIN GRCIC, DIETER RAMS:
Stuhl cHAIR ONE (3 Fundstellen)
Sesselprogramm 620 (3 Fundstellen)

Designgeschichtlich betrachtet werden demnach die publizistische Hauptper-
son des Designbooms der 8oer und der goer des 20. Jhd.s sowie ein Vertreter
des deutschen Funktionalismus, der Erfinder des No-Design (oder auch Ver-
fechter des SUPERNORMAL-en) und einer von dessen Assistenten als jene Ge-
stalter ausgewiesen, die als unverhandelt tibereinstimmungsfahige Verhand-
lungsergebnisse in den Scheinwerferkegeln einer Manege stehen, die es ohne
die hiesigen Auswahlmaf3stabe eigentlich gar nicht gabe, da all dem keines der
iiblichen Legitimationsrituale (Wettbewerbe) voranging.

Uberraschend ist auch die Tatsache, dass der Altvordere mit drei Artefak-
ten sich nach Zahlen auf der Spitzenposition befindet, gefolgt vom ehemali-
gen Meister der Publicity mit zweien und dass dessen Identifikationsartefakt
allen sachlich-neutralen Designstrategen den Rang ab lauft. Wie auch sein
Durchbruchsentwurf im Mittelfeld noch gut mithilt. Wenn wir noch kurz
zu den Supra*Designern und den Supra*-Designklassikern der Zeitschriften-
studie zuriickblicken, so sind keine Ubereinstimmungen zwischen hier und
dort mehr zu finden. Als valider Befund verbleibt jedoch die hundertprozen-
tige Ubereinstimmung der quantitativ aus Zeitschriften- und Befestigungsli-
teraturkorpus herausragenden Personen.

Enden soll dieses Kapitel mit einem Bezug zu seinem Beginn, der auch
eine weitere Begriundung fir die Untersuchung der publizistischen Kanoni-
sierung im Rahmen dieser Arbeit liefert: Mit einem Zitat WALKERs, in dem
er sich zu »vor-kanonischen Deutungen« dufert, die unmittelbar zum bei GE-
ORG FRANCK aufgefithrten Aufmerksamkeitsspeicher des Ruhms (FRANCK
1998: 118) wie auch zu WIPPERSBERGsS Prominenzierungsspirale aufschliefien:

»Die bisherige Designgeschichte hat der Natur des Kanons und der
kritischen Tatigkeit der Kanonbildung noch nicht viel Aufmerksam-
keit gewidmet. Eine Ausnahme bildet das Buch von Juan Bonta Ar-
chitecture and Its Interpretation [Hervorhebung im Original] (1979),
das in einer Fallstudie nachweist, wie der Barcelona-Pavillon von Mies
van der Rohe seit 1929 von der Kritik gewtirdigt und im Lauf mehre-

rer Jahrzehnte fir kanonisch erklart wurde. Auf der Grundlage dieses
Beispiels 143t sich ein erstes, noch vor-kanonisches Stadium nachwei-
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sen: das Werk wird zunehmend erwihnt und gelobt, und in der Fach-
literatur tauchen erste Hinweise auf seinen zukinftigen kanonischen
Status auf. Wenn sich innerhalb der Forschung eine einzige positive Wiirdi-
gung oder Deutung herauskristallisiert hat, gewinnt das Werk kanonischen
Rang. Bonta sieht in den vor-kanonischen Deutungen die gréfere schopferi-
sche Leistung. [Hervorhebung des Verfassers] Wenn das Werk erst ein-
mal im Kanon verankert ist, gehen anfingliche Einsichten haufig verloren
[hier liegt eine Parallele zur Erklirung des Ruhm bei FRANCK; Anmer-
kung des Verfassers] oder werden durch stindiges Wiederkiuen durch
Schreiber, die in immer gréferer Entfernung zum Original stehen, ver-
zerrt. Wenn Werke den kanonischen Status verfehlen, werden sie aus der
Tradition ausgerissen wie Unkraut und vergessen; sie werden schlicht un-
sichtbar. Auf die Kanonisierung der Werke folgt eine Phase der Verbrei-
tung, in der die maf3gebliche Interpretation der Fachwelt durch populire
Darstellungen vor einem breiteren Publikum vorgetragen wird. Fur die
weitere Entwicklung zeichnen sich drei Moglichkeiten ab: das Werk kann
zu einem Kulturdenkmal aufierhalb aller Kritik werden, sein Ruhm kann
sinken, bis es vergessen wird, oder es kann eine Neuinterpretation und
Neubewertung erfahren, wenn eine jiingere Generation von Kritikern es
aus einem neuen Blickwinkel betrachtet.« (WALKER 1992: 79f)
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Welche Erkenntnisse lassen sich aus den beiden
Studien gewinnen? Zehn Schlussfolgerungen

Erstens: AufRer der bis zum Uberdruss ausgewiesenen, argumentativen
Inhaltsleere ist mit der konstatierten Schein-Mafistiblichkeit eine nicht
vorhandene Definition ex negativo aufgestellt. Durch ihre schiere, zu-
nichst unvermutete Existenz wird auch das Niveau dargelegt, auf dem
sich die hehre Vorbildhaftigkeit im fachlichen Gebrauch sprachlich wie
inhaltlich bewegt.

Zweitens: An den Beginn mit FRENZL anschlieflend, ist zu konstatieren,
dass Inhaltsleere auch durch permanente Wiederholungen nicht gehalt-
voller wird. In sdmtlichen referierten Werken wurden lediglich subjektive
Entscheidungen gefunden: Es gibt schlicht nichts, was normativ dariiber
hinaus weisen will oder auch nur in Ansétzen kann. Zum Aspekt der Nor-
mativitit wird auch in Achtens noch einmal Stellung bezogen.

Drittens: Wird die Summe dieser subjektiven Entscheidungen nicht kriti-
siert, sondern als das genommen, was sie ist — ein Teil des Allgemein-Be-
sonderen (vgl. bei RECKWITZ 2017) —, dann steht den Konsumenten eine
Uberfille desselben gegentiber, aus dem sie nach Lust und Laune das ih-
nen Genehme herausfischen kénnen, um dadurch diese Sinnangebote
erst in Funktion zu setzen und zugleich an ihrem eigenen Aufmerksam-
keitsrelief zu arbeiten.

Viertens: Einem Nebel gleich wabert eine durch fortwihrenden Wandel
an ihren Riandern charakterisierte Masse von Artefakten durch diese spe-
zielle Gattung der Verbreitungsmedien. Von ihrem Zuschnitt her muss die
Befestigungsliteratur noch als Fachliteratur gewertet werden und die in ihr
gezeigten Artefakte stellen die Menge stillschweigend nicht verhandelter,
aber dennoch existenter Verhandlungsergebnisse dar. Interpretiert man
die Befestigungsliteratur der zweiten Studie in Anlehnung an die Sphi-
ren der Prominenz als einen Teil des Fachpublikums, dann stellt der un-
tersuchte Zeitschriften-Korpus der ersten Studie im Kontrast dazu einen
Teil des allgemeinen Publikums dar, das fiir die Aufrechterhaltung allge-
meiner Prominenz zustandig sein soll. Das Fachpublikum macht nun mit
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seinen Sinnangeboten den Versuch, die Bereichsprominenz auszuweiten
und eine allgemeine(re) Prominenz zu erreichen. Dies durfte bekannt vor-
kommen. Im Ubrigen hat die Analyse der Funde einen auf gar nicht so
schwachen Beinen daherkommenden Beweis dafiir erbracht, dass die in
der Fachpresse in Gang gesetzten Prominenzierungsspiralen der zehn ge-
fundenen Designer erfolgreich in der Breite angekommen sind.

Fiinftens: Die von allen Autoren vorgestellten Artefakte haben als die Sinn-
angebote, die sie darstellen, ein Einflusspotential, weil sie kulturell und
sozial wirksam werden kénnen. Sobald ein geneigter Leser aus dem zu-
letzt referierten Band fir sich herausliest, dass JASPER MORRISON einer
der 42 wichtigsten europiischen Mébeldesigner des 21. Jhd.s ist und die-
sen Mafistab fur sich annimmt, wird und ist dieses Sinnangebot wirksam.
[Es muss festgehalten werden, dass diese Auswahl vollig willkiirlich ist, es hiit-
te auch jede(n) der restlichen 41 in dieser Publikation erwihnten Personen tref-
fen kénnen ] Fiigen wir dieser Argumentationskette noch ein paar Glieder
hinzu, dann kann jener Leser annehmen, dass das abgebildete Sofa su-
PEROBLONG einer von JASPER MORRISONS besten Entwiirfen sei. Diese
Besetzung mit Bedeutung von dritter Stelle kann also von einem Indivi-
duum angenommen oder abgelehnt oder auch mit einer eigenen Beset-
zung mit Bedeutung tiberschrieben werden. Aus gegebenem Anlass rufe
ich einen Gedankengang vom Beginn dieses Kapitels in Erinnerung: Die
gleichzeitige Existenz eines Artefaktes »Sofa SUPEROBLONG, entworfen
von JASPER MORRISON« und des von einer Fachpublikation produzier-
ten Wertes (der da zusammengefasst und in ein Postulat verwandelt lau-
tet: Einer der 42 wichtigsten europdischen Mobeldesigner hat dieses Sofa ent-
worfen, das zu seinen besten Entwiirfen zdhlt.), versetzt den Rezipienten in
die Lage, einen Teil dieser Dualitit, namlich die Wertsetzung, fir sich ab-
zulehnen — wenngleich die reale Existenz des Artefakts als solche nicht
abgestritten werden kann. Die Trennung des sozial produzierten Wertes
vom Artefakt, dem er zugeschrieben wird, ermdéglicht auch die Produkti-
on weiterer Werte und anderer Zuschreibungen, die nicht deckungsgleich
mit schon bekannten sein miissen. In anderen Fachpublikationen kén-
nen andere Werte fiir das gleiche Artefakt postuliert werden, die es zum
Beispiel zu einem seiner schlechtesten Entwiirfe erklaren. Oder es wird
durch Auslassung im Rahmen eines weiteren Wertesystems der Bedeu-
tungslosigkeit anheim gegeben, wogegen dort wieder andere Artefakte fa-
vorisiert mit Bedeutung besetzt werden kénnen. Derlei lisst sich weiter
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vorne auch schon bei HAUFFE erlesen, bei dem COLANI als »Aufienseiter
des Designs« so wie als »einer seiner umstrittenen Vertreter« bezeichnet

492 wird, wihrend die Auswertung des Zeitschriftenkorpus ihn einhellig als
mit Lob tberschiittet ausweist.

« Sechstens: Der Leser trennt auf der Basis seines individuellen Beach-
tungsreliefs in der Rezeption dieser Rezeption jene intendierte Wertset-
zung zum Zweck der Annahme eines Sinnangebots von seiner individu-
ellen In-Wert-Setzung oder Nicht-in-Wert-Setzung. So langt man wieder
bei MIKLAUTZ an, der das hiesige Wertsetzungsangebot als Artefakt ein
Teil kollektiver Wertvorstellungen wire, »die in ihrer Aneignung durch
den einzelnen bestitigt und — wenn auch fallweise modifiziert — repro-
duziert werden.« (MIKLAUTZ 1996: 77) Dieser Lesart folgend, ist die Be-
festigungsliteratur belegtermafien nichts anderes als eine weitere Repli-
kationsmaschinerie fiir ein Sammelsurium an Wertsetzungsangeboten,
deren Annahme durch ein allgemeines Publikum ebenso unsicher bleibt
wie die Annahme eines Stars durch dasselbe.

«  Siebtens: Aus den analysierten Publikationen tritt in der Summe ein Arte-
fakt-Korpus zu Tage, der als unverhandeltes Verhandlungsergebnis aufge-
fasst werden muss und die Ausbeute an Artefakten stellt Sinnangebote in
zweierlei Hinsicht dar. Lisst man die geringe argumentative Durchdrin-
gungstiefe dieser Wertsetzungen beiseite, richten sie sich einerseits an die
Konsumenten. Andererseits steht dieses Oberflichenphinomen fiir jede
Publikation, die sich auf’s Neue an einer Definition des »ultimative[n],
umfassende[n] Werk[es] zum Thema >Designklassiker« versucht (vgl. mit
FRENZL, vorstehend), als Auswahloption zur Verfiigung. Auf diese kann
sich wiederum bezogen werden oder auch nicht. Nachdem EISELE noch
davon schrieb, dass Artefakte »durch Zeigen und Abbilden, durch Reden
und Schreiben immer wieder neu reflektiert und durch museale und me-
diale Inszenierungen zu einem System von Bedeutungen geworden« seien
(EISELE 2014: 9), muss als wesentliches Ergebnis der vorliegenden Analyse
das Gegenteil herausgehoben werden: Die Vermutung, die mit den WAR-
BURGschen Schlagbildern seit dem Beginn dieser Arbeit im Raum steht,
war qualitativ weder durch die erste Rezeptionsstudie noch durch die im
zweiten Schritt analysierten Exemplare von Befestigungsliteratur zu ent-
kraften. Es wird nichts neu reflektiert, sondern nur repetiert und die »Sys-
tem[e] von Bedeutungen« beschrinken sich auf - ein weder erklarendes
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noch legitimierendes — Benennen und Abbilden. Bezieht man noch einmal
die Zuspitzung in der Form der Supra- und Supra*Designklassiker und
auch die wenige Zeilen zuvor prisentierte Auswertung der Befestigungs-
literatur mit ein, so stellt sich nur eine sehr geringe Anzahl von tiberein-
stimmungsfihigen Artefakten ein, die tatsichlich publikationsiibergrei-
fend entweder als Klassiker (o. 4.) markiert werden oder durch Erwihnung
als etwas gekennzeichnet, woran man nicht vorbeikime. Geringe Einig-
keit bei grofier Differenz ist das greifbare Ergebnis dieser Besetzungen
mit Bedeutsamkeit und gerade diese Uneinigkeit bietet potentiellen Kiu-
fern immer noch breiten Raum zu individueller Orientierung. So, wie sie
zu jeweils individuellen »System[en] von Bedeutungenc (s. o.) fithrt, die
der von RECKWITZ diagnostizierten Zersplitterung in Singularititen (die
weit mehr als eine Zeitstromung darstellen,) deutlich eher entspricht. Im
Gegensatz dazu kann die Befestigungsliteratur dem Anspruch der Orien-
tierung, mit dem sie sich umgibt, gerade nicht standhalten. Auch aus der
Perspektive dieser Arbeit bilanziert CACCIOLA jenen Aspekt fiir den Spe-
zialfall der Rezeption von Reeditionen abschliefiend. Wobei ihre Aussage
durch Ersetzung problemlos auf die hier untersuchten Designklassiker,
Modernen Klassiker oder Designikonen iibertragbar ist:

»Die Medien wie Fachzeitschriften und die populirwissenschaftliche Li
teratur haben ihr Bild nur zweidimensional aufgewertet und unkritisch
multipliziert. Es lasst sich deshalb ohne Weiteres erkennen, dass die Hau-
figkeit an Prisenz der Reeditionen in der Literatur umgekehrt proportio-
nal zu dem daraus zu ziehenden Erkenntniswert ist, den diese Prasenz
liefert.« (CACCIOLA 2008: 392)

Achtens: Wie kann man mit der Tatsache umgehen, dass die individuel-
len In-Wert-Setzungen von Wertsetzungsangeboten bei Konsumenten je-
weils individuelle Beachtungsreliefs zur Grundlage haben, die sich Nor-
mierungsvorschligen dieser Art problemlos entziehen kénnen? Nehmen
wir dazu fir einen Moment bei SELLE Platz, der 2007 in einer Neuaufla-
ge der Geschichte des Design in Deutschland im Rahmen eines Essays tber
den DEUTSCHEN WERKBUND schreibt:

»Was als anerkanntes Design gelten soll, ist immer ein Interpretat gewe-
sen. Und Interpreten gab und gibt es viele: Hersteller, Entwerfer, Gebrau-
cher, Kritiker, Historiker, Medien, Institutionen usw. [...] Konnte es je ein
asthetisch korrektes Design fiir alle geben? Im Zeitalter sozialer Differen-
zierung durch Design und Konsum erscheint eine allgemeinverbindliche
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Norm kaum denkbar und ist 4sthetische Produzenten- und Konsumen-
tenerziehung fragwurdig geworden. (SELLE 2007: 363)

Fragen nach der »Genese und Durchsetzungsfihigkeit normativer Kon-
strukte« (ebd.: 363) stellen sich auch tiber ein Jahrzehnt nach dieser im
Endergebnis vernichtenden Bilanz der Aktivititen des DWB noch und ge-
rade in Anbetracht aller hier referierten Publikationen erneut. Denn jede
einzelne beansprucht schon eine, wenn nicht DIE Antwort darauf zu ge-
ben. Hierzu noch eine weitere Sottise SELLES:

»Der ironische Kulturflaneur Gregor von Rezzori hitte es >Epochenver-
schleppung: genannt — das lange Uberleben eines von der gesellschaftli-
chen Entwicklung tberholten Habitus [...J« (ebd.: 367)

Wird der »daraus zu ziehende][...] Erkenntniswert« (s. 0.) nicht an seinen
erkennbaren Defiziten festgemacht, sondern nimmt man ihn analog zu
Drittens und Fiinftens wieder zur Basis moglicher realer Auswirkungen,
so wird von allen vorstehend vorgestellten Sinnangeboten bis heute der
epochenverschleppende Anspruch zum Ausdruck gebracht, die Eindrucke
und Meinungen (mit) zu beeinflussen, die Konsumenten von Artefakten
gewinnen und haben. Ein Ausweg ist nicht in Sicht.

Neuntens: WIPPERSBERG folgend ist die erneute Erwidhnung in einem
Verbreitungsmedium véllig ausreichend, um einen jener erneuten Erin-
nerungsanlisse im Sinne der angenommenen Prominenzierungsspirale
gesetzt zu haben. Sie wird erkennbar in Funktion gesetzt.

Zehntens: Jenseits der Akzeptanz von normativen Anspriichen, die im
Rahmen dieser Arbeit nur insoweit als Konstrukt ernstgenommen wer-
den, als sie den verwendeten Begriffen und im Zusammenhang vorge-
stellten Artefakten unterlegt zu sein scheinen, wird die referierte Befes-
tigungsliteratur in diesem ersten Schritt nur an ihrem eigenen Anspruch
gemessen: Er ist das Papier nicht wert, auf dem er sich gedruckt findet.
Faktisch tiberpriifbar ware die (Nicht- oder) Annahme dieser Wertsetzun-
gen nur dann, wenn man sich anschickte, um u. a. mit einer grof3 ange-
legten Konsumentenbefragung die Ausrichtung des Kauferverhaltens an-
hand solcher Wertsetzungsangebote zu iiberpriifen, sonst bliebe sie nichts
als Spekulation. Denn bisher wurde nur untersucht, in welcher Form Sinn-
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angebote in den Verbreitungsmedien unterbreitet werden und ob diese
sich auf belegbare Wertmaf3stibe stiitzen. Wie darauf reagiert wird oder
ob die In-Wert-Setzung messbare 6konomische Auswirkungen hat, kann
aktuell nicht festgestellt werden: Es handelt sich bisher um nicht mehr und
nicht weniger als selbstreferentielle Bezugnahmen, anhand derer noch
keine Aussagen tber eine externe 6konomische Wirkung méglich sind.

Eine spielerische Anbindung an die
tatsachliche Fortifikationsliteratur:

Auf einer leichten Anhohe liegt eine Feste sonneniiberstrahlt in freiem Lande.
In ihren Mauern ein Palas (der reprisentative Saalbau), in dem tiber die Maf3-
stibe fur prominente Designer und auch Designklassiker entschieden wird.
Thre tberaus prichtige Anlage demonstriert dem Umland, wie bedeutsam das
ist, was es dort zu verteidigen gilt. Zu einem fiktiven Verteidigungs-Szenario
ausgemalt wird dieses Bild mit Hilfe einiger Fachbegriffe des Festungsbaus,
die sich von aufien nach innen auf das Forschungsfeld tibertragen lassen.

Ab dem Glacis (Erdanschiittungen vor dem Graben, die tote Winkel verhindern
und Teil der Aufsenbdschung sind) liegt das Feld des Designs in seiner Ginze vor
uns. Auf der Contrescarpe (der Aufienbischung) sind all jene versammelt, die
zum hindernisbewehrten Kern des Ruhms vordringen wollen und gleichzei-
tig alle anderen abwehren, die noch von aufien heranbranden. Hinter ihr liegt
die erste Reihe der Verbreitungsmedien auf dem gedeckte[n] Weg (ein von au-
fSen nicht einsehbarer Verbindungsweg) in Stellung — vor der allgemeinen Pro-
minenz, die den Graben hilt.

Die Escarpe (die dufiere Mauer der Festung) wird von der Bereichsprominenz
verteidigt. Auf den Courtinen (den Wallabschnitten zwischen den Bastionen) pa-
radiert ein Teil der Wachter des Stardesigns und schiebt mit den Star-Desig-
nern und den Designklassikern seine Bastionen (aus dem Wall herausragende
Verteidigungswerke) in den Raum vor.

Wie Ravelins (Wallschilde zum Schutz desselben) steht die Befestigungslite-
ratur zur Verteidigung vor den Courtinen bereit und lisst nur wenige in den
inneren Kreis der »normative[n] Konstrukte« vordringen. In der stolzen Zita-
delle (dem Riickzugsort der Garnison) residieren die Designikonen und die De-
signlegenden. Der davorliegende Zwinger (ein ridumlich enges, aber offenes Vertei-
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digungsareal) wird von den Super-, Pop- und Weltstars des Designs geschtitzt.
Was wir vorfinden, wenn wir zum Gipfel der Erinnerungsanlisse vordringen,
wurde bereits beschrieben: Leere Ridume, die wirken, als waren die Verteidi-
ger still und heimlich durch gut versteckte Ginge abgezogen und hitten alles
mitgenommen. Gab es ein Geheimnis, hinter das man hitte kommen kénnen?
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Anhang zu
Philippe Starck

Architektur und Wohnen
Stardesigner, Superstar

»An dem umtriebigen Franzosen, Phillipe [sic] Starck, mogen sich die
Geister scheiden, aber ein Stiick vom Superstar Philippe Starck findet
sich in nahezu jedem Haushalt. Der Stardesigner engagierte die jungen
Talente und nominierte sie bald darauf fir den A&W-Mentorpreis.« (AR-
CHITEKTUR UND WOHNEN ONLINE) [online] http://www.awmagazin.de/
design-style/aw-designer-des-jahres/artikel/radi-designergruppe
[10.12.2018]

art Das Kunstmagazin
Popstar des Designs, Superstar, Superstar des Designs, Stardesigner; 7 Artikel

»Der franzdsische Stardesigner Philippe Starck ist so begeistert, dass [sic]
die Lockheed Lounge fiir das von ithm eingerichtete Paramount-Hotel in
New York ordert.« (ART DAS KUNSTMAGAZIN ONLINE) [online] http://
www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2001/9/OGOWTEGWPPOPTPOG-
WCAOWGCSCSTGWTROTRSH/Der-letzte-Futurist [12.07.2013; nicht
mehr im Netz verfiigbar] Print-Ausgabe 09/2001: 52-59

»Seinen ersten offentlichen Bau in Paris mufste Philippe Starck gemein-
sam mit dem Architekten Luc Arsene-Henry entwerfen zur [sic] Zu-
sammenarbeit war der Star-Designer gezwungen, weil er kein Diplom in
Architektur besitzt.« (ART DAS KUNSTMAGAZIN ONLINE) [online] http://
www.art-magazin.de/div/heftarchiv/1999/2/OGOWTEGOTTTPWPO-
GCHORGEOPAAGWTROCPOR/Den-Studenten-gef%E4llt-ihr-neues-
Geb%E4ude-nicht [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar] Print-Aus-
gabe 02/1999: 117

»Auch spiter gelang es Daum immer wieder, aktuelle Trends aufzugreifen
und zu prigen - zuletzt etwa in Zusammenarbeit mit dem Star-Designer
Philippe Starck.« (ART DAS KUNSTMAGAZIN ONLINE) [online] http://www.
art-magazin.de/div/heftarchiv/1996/4/OGOWTEGOTTAPRPOGCETG-
WHPTSGWTROEHCE/Glaskunst-aus-B%F6hmen-zwang-das-Unterneh-
men-in-die-Knie [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiugbar] Print-Aus-
gabe 04/1996: 127
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»Schragers Hotels, die meist von Stardesigner Philippe Starck einge-
richtet wurden, sorgen in Amerika und Europa fiir Furore.« (ART DAS
KUNSTMAGAZIN ONLINE) [online] http://www.art-magazin.de/div/heft-

500 archiv/2001/11/OGOWTEGWPPOOOPOGWCAOWGCSTWOGWTRO-

TAOT/Hotelprojekt-abgesagt [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]
Print-Ausgabe 11/2001: 160

»Der franzdsische Stardesigner Philippe Starck will in Mailand ein Mini-
Windrad fiir Jedermann vorstellen.« (ART DAS KUNSTMAGAZIN ONLINE
am 30.04.2008) [online] http://www.art-magazin.de/design/6134/philip-
pe_starck_windenergie [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

»Wer tberhaupt etwas von den gebrillten Monologen mitbekommen will,
muss dem Superstar des Designs schon angestrengt lauschen, mit in den
Nacken gelegtem Kopf, stundenlang.« (ART DAS KUNSTMAGAZIN ONLINE)
[online] http://www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2003/5/EGOWTEG-
WPPEPSPOGWTRWOPEH/Ein-starkes-St%FCck [05.07.2013; nicht mehr
im Netz verfugbar] Print-Ausgabe 05/2003: 95-96

»Es waren Verkaufs-Hits wie dieser, die Philippe Starck das Attribut >Pop-
star des Designs< einbrachten. Er riss die Grenzen zwischen Gestaltung und
Unterhaltung mit Wonne nieder. Starck-Objekte wurden in den Medien
gefeiert wie neue Platten von Madonna oder Michael Jackson. Mit sei-
nen Auftritten trug der kameraverliebte Franzose das alte Berufsbild des
Formgebers, der im graugetunchten Studio verbissen um Funktionalitit
ringt, endgiiltig zu Grabe. Den Designer Philippe Starck gab es schon in
den Siebzigern — damals arbeitete er als Art Director beim Modeunter-
nehmen Pierre Cardin. Superstar Philippe Starck jedoch ist ein Produkt
der postmodern verspielten achtziger Jahre.« (ART DAS KUNSTMAGAZIN
ONLINE) [online] http://www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2003/3/
EGOWTEGWPPEPEPOGWTRWPHHE/Der-Superstar-des-Designs-ent-
deckt-die-Moral [05.07.2013; nicht mehr im Netz verfugbar] Print-Aus-
gabe 03/2003: 84-86

Der Spiegel
Stardesigner, Branchenstar, Rockstar des Designs, Rockstar des modernen Designs; 23 Artikel

»Die Karriere des 38jihrigen Parisers, der innerhalb von finf Jahren vom
Nobody zum Branchenstar aufstieg, hat Experten und Konkurrenten
gleichermafien verbliifft. Auch Starck wundert sich gern offentlich: >Ei-
gentlich habe ich von Asthetik gar keine Ahnung:, kokettiert er zuwei-
len. Er wisse weder, was >guter Geschmack« noch >was schén ist«.« (DER
SPIEGEL 16/1987: 240) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/
d-13522335.html [10.12.2018]
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»Wirklich eindrucksvoll,, urteilte Frankreichs Star-Designer Philippe
Starck nach einem Rundgang iiber den spanischen Messestand.« (DER
SPIEGEL 39/1988: 235) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-
13531324.html [10.12.2018]

»Philippe Starck, 45, Stardesigner aus Frankreich, fordert franzésische Ar-
chitekten und die Bauindustrie heraus. Uber das franzésische Versand-
haus »3 Suisses« offeriert er den Bauplan fiir ein rund 140 Quadratmeter
grofdes Einfamilienhaus, eine sMischung aus chinesischer Pagode, rus-
sischem Landhaus und kanadischer Holzfallerhiitte«.« (DER SPIEGEL 28/
1994: 186) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-9285346.html
[10.12.2018]

»SPIEGEL: Warum sucht ein Stardesigner die Volksnihe? sTARCK: Ich in-
teressiere mich nicht fiir Schlésser, sondern fiir die Hauser der Armen,
die man im Franzésischen die >cabanes«< nennt: das Haus eines kleinen
Fischers, die Hauser der Elendsviertel mit ihren Wellblechdichern. Das
sind Hiuser, die den Minimalanforderungen gentigen, dem Leben Schutz
zu gewahren. Ich verachte alles, was dazu dient, Macht und Geld zu zei-
gen. Und die Macht des Geldes zeigt man im allgemeinen mit dem Schlof3.
Mein schematisches Haus ist das Gegenteil davon.« (MONNINGER in: DER
SPIEGEL 45/1994: 238) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/
d-9292081.html [10.12.2018]

»Dabei miifite sich die Ministerin nur ein wenig im dunklen Wald von
Rambouillet bei Paris umschauen. Dort hat sich der franzésische Starde-
signer Philippe Starck, 45, ein Holzhaus hingebaut. Nach Mébeln, Haus-
haltsgeriten und teuren Inneneinrichtungen entwarf Starck erstmals
ein Eigenheim: Statt einer Millionarsvilla ist dabei eine ruppige, aber
grofiziigige Urhiitte aus Glas und Baumstimmen herausgekommen.«
(DER SPIEGEL 45/1994: 236) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/
d-13684736.html [10.12.2018]

»Schwieriger zu beurteilen ist die Umweltvertriglichkeit eines sogenann-
ten Oko-Fernsehers mit einem Gehiuse aus mit giftigem Klebstoff ver-
leimten Sigespanen, wie ihn Star-Designer Philippe Starck ersonnen hat.
Wenn das Gerit, ein schnellebiges Spafdprodukt, schrottreif ist, wandert
das Innere des angeblichen Oko-Apparates zum Elektronikmiill.« (LAKOT-
TA in: SPIEGEL SPECIAL 6/1995: 125) [online] http://www.spiegel.de/
spiegel/spiegelspecial/d-9184522. html [10.12.2018]

»Mineralwasserflaschen, Zahnbiirsten, Klobtirsten, Motorrader, Fernse-
her, Hotels, Fertighauser, Nudeln - kaum ein Gebrauchsartikel, dem sich
der Stardesigner Philippe Starck, 48, nicht formvollendend gewidmet hit-
te. Und seine eigene Wenigkeit stilisiert der Franzose seit Jahren zu einer
Mischung aus Erfinder, Popstar und Philosoph.« (HAGMANN in: SPIEGEL
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SPECIAL 10/1997: 104) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/spiegelspe-
cial/d-8788148.html [10.12.2018]

»Philippe Starck, 49, franzésischer Stardesigner, debiitiert als Modeschép-
fer. Seine federleichte elastische Stretchrohre dient ebenso leichtgewich-
tigen Models als Mehrzweckfummel. Das dehnbare >kleine Schwarze«
(Markenname: Starck-Naked) gibt ein schulterfreies Minikleid ab, bei
Bedarf auch eine knochellange Abendrobe mit Spaghettitragern.« (DER
SPIEGEL 33/1998: 176) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-
7960350.html [10.12.2018]

»Sicher wird Philippe Starck wieder was Neues prisentieren, einen taillier-
ten Kleiderschrank vielleicht, irgendein Teil jedenfalls, das sich im Alltag
dann als furchtbar unpraktisch erweist. Gliicklicherweise geht der Trend
auf der Mailinder Mébelmesse (11.4.-16.4.) aber weg vom Star-Designer.
Stattdessen bestimmen neue Materialien und Verarbeitungstechnolo-
gien die Entwiirfe, die auf rund 150 ooo Quadratmetern gezeigt werden.«
(KULTURSPIEGEL 4/2000: 4) [online] http://www.spiegel.de/spiegel /kul-
turspiegel/d-16352595.html [10.12.2018]

»Von der Zahnbirste bis zur Bushaltestelle - es gibt kaum einen Alltags-
gegenstand, den der Franzose Philippe Starck noch nicht designt hit-
te. Luxusphantasien wie das voll verspiegelte Badezimmer machten ihn
zum >Rockstar des Designs«. Keiner hat das Lebensgefiihl der achtziger
und neunziger Jahre in eine so aufregende Formensprache gebracht wie
der franzosische Star-Designer und Innenarchitekt Philippe Starck. [...]
Ubertroffen wird der Designer Starck in seiner eigenwilligen Kreativitat
und pulsierenden Energie nur noch von dem Innenarchitekten Starck:
Als>Kultriume« werden seine Ausstattungen schon seit Jahren gefeiert.
Und als 1989 die Innenrdume des New Yorker Hotels >Royalton« fertig
waren, sorgten die komplett verspiegelten Badezimmer dafur, dass er
zum >Rockstar des modernen Designs« ausgerufen wurde.« (SIEDENBERG
in: SPIEGEL ONLINE vom 28. JULI 2000) [online] http://www.spiegel.de/
kultur/gesellschaft/philippe-starck-verzierung-des-alltags-a-87015.html
[10.12.2018]

»Erneut hat Stardesigner Philippe Starck ein New Yorker Hotel ausgestat-
tet: Das »Hudsonc hat viele winzige Zimmer - und ist doch ein wirrer Ge-
niestreich.« (PAUL in: DER SPIEGEL 47/2000: 278) [online] http://www.
spiegel.de/spiegel/print/d-17871161.html [10.12.2018]

»Fiir die Ausgestaltung des Kristallpalastes, 3000 Quadratmeter grof,
hatte Star-Designer Philippe Starck freie Hand erhalten.« (DER SPIEGEL
46/2003: 79) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-29136642.
html [10.12.2018]
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Stardesigner Philippe Starck wendet sich von seiner Zunft ab. [...] Starde-
signer Philippe Starck hat seine Zunft fir iberflussig erklart: >Ich glau-
be nicht, dass Design sinnvoll ist. Das ist langst vollig unwichtig gewor-
den, sagte der Franzose in einem Gesprich, das in der neuen Ausgabe des
manager magazins am Freitag (21.0ktober) erscheint. Auch Konsumen-
ten, die sich bei ihrer Kaufentscheidung ausschliefilich an bekannten La-
bels oder aktuellen Designtrends orientieren, kritisiert Starck heftig: »Die
sind schlichtweg dumm.« (PITTNER in: MANAGER MAGAZIN ONLINE vom
20.10.2005) [online] http://www.manager-magazin.de/lifestyle/technik/
a-380395.html [10.12.2018]

»Die Ausstattung der bis zu 540 Quadratmeter grofien Lofts: Etagengar-
ten, Sanitdranlagen von Stardesigner Philipp Starck, Sonnenschutzanlage
auf der Westseite und ein Doorman-Service rund um die Uhr.« (MANAGER
MAGAZIN ONLINE vom 09.11.2007) [online] http://www.manager-maga-
zin.de/lifestyle/wohnen/a-516104.html [10.12.2018]

»Der Kunstler Salvador Dali machte das Hotel Le Meurice in Paris be-
rithmt. Stardesigner Philippe Starck gestaltete das Haus nun im Stil des
schillernden Gastes.« (SISTENICH in: SPIEGEL ONLINE vom 28.03.2008)
[online] http://www.spiegel.de/reise/staedte/starcks-designkur-im-meu-
rice-dali-lebt-a-543771.html [10.12.2018]

»Der Lan-Club im 4. Stock der Zwillingsttiirme an der Strafle des Aufbaus
des Landes ist der letzte Schrei in Peking. Eingerichtet hat ihn der Pari-
ser Stardesigner Philippe Starck. Hier schaut vorbei, wer zur Hautevolee
der Hauptstadt zahlen will.« (LORENZ in: SPIEGEL SPECIAL 3/2008: 24f)
[online] http://www.spiegel.de/spiegel/spiegelspecial/d-57119181.html
[10.12.2018]

»Zudem mébeln die Firmen wegen des Flichenmangels immer 6fter his-
torische Geb4ude auf. So wie im Glockenbachviertel. Dort entstehen bis
Ende 2008 in einem unter Denkmalschutz stehenden Gebaude 65 vom
Stardesigner Philippe Starck entworfene Luxuswohnungen. Der Grofteil
davon ist laut dem Baukonzern Vivacon bereits verkauft.« (LILL in: MA-
NAGER MAGAZIN ONLINE vom 13.08.2008) [online] http://www.mana-
ger-magazin.de/lifestyle/wohnen/a-571505-2.html [10.12.2018]

»Bis Herbst kommenden Jahres soll das Luxushotel in der Nihe des Tri-
umphbogens jetzt renoviert werden. Dafiir hat der neue Besitzer Ale-
xandre Allard den franzésischen Stardesigner Philippe Starck engagiert.«
(SPIEGEL ONLINE vom 27.06.2008) [online] http://www.spiegel.de/
reise/staedte/abschied-vom-royal-monceau-champagner-zum-glasbruch-
a-562510.html [10.12.2018]
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»Ein weiterer Museumsteil wurde vom Stardesigner Philippe Starck ent-
worfen. Fur den Grofiteil des Geb4udes zeichnet aber - Italien lasst grii-
fen - Alessandro Mendini verantwortlich, ein Architekt, der es bunt und
frohlich liebt.« (HEIMANN in: MANAGER MAGAZIN ONLINE vom 17.09.2008)
[online] http://www.manager-magazin.de/lifestyle/wohnen/a-578429-3.
html [10.12.2018]

»Bei der Ausstattung der Badezimmer wirkt die Firma Duravit aus Horn-
berg im Schwarzwald mit, die Tausende WCs und Bidets aus Keramik lie-
ferte. Auch ihr Waschtisch >Tonne, gestaltet von Stardesigner Philippe
Starck, ist tausendfach im Burj Chalifa vertreten. Die gleiche Handschrift
tragen die 5000 Armaturen aus der Luxuskollektion »Axor Starcks, die von
HansGrohe aus dem Schwarzwald geliefert wurden.« (MANAGER MAGA-
ZIN ONLINE vom 06.01.2010) [online] http://www.manager-magazin.de/
lifestyle/reise/a-670265-3.html [10.12.2018]

»Pompdser Luxus fiir Superreiche: In Paris erdffnet am Montag das Ro-
yal Monceau nach einer Renovierung durch den Stardesigner Starck. [...]
Um sich abzuheben, setzt das neue Royal Monceau ganz auf den weniger
klassischen Luxus. Die neuen Eigenttimer des 2008 geschlossenen Hau-
ses engagierten den franzosische [sic] Star-Designer und Innenarchitekten
Philippe Starck fir die Renovierung des Palasts.« (HAASE in: SPIEGEL ON-
LINE vom 18.10.2010) [online] http://www.spiegel.de/reise/europa/luxu-
shotel-boom-in-paris-20-000-euro-pro-nacht-inklusive-gitarre-a-723644.
html [10.12.2018]

»Ein pragnantes Beispiel fiir die Entgrenzung bietet die von Stardesigner
Philippe Starck fiir die Marke Warendorf entworfene >Library« Offene
Regalfacher umgeben die Kiichenschranke, die sich als solche kaum zu
erkennen geben.« (ZIMMERMANN in: MANAGER MAGAZIN ONLINE vom
02.03.2011) [online] http://www.manager-magazin.de/lifestyle/artikel/
a-748053.html [10.12.2018]

»Philippe Starck, 63, franzésischer Star-Designer, nihert sich seinem all-
jahrlichen Burnout. Jeden September, so berichtet es der Gestalter von
Uhren, Stithlen oder ganzen Hoteleinrichtungen, sei er so erschépft, dass
er sich in eine Kurklinik am Bodensee begeben miusse. Grund dafiir sei
das enorme Arbeitspensum, das er im Sommer absolviere, der Jahres-
zeit seiner Kreativitit. Um die 150 Produkte entwirft Starck nach eige-
nen Worten innerhalb weniger Monate.« (DER SPIEGEL 32/2012: 145) [on-
line] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-87649576.html [10.12.2018]
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Der Standard
Designstar, (der franzdsische) Stardesigner, Star, die Madonna unter den Designern; 14 Artikel 505

»In den goer-Jahren begann das Driade-Projekt der nicht formalen
Wohnung zu reifen, nachdem Stardesigner Philippe Starck Driade zu
Weltruhm verhalf.« (KNESS-BASTARLI in: DER STANDARD ONLINE vom
27.03.2002) [online] https://derstandard.at/893809/Wald-und-Brand
[10.12.2018]

»Ausgesucht wird das Logo von einem Expertenkomitee, den [sic] unter
anderen der franzésische Star-Designer Philippe Starck und die italieni-
sche Modeschépferin Laura Biagiotti angehdren.« (DER STANDARD ON-
LINE vom 13.09.2002) [online] https://derstandard.at/1069979/Auf-Lo-
go-Suche [10.12.2018]

»Im Mai 2003 hat die Vivacon AG mit der Immobilien-Entwicklungsge-
sellschaft des franzosischen Stardesigners Philippe Starck, der Yoo Ltd.
mit Sitz in London, die Yoo Deutschland GmbH gegriindet. [...] Philippe
Starck gilt als der meist gefeierte und kommerziell erfolgreichste Desig-
ner weltweit.« (EURO ADHOC in: DER STANDARD ONLINE vom 18.11.2003)
[online] https://derstandard.at/1486483 [04.07.2013; nicht mehr im Netz
verfiigbar] Eine gleichlautende Pressemitteilung findet sich hier: (PRESSRE-
LATIONS PRESSEPORTAL) [online] http://presseservice.pressrelations.de/
standard/result_main.cfm?aktion=jour_pm&r=140014&quelle=0&p-
fach=1&n_firmanr_=110380&sektor=pmé&adetail=1 [10.12.2018]

»Sollte es an Geschmacksicherheit [sic], nicht aber an Geld mangeln, kann
man aber auch auf diesem Gebiet auf den Stardesigner zzhlen, der dann
aus rund 500 Klassikermébeln von Gréfien wie Arne Jacobsen, Le Cor-
busier oder, genau, Starck das Passende raussucht. [...] Wer in Sachen
Wohnen weder ein noch aus weif}, kann sich von Stardesigner Philippe
Starck mehr als inspirieren lassen. Gegen Entgelt steht er mit Rat und
Tat zur Seite.« (HAUSENBLAS und MULLER in: DER STANDARD ONLINE
vom 02.02.2004) [online] https://derstandard.at/1488757/Was-Phil-will
[10.12.2018]

»Das Design kommt vom franzésischen Star-Designer Philippe Starck.«
(DER STANDARD ONLINE vom 05.02.2006) [online] https://derstandard.
at/2591167/Strabag-baut-fuer-Emir-von-Katar [10.12.2018]

»Der franzosische Stardesigner Philippe Starck stellte ein Mini-Windrad
fiir jedermann im Rahmen der italienischen Designwoche Green Energy
Design in Mailand vor.« (DER STANDARD ONLINE vom 07.05.2008) [on-
line] https://derstandard.at/3321994/Mini-Windrad-fuer-die-Terrasse
[10.12.2018]
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»Der Besitzer des >Royal Monceau« will nach den Entwiirfen des franzo-
sischen Stardesigners Philippe Starck ein jiingeres Haus aus dem >Royal
Monceau« machen.« (DER STANDARD ONLINE vom 17.06.2008) [online]
https://derstandard.at/3379617/Ausverkauf-im-Luxushotel [10.12.2018]

»Der franzdsische Stardesigner Philippe Starck will in Mailand ein Mi-
ni-Windrad fiir jede/r [sic] vorstellen. »Selbst Energie herzustellen wird
nun noch einfacher, man benétigt nur ein Stiickchen Garten oder eine
Terrasses, sagte Starck der franzdsischen Zeitung >Le Figaro« tiber seine
»individuelle, erschwingliche und demokratische« Erfindung.« (DER STAN-
DARD ONLINE vom 04.07.2008) [online] https://derstandard.at/3321526/
Ein-Windrad-im-Garten [10.12.2018]

»Sie haben grade zwei grofsartige Designer genannt - wie wichtig ist es, in Ih-
rem Metier mit den Stars zusammenzuarbeiten? [Hervorhebung des Ver-
fassers] ALESSI: Ich suche nach dem Talent, dem kreativen Geist, nicht
nach dem Ruhm. Und um ehrlich zu sein - der Ruhm eines Designers ist
in meinem Geschaft nicht so wichtig, wie man glauben méchte. [...] Zaha
Hadid, die Vasen fiir Sie entworfen hat, schafft doch unglaublich viel Aufmerk-
samkeit? Design wird doch immer mehr personalisiert - sogar Sofas haben Na-
men. [Hervorhebung des Verfassers] ALESSI: Zum Teil ja. Aber der Beitrag
eines Stardesigners oder Architekten ist mittel- bis langfristig kein Indi-
kator fiir einen guten Verkauf. Das ist meine Erfahrung. Philippe Stark
[sic], vor Zaha Hadid der medialste aller Designer, hat viel fur mich ge-
macht. An der Stelle muss ich einwerfen: Kein Mensch wusste, wer Etto-
re Sottsas [sic] war - verriickt, nicht? Aber zurtick zu Starck. Wenn wir
ein Produkt eingefithrt haben mit dem Claim >Design by Philippe Starck,
haben wir trotzdem nicht wesentlich mehr verkauft. [...] Philippe Starck
ist die Madonna unter den Designern - er hat sich immer wieder neu erfun-
den - auch in den Produkten, die er mit Alessi gemacht hat - ist das nicht eine
Formel? [Hervorhebung des Verfassers] « (TOLKE in: DER STANDARD ON-
LINE vom 13.06.2010) [online] https://derstandard.at/1577836998732/In-
terview-Der-erste-Eindruck-zaehlt [10.12.2018]

»Der franzdsische Stardesigner Philippe Starck wirbt mit einer Plastik-
trinkflasche bei Kindern dafiir, Wasser aus der Leitung zu trinken.« (DER
STANDARD ONLINE vom 06.10.2010) [online] https://derstandard.at/
1285200148018/Philippe-Starck-entwarf-Flasche-fuer-Leitungswasser
[10.12.2018]

»Das Ritsel der Zusammenarbeit von Steve Jobs und des Stardesigners
Philippe Starck ist aufgeklirt: Es geht um einen der wenigen Luxus-Trau-
me, die sich der eher bescheiden lebende Apple-Griinder vor seinem frii-
hen Tod noch erfiillen wollte. Apple-Griinder Steve Jobs hat als todkran-
ker Mann noch an einer Luxus-Yacht gearbeitet, seine Witwe Laurene
Powell Jobs bringt das Projekt jetzt zu Ende. Der franzésische Stardesi-
gner Philippe Starck sei weiterhin daran beteiligt, sagte seine Spreche-
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rin einem Blog des >Wall Street Journal«.« (DER STANDARD ONLINE vom
17.04.2012) [online] https://derstandard.at/1334530995791/Witwe-von-
Steve-Jobs-baut-seine-Yacht-zu-Ende [10.12.2018]

507

»Das Schiff war auf Antrag des franzésischen Stardesigners Philippe
Starck von einem Gerichtsvollzieher voriibergehend beschlagnahmt wor-
den.« (DER STANDARD ONLINE vom 24.12.2012) [online] https://derstan-
dard.at/1355460509852/Millionenstreit-um-Jacht-von-Apple-Gruender-
Jobs-beigelegt [10.12.2018]

»Bei diesem Entwurf bedient sich der Designstar aus Frankreich wie so
oft der Ubertreibung: Ein tiberdimensionaler Lautsprecher erinnert an
den Trichter eines Grammophons und damit an eine Epoche, die Licht-
jahre vom digitalen Zeitalter entfernt scheint.« (HILPOLD und DUMBS in:
DER STANDARD ONLINE vom 09.06.2004) [online] https://derstandard.
at/1649213/Das-geht-auf-den-Sender [10.12.2018]

»Spricht man internationale Designstars auf sterreichisches Design an,
gibt’s oft nur Achselzucken. Philippe Starck nannte gar Friedensreich Hun-
dertwasser.« (HAUSENBLAS in: DER STANDARD ONLINE vom 18.02.2011)
[online] https://derstandard.at/1577837055432/Interview-mit-MAK-De-
sign-Kurator-Es-geht-ums-Entdecken [10.12.2018]

design report
Stardesigner, Star, Superstar; 6 Artikel

»Nach dem Studium sind Sie gleich zu Konstantin Grcic gegangen? Zu-
nichst fir die Dauer eines Praktikums. Damals war Konstantin noch
nicht so bekannt wie heute. Uberhaupt war die Designwelt noch nicht so
vom Starrummel geprégt. Es gab einen Superstar namens Philippe Starck
und die anderen waren halt Designer. Als ich bei Konstantin anfing, hatte
er nur einen Mitarbeiter, das war sein damaliger Assistent Stefan Diez.«
(MEYER in: DESIGN REPORT 05/2009) [online] https://www.designreport.
de/Fachartikelarchiv/32038554/Nitzan-Cohen.html [12.07.2013; nicht
mehr im Netz verfiigbar]

»Das Artfizielle, das einer Welt« seine Perfektion verleiht, lasst sich im
Bad durchgingig inszenieren. Der letzte Star unter den Designern, die die-
ses Potenzial umzusetzen wussten, war Philippe Starck.« (REINHARDT
in: DESIGN REPORT 06/2001) [online] https://www.designreport.de/
DRmainfachartikelarchivDetail.asp?artikelid=1000001215&0bjec-
t=DR&db=FAArchiv&AnzahlAnsicht=10&Ansicht=kurz&Sortierrich-
tung=absteigend&startpage=689&searchausgabe=&searchjahrgang=&-
searchvolltext=&btnreset=&thesaurus= [12.07.2013; nicht mehr im Netz
verfugbar]
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»Auch wenn das einzelne Produkt vielleicht gar nicht in Serie geht, 6ff-
net es doch so manche Tir. Wiegand selbst hat sogar Anlaf zu konkreten
Hoffnungen. Schlieflich besuchte Philippe Starck den Stand von Pool Pro-
ducts. Der Star-Designer war begeistert von dem Regal und will sich um
Firmenkontakte bemtihen.« (WOHLLAIB in: DESIGN REPORT 07+08/1999)
[online] https://www.designreport.de/DRMainFachartikelarchivDruck-
Detail.asp?artikelid=1000001205&action=print&object=DR&db=FAAr-
chiv [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

»Spéter verpflichtete Kartell Stardesigner wie Philippe Starck und expe-
rimentierte mit transluzenten Materialien und matten Oberflichen.«
(DESIGN REPORT 02/2013) [online] https://www.designreport.de/DRmain
fachartikelarchivDetail asp?artikelid=33345720&0bject=DR&db=FA-
Archiv&AnzahlAnsicht=10&Ansicht=kurz&Sortierrichtung=abstei-
gend&startpage=7&searchausgabe=&searchjahrgang=&searchvoll-
text=&btnreset=&thesaurus= [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

»Ein Sofa ist ein Sofa und Philippe der Grofie Starck ist ein Mythos. [...]
Zugegeben: Niemand kann und niemand muf} tiglich das Rad neu erfin-
den, auch kein Star-Designer. Doch spitestens mit dem Hautgout des
Selbstplagiats hort der Spafy auf. Und: Was bleibt vom Bubble Club
ohne jede kiinstlerische Innovation? Ein unpraktisches Sitzmébel, das
gut erfiillt, was Hans und Franz sich unter Design vorstellen und so-
mit eine clevere Marketingidee ist.« (GEBERZAHN und QUADEJACOB
in: DESIGN REPORT 04/2001) [online] https://www.designreport.de/
drmainfachartikelarchivDetail.asp?artikelid=1000001077&0bject=dr&d-
b=FAArchiv&AnzahlAnsicht=10&Ansicht=kurz&Sortierrichtung=abstei-
gend&startpage=659&searchausgabe=&searchjahrgang=&searchvoll-

text=&btnreset=&thesaurus= [05.07.2013; nicht mehr ins Netz verfiigbar]

»Seit den 8oer Jahren des vergangenen Jahrhunderts, der Bliitezeit der
Postmoderne, hat das Thema Design sukzessive breitere Bevolkerungs-
schichten erreicht. Die Karrieren von Stardesignern wie Philippe Starck
sind daftir ebenso Beweis wie Regale voller Designhotel-Publikationen
oder Design-Guides, die man inzwischen auch in Buchhandlungen von
Provinzbahnhdofen findet; Design ist wesentlicher Bestandteil des Life-
styles geworden.(ADAM in: DESIGN REPORT 02/2008) [online] https://
www.designreport.de/DRmainfachartikelarchivDetail.asp?artikelid=
31437633&0bject=DR&db=FAArchiv&AnzahlAnsicht=10&Ansicht=sux-
vhtdg&Sortierrichtung=absteigend&startpage=256&searchausgabe=&-
searchjahrgang=&searchvolltext=&btnreset=&thesaurus= [05.07.2013;
nicht mehr im Netz verfiigbar]
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Die Presse
Stardesigner; 4 Artikel 509

»Mit seiner Timehouse Project Developement GmbH ist er in Osterreich
exklusiver Partner von >Yoo« — einer Baumarke, die Stardesigner Philippe
Starck 1999 mit einem britischen Developer entwickelt hat.« (MULLNER
in: DIE PRESSE ONLINE vom 16.11.2007) [online] https://diepresse.com/
home/leben/wohnen/343794/Durchgestylt-von-der-Decke-bis-zum-Bo-
den?from=suche.intern.portal [10.12.2018]

»Bis Anfang nichsten Jahres sollen hier unter dem Namen »Yoo Ber-
lin« 87 Wohnungen mit Grofien bis zu 230 Quadratmetern bezugsfertig
sein. Der Entwurf stammt vom Berliner Architekten Eike Becker, fiir die
Innenarchitektur zeichnet der Stardesigner Philippe Starck verantwort-
lich. Das spiegelt sich in den Preisen wider: Fur ein Penthouse im neuen
Berliner Luxuswohntempel werden 12.500 Euro pro Quadratmeter ver-
anschlagt.« (LENOBLE in: DIE PRESSE ONLINE vom 24.08.2012) [online]
https://diepresse.com/home/leben/wohnen/1282824/Berlin_Luxus-ist-
kein-Tabu-mehr?from=suche.intern.portal [10.12.2018]

»Das Schiff war auf Antrag des franzosischen Stardesigners Philippe
Starck von einem Gerichtsvollzieher vortibergehend beschlagnahmt wor
den. Starck hatte bei den Erben des im vergangenen Jahr gestorbenen
Apple-Gurus eine noch offene Zahlung von fast drei Millionen Euro fir
seinen Anteil an der Planung der fast 8o Meter langen Jacht angemahnt.«
(DIE PRESSE ONLINE vom 25.12.2012) [online] https://diepresse.com/
home/leben/mensch/1327101/Millionenstreit-um-Jacht-von-Steve-Jobs-
beigelegt-?from=suche.intern.portal [10.12.2018]

»Urheber des Ganzen und erprobter Konstrukteur von Hotelatmosphiren
ist Yoo Designc. Ein Studio, das John Hitchcox, ein englischer Immobili-
enentwickler, gemeinsam mit dem Stardesigner Phlippe Starck 1999 ge-
grundet hat.« (DIE PRESSE, Print-Ausgabe vom 03.12.2012) [online] https://
diepresse.com/home/leben/kreativ/1340318/Zu-Gast_Starck-Klimt-und-
Loos?from=suche.intern.portal [10.12.2018]

Die Welt
Design-Popstar, Stardesigner; 8 Artikel

»Der Design-Popstar der Postmoderne [...] Philippe Starck, 1949 in Pa-
ris geboren, ist einer der wichtigsten zeitgendssischen Designer.« (WELT
AM SONNTAG ONLINE vom 04.09.2005) [online] https://www.welt.de/
print-wams/article131652/Der-Design-Popstar-der-Postmoderne.html
[10.12.2018]
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»Immer wieder bleibt man schon beim fliichtigen Durchblittern faszi-
niert hingen, zum Beispiel bei der skurrilen >Hudson Hotel Bar<in New
York, die Stardesigner Philippe Starck gestylt hat.« (WELT AM SONNTAG
ONLINE vom 03.02.2002) [online] https://www.welt.de/print-wams/ar-
ticle600241/Treffpunkte-fuer-Design-Liebhaber.html [10.12.2018]

»Das spektakulare Design des schneeweiffen Schiffs, das einem moder-
nen Kriegsschiff dhnelt, soll der franzésische Stardesigner Philippe Starck
entworfen haben.« (DIE WELT ONLINE vom 20.02.2008) [online] https://
www.welt.de/welt_print/article1703003/Megajacht-Sigma-auf-Testfahrt-
in-der-Foerde html [10.12.2018]

»Entworfen vom Pariser Stardesigner Philippe Starck, bietet die Super-
yacht Anlass zu vielen Spekulationen.« (HALBE in: DIE WELT ONLINE vom
01.03.2008) [online] https://www.welt.de/welt_print/article1743261/Je-
laenger-je-lieber.html [10.12.2018]

»Stardesigner Starck soll Frankreichs Image aufpolieren [...] Frankreich
will zur EU-Ratsprasidentschaft nach Angaben des Stardesigners Phi-
lippe Starck weg vom Baskenmtitzen- und Baguette-Image. Fur die Zeit
an der Spitze der Europiischen Union ab Juli habe die franzésische Re-
gierung ihn als >Art Director< engagiert, sagte Starck. [...] Starck ist seit
den 8oer-Jahren einer der bekanntesten Designer weltweit.« (DIE WELT ON-
LINE vom 03.04.2008) [online] http://www.welt.de/welt_print/article
1865600/ Stardesigner-Starck-soll-Frankreichs-Image-aufpolieren. html
[28.06.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

»Yoo ist eine Immobilienmarke, vor elf Jahren von Immobilienguru John
Hitchcox und Stardesigner Philippe Starck ins Leben gerufen.« (SMITH
in: DIE WELT ONLINE vom 12.09.2010) [online] https://www.welt.de/fi-
nanzen/immobilien/articleg584816/Millionaere-zieht-es-in-Berliner-Lu-
xus-Wohnungen.html [10.12.2018]

»Die Nutzer von Bus und Metro in Paris fahren ab nachstem Jahr mit ei-
ner besonderen Monatskarte: Der Star-Designer Philippe Starck entwarf
den neuen Pass in den Farben grau und flieder. Sein Ziel sei eine Kar-
te, auf die die Franzosen stolz sein kénnten, sagte der Designer.« (WELT
KOMPAKT ONLINE vom 26.01.2012) [online] https://www.welt.de/print/
welt_kompakt/vermischtes/article13834294/Aus-aller-Welt-Kompakt.
html [10.12.2018]

»Gleich neben dem grofiten Antiquitatenflohmarkt von Paris hat Star-
designer Philippe Starck gemeinsam mit einem Unternehmer-Ehepaar
ein Restaurant eréffnet — mit guter Hausmannskost.« (DW EUROMAXX
in: DIE WELT ONLINE vom 13.03.2013) [online] http://www.welt.de/reise/
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staedtereisen/article114385635/Ein-Restaurant-im-Philippe-Starck-De-
sign.html [28.06.2013; nicht mehr im Netz verfugbar]
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Die Zeit
Stardesigner; 3 Artikel

»Philippe Starck ist der Stardesigner der vergangenen zwei Jahrzehn-
te. Dennoch sagt er heute: >Alles, was ich gestaltet habe, ist absolut
unnotig.« (PRUFER in: DIE ZEIT ONLINE am 26.03.2008, ZEITMAGAZIN
LEBEN NR. 14 vom 27.03.2008) [online] http://www.zeit.de/2008/14/De-
signer-Starck-14 [10.12.2018]

»Die Schénheits, sagte der Surrealist André Breton, >wird wie ein Beben
sein.« Die berithmte Zitronenpresse Juicy Salif des franzésischen Starde-
signers Philippe Starck kann er dabei nicht gemeint haben. Denn erstens
schuf Starck dieses Aluminiumobjekt erst 1990, 24 Jahre nach Bretons
Tod. Und zweitens ist die Presse alles andere als schén: Sie sieht eher aus
wie eine bdsartige Spinne. Aufierdem ist sie vollig unpraktisch: Thre spit-
zen Fiile bohren sich in die Arbeitsplatte, es gibt nicht einmal eine Scha-
le, um die Zitronenkerne aufzufangen. Aber sie gilt als eines der wichtigs-
ten Werke von Philippe Starck — und als »Designklassiker«. Weshalb ich
mir die Frage stelle, ob Design tiberhaupt irgendetwas mit Schénheit zu
tun hat. Und ich meine: Die Schénheit einer jungen Kellnerin ist ein Ho-
hepunkt allen Designs und ohnehin durch nichts zu tbertreffen.« (sig-
BECK in: DIE ZEIT ONLINE am 31.10.2007, ZEITMAGAZIN LEBEN NR. 45 vom
01.11.2007) [online] http://www.zeit.de/2007/45/Siebeck-45 [10.12.2018]

»Fiir das Hudson in New York oder das Sanderson in London lie3 er von
dem franzosischen Star-Designer Philippe Starck tollkithne Interieurs ent-
werfen, Stil-Mixturen aus Moderne, High Tech, Barock und Blockhut-
ten-Rustikalitit. Sie sollten der perfekte Laufsteg sein fir die Jungen,
Schénen und Wichtigen, die immerfort nach neuen Styling-Inspirationen
gieren.« (HANSELMANN in: DIE ZEIT ONLINE am 18.09.2003; Print-Ausga-
be NR. 39/2003) [online] http://www.zeit.de/2003/39/Hotel _Hillside_
neu [10.12.2018]

FAZ
Designstar, Stardesigner; 7 Artikel

»Beim Namen Kartell denken viele Jungere auch an Philippe Starck, den
franzosischen Stardesigner, der fir den Umbruch im Hause Castelli-Lu-
ti steht. Den Mann aus Paris holte Luti nach Italien, um dem Unterneh-
men seine neue Seelec einzuhauchen. Mit Erfolg: Thm verdankt Kartell sei-
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nen Bestseller - den Stuhl >Louis Ghost, der selbst gut zehn Jahre nach
seiner ersten Erscheinung die Designwelt noch heute spaltet. Denn die
vorgeblich schlichte Kopie eines barocken Klassikers besteht aus eben-
jenem Material, das fiir viele immer noch etwas von billig hat: Plastik.
[...] Luti will Qualitat, wenn auch nicht um jeden Preis. Die Idee, dass
er einen Designklassiker in jeden Haushalt bringt und sich jeder einen
echten« Starck leisten kann, selbst wenn dieser schon wie >Louis Ghost<
geadelt ist und in einem Designmuseum steht, findet er mehr als nur
charmant.« (SCHMITT P. in: FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEI-
TUNG NR. 4/2013: 48) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=-
FAZN__20130126_2040832#start [10.12.2018]

»Philipp Starck avancierte mit Pariser Bars und der Einrichtung der Amts-
wohnung von Francois Mitterrand zum Stardesigner.« (BARTETZKO in:
FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG NR. 118/2009: z6) [online] https://
fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__FD1200905232273203#start
[10.12.2018]

»Das Besondere an dem Projekt: Die Innenarchitektur stammt von dem
franzésischen Stardesigner Philippe Starck, der zudem die Gemeinschafts-
flachen, wie zum Beispiel die Lobby, die Flure und Wellness-Areale, ent-
worfen hat. Auch die Grundrisse der Bader und die Boden- und Wandbe-
ldge hat Starck gestaltet.« (HARRIEHAUSEN in: FRANKFURTER ALLGEMEINE
SONNTAGSZEITUNG NR. 45/2006: v21) [online] https://fazarchiv.faz.net/
document?id=FAS__S0420061112843045#start [10.12.2018]

»Herr Leffin, verdoppeln Sie bis Ende 2005 den Umsatz? Das ist sicher-
lich moglich, weil wir nun mit dem Stardesigner Philippe Starck eine neue
Nische besetzen — die Designerwohnungen. Das erste Philippe-Starck-
Objekt am Yachthafen in Hamburg hat ein Volumen von 29 Millionen
Euro. Mit Luxusimmobilien erginzen wir ideal unser Kerngeschaft.«
(SCHMITT T. in: FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEITUNG NR.
25/2004: 44) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAS__SD
1200406202366341#start [10.12.2018]

»Das momentan >beste Projekt, das der Franzose nach eigenen Angaben
bieten kann, diirfen Nori und K gemeinsam zur Schau stellen: Es han-
delt sich um eine Baby-Flasche, die Starck fiir die amerikanische Kauf-
haus-Kette Target entworfen hat.>Das war eine Sensations, sagt der Star-
designer, »und fur 3,99 Dollar gab’s noch eine Rassel im Deckel dazu.«
(SCHMITT in: FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEITUNG NR. 3/
2003: 43) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAS__SD1200
301191722675#start [10.12.2018]

»Der franzdsische Stardesigner Philippe Starck, der den Kunststoffen viel
zu verdanken hat, spricht gerne davon, um wieviel kologischer doch
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ein Stuhl aus Polypropylen im Vergleich zu einem aus natiirlich gewach-
senem Holz ist.« (SCHMITT P. in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG
NR. 88/2003: 11) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__
FD1200304141832909#start [10.12.2018]

»Reiche und Bertthmte wie Modezar Gianni Versace flogen auf das Win-
terquartier mit Sonnengarantie in Floridas Stiden, wo Designstar Phi-
lippe Starck mit dem Styling nobler Beachhotels die Meflatte hoch leg-
te.« (SACHS in: FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEITUNG NR.
34/2005: 55) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAS__
SD120050828335912#start [10.12.2018]

NzZZz
Designstar, Stardesigner; 2 Artikel

»Die wegen ihrer kristallenen Transparenz berithmten Stithle >La Mariec
von Philippe Starck haben plétzlich Farbe angenommen; immer noch
durchsichtig, erstrahlen sie nun am Messestand von Kartell in Pastellts-
nen von Lila bis Rosa. Und mit dem neuen Sessel >Ero/s/«< mit eiférmi-
ger Sitzflache im Stil der Seventies doppelt der franzésische Stardesigner
gleich noch nach. Die Sessel sind in durchsichtig glainzendem Polykarbo-
nat in kriftigen Farben, aber auch - hier lassen ein weiteres Mal die siebzi-
ger Jahre griissen — in den lange verpénten Rauchglasténen zu haben.«
(MEIER in: NEUE ZURCHER ZEITUNG ONLINE am 14.04.2001) [online]
https://www.nzz.ch/article7BOYU-1.487232 [10.12.2018]

»Dies seien nicht einfach die Spielereien eines Designers, kommuniziert
man beim Auftraggeber Yachtplus. Vielmehr wiirden dartiber hinaus auch
hochste Anspriiche an den Schiffsbau erfiillt. Auch der franzésische De-
signstar Philippe Starck legt Wert darauf, zu betonen, dass die Super-
jacht A, die er fir den russischen Industriellen Andrei Melnitschenko
entworfen hat, nicht einfach aus einer Laune heraus der Form einer Wel-
le entspreche, sondern weil sie damit weniger Treibstoff verbrauche und
zudem der Jacht jene Vulgaritit nehme, die solche Protz-Boote sonst
so an sich hatten.« (STREIFF CORTI in: NEUE ZURCHER ZEITUNG ONLINE
am 10.07.2011) [online] https://www.nzz.ch/design_ahoi-1.11285162
[10.12.2018]
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SCHONER WOHNEN

Designikone, Designstar, Stardesigner; 10 Artikel

»Fr viele von uns ist das Sofa wie ein Nest und zum Mittelpunkt der
Wohnung geworden, sagt Star-Designer Philippe Starck. Und deswegen
hat er eines entworfen: >My World«.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online]
https://www.schoener-wohnen.de/tipps-trends/32902-rtkl-sofa-my-wor-
ld-von-philippe-starck-individuell-zu-konfigurieren [10.12.2018]

»Zu den Ausstellungsobjekten gehéren beispielsweise die sVier Jahres-
zeiten«Entwiirfe von Hella Jongerius fiir die Porzellanmanufaktur Nym-
phenburg. Auch Arbeiten der Star-Designer Ronan und Erwan Bou-
roullec, Patricia Urquiola, Philippe Starck und Produkte aus der Feder
von Julia Lohmann, Robert Stadler oder Jaime Hayoén sind zu sehen.«
(SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-woh-
nen.de/tipps-trends/32447-rtkl-romantisches-design-koelner-museum
[10.12.2018]

»Parrot hatdie Lautsprecher>Zimkuc [sic: Zikmu] im Jahr 2008 von Philippe
Starck entwerfen lassen. Jetzt durfte der Stardesigner >Zimku« [sic] an-
malen. Die Lautsprecher kommen in frischen Farben daher.« (SCHONER
WOHNEN ONLINE) [online] http://www.schoener-wohnen.de/news/schoe-
ner-wohnen-news/94458-lautsprecher-zimku-von-philippe-starck.html
[04.07.2013; nicht mehr im Netz verftugbar] [sic]-Beleg: (www.starck.com)
[online] https://www.starck.com/00DATA/cms/design/attachments/
ofdsbbag6bescozdacigg8dacafa1248.pdf [10.12.2018]

»Dedon hat fur die neue Kollektion Philippe Starck gebeten. Der Starde-
signer durfte sich austoben — das Ergebnis ist »Play«. Mit dabei ist ein Ses-
sel zum Abhangen: der Hangesessel »Play«.« (SCHONER WOHNEN ONLINE)
[online] https://www.schoener-wohnen.de/tipps-trends/28110-rtkl-ha-
engesessel-play-von-philippe-starck-fuer-dedon [10.12.2018]

»Die Innenausstattung tbernimmt der Stardesigner Philippe Starck.
Unterstutzt wird er von Architekt Eike Becker und der Peach Property
Group.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-
wohnen.de/tipps-trends/29094-rtkl-yoo-berlin-inspired-starck
[10.12.2018]

»Die >Primary« bringt mit leuchtend gelb verspiegelten Glasfronten, mit
ihrem dekorativen Schliff und den verspielten Wandapplikationen den
Neobarock in die Kiiche. Zusatzlich hat der Stardesigner bei allen vier Va-
rianten der Reihe >Starck by Warendorf« durch freistehende Funktions-
tische mit hochglianzend verchromten Trompetenfufien ein markantes
Signal seiner Kreativitit gesetzt.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online]
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https://www.schoener-wohnen.de/einrichten/raeume/28743-rtkl-visio-
naer-kueche-primary-von-philippe-starck-fuer-warendorf [10.12.2018]

»Internationale Stardesigner wie Philippe Starck und Antonio Citterio ha-
ben bereits Armaturen fir den Hersteller aus dem Schwarzwald entwor-
fen. Doch schon lange vorher hatte Hansgrohe innovatives Design auf den
Markt gebracht: Ende der 20er Jahre wurde die Blechbrause mit Porzellan-
griffzum Bestseller, inden 6oer Jahren kam>Selectacheraus, die erste Hand-
brause mit verstellbarem Strahl.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online]
https://www.schoener-wohnen.de/moebel/34267-bstr-die-wichtigsten-
deutschen-moebelhersteller/115247-img-hansgrohe-die-innovativen#
show [10.12.2018]

»Ein tiberdimensioniertes, weiches Kopfteil bringt Cassinas Bett >Volage«
mit. Entworfen hat das Schlafzimmermaobel Designstar Philippe Starck.«
(SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
tipps-trends/tipp-des-tages/32009-rtkl-bett-volage-von-philippe-starck-
fuer-cassina [10.12.2018]

»Diese Badezimmerarmatur kommt von Philippe Starck, zeigt die Hand-
schrift des franzésischen Design-Stars auf den ersten Blick und spart or-
dentlich Wasser.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.
schoener-wohnen.de/tipps-trends/31980-rtkl-badkollektion-axor-
starck-organic-senkt-den-wasserverbrauch [10.12.2018]

»Mr. Impossible« nennt Designikone Philippe Starck seinen Entwurf von
einem Stuhl, der jahrelang nicht gebaut werden konnte. Das Material hat
nicht gestimmt. Inzwischen hat der Meister zusammen mit Kartell eine L6-
sung gefunden — und erklart im Interview, wie es geht.« (SCHONER WOH-
NEN ONLINE) [online] https://www.schoener-wohnen.de/tipps-trends/
29396-rtkl-philippe-starck-im-interview-bei-kartell [10.12.2018]

Siiddeutsche

Stardesigner, Star, der franzésische Alles-Designer, der selbsternannte Kénig des Designs; 13

Artikel

»Der Star-Designer Philippe Starck baut gerade sein erstes Haus in
Deutschland. [...] Wer schon immer wohnen wollte wie Star-Designer
Philippe Starck, kann sich diesen Traum in Hamburg erfiillen. [...] Der
Star-Designer, der schon dem Paramount Hotel in New York, dem Pari-
ser Café Costes und dem Delano Hotel in Miami zu Weltruhm verhalf,
will in Deutschland nur in exponierter Lage bauen. Thomas Becker, Ge-
schiftsfihrer von Yoo, schwirmt fir das Projekt: sDas sind nicht nur
Wohnungen mit einer exklusiven Ausstattung. Jede Wohnung ist ein
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Gesamtkunstwerk, ein Design-Unikat von Philippe Starck.«« (HOFFMANN
in: SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 10.05.2010) [online] http://www.
sueddeutsche.de/geld/hamburger-hafencity-starcke-stuecke-zum-wohnen-
1.564926 [10.12.2018]

»Nun steht das Haus vor der Umwandlung in eine Luxusanlage: Die Woh-
nungen hat der franzosische Stardesigner Philippe Starck entworfen, die
Quadratmeterpreise erreichen mit bis zu 7000 Euro Spitzenniveau,
die ersten Promis aus der Unterhaltungsbranche haben sich eingekauft -
ein Traum fiir Investoren.« (MAYER in: SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am
19.05.2010) [online] http://www.sueddeutsche.de/muenchen/serie-ueber-
die-not-in-der-grossstadt-die-stadt-des-schoenen-scheins-1.928860
[10.12.2018]

»Der Club nimmt die ganze vierte Etage des Einkaufszentrums ein, fast
6000 Quadratmeter. Der franzdsische Stardesigner Philippe Starck hat
die Inneneinrichtung entworfen.« (VOUGIOUKAS in: SUDDEUTSCHE ZEI-
TUNG ONLINE am 17.05.2010) [online] http://www.sueddeutsche.de/
wirtschaft/generationswechsel-in-familienfirmen-chinas-naechste-mit-
te-1.480625 [10.12.2018]

«Der Besitzer des >Royal Monceauc ist seit vergangenem Jahr der Jung-
milliard4r Alexandre Allard, der sein Vermégen mit dem Internet gemacht
hat. Er will ein jiingeres Haus aus dem >Royal Monceau« machen, nach
dem Entwurf des franzésischen Stardesigners Philippe Starck.« (SUDDEUT-
SCHE ZEITUNG ONLINE am 10.05.2010) [online] http://www.sueddeut-
sche.de/reise/luxus-hotel-in-paris-alles-muss-raus-1.599196 [10.12.2018]

»Sarkozy lief} im Palais Bourbon palettenweise kleine Aktentaschen ver-
teilen, um die Abgeordneten auf den kommende Woche beginnenden
franzosischen Ratsvorsitz der Europaischen Union einzustimmen, wie die
Tageszeitung Le Parisien berichtete. In jeder Aktentasche befand sich —
neben einem Notizblock und einem Stift - eine graue Krawatte. Auch dass
Stardesigner Philippe Starck die Halsbinden entworfen hat, machte die
Sache nciht [sic] besser:« (SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 17.05.2010)
[online] https://www.sueddeutsche.de/leben/vip-klick-federline-vs-spe-
ars-erbittertes-tauziehen-1.581378-5 [10.12.2018]

»Bei der Innenausstattung haben oft die Frauen das Sagen. Hala Fares,
Ehefrau des libanesischen Geschiftsmannes Issam Fares, lief ihre 65-Me-
ter-Yacht vom Stardesigner Philippe Starck gestalten. Der zierte sich an-
fangs zwar ("Yachten sind das damlichste kapitalistische Spielzeug, das
man sich vorstellen kann), erlag aber schlieflich doch dem lukrativen
Angebot.« (ECKARDT in: SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 17.05.2010)
[online] http://www.sueddeutsche.de/leben/luxus-yachten-wer-hat-die-
laengste-1.574214 [10.12.2018]
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»Wie eine perfekte Symbiose aus edler Erscheinung und hochwertigem
Inhalt aussehen kann, hat Stardesigner Philippe Starck vorgefihrt. Fiir
die britische Health-Food-Marke OAQO entwarf er 1999 eine puristische
Bio-Linie fiir Misli und Hilsenfriichte, Schachteln aus recyceltem Kar-
ton, in die er das Markenlogo pragte.« (HERWIG in: SUDDEUTSCHE ZEI-
TUNG ONLINE am 27.02.2011) [online] http://www.sueddeutsche.de/le-
ben/oeko-produkte-und-design-zu-schoen-um-bio-zu-sein-1.1064933
[10.12.2018]

»Um sich abzuheben, setzt das neue >Royal Monceau« ganz auf den we-
niger klassischen Luxus. Die neuen Eigentiimer des 2008 geschlossenen
Hauses engagierten den franzésische [sic] Star-Designer und Innenar-
chitekten Philippe Starck fir die Renovierung des Palasts.« (HAASE in:
SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 20.10.2010) [online] http://www.
sueddeutsche.de/reise/luxushotels-in-paris-euro-pro-nacht-1.1013070
[10.12.2018]

»In der Thalkirchner Strafie am Alten Sudfriedhof ist das ehemalige Ar-
beitsamt in eine weitere Nobelunterkunft umgewandelt worden, ein-
gerichtet vom franzésischen Star-Designer Philippe Starck.« (RIEHL in:
SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 14.03.2011) [online] http://www.
sueddeutsche.de/muenchen/muenchen/luxuswohnungen-in-muen-
chen-trutzburgen-des-wohlstands-1.1002614 [04.07.2013; nicht mehr im
Netz verfuigbar]

»Am 1. Juli ibernimmt Frankreich die EU-Ratsprisidentschaft. Weil sich
die Franzosen aber ein Pop-Phinomen zum Staatsprasidenten erkoren
haben, wird an diesem Tag ein weiteres Pop-Phinomen mit den Voll-
machten eines>Art Directors« der franzésischen EU-Ratsprasidentschaft
ausgestattet. Der seit den achtziger Jahren des vorigen Jahrhunderts
(gefithlt aber: Jahrtausends) als »Stardesigner«< bekannte Gestalter Phi-
lippe Starck sei, so Starck uiber Starck, dazu bestimmt, >eine sehr, sehr
markante, sehr interessante, sehr kreative Prasidentschaft« der Franzo-
sen auf sozusagen sehr markante, sehr interessante und sehr kreative
Weise zu illuminieren.« (MATZIG in: SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am
03.04.2008) [online] http://www.sueddeutsche.de/leben/philippe-starck-
schafft-die-albernen-bommel-ab-1.264263-4 [10.12.2018]

»Da kommen zu einem Maskenball 500 Menschen, aber nur finf mit ei-
ner Maske auf. Da entsteigt der Star - der franzisische Alles-Designer Phi-
lippe Starck - vor seinem Schloss zu Fanfarenklangen einer Kutsche, und
tragt eine schwarze Motorrad-Lederkluft und natiirlich keine Maske. »Ja!
Grofartig! Super! Und noch mall«<bestshnt ihn die Fotografenschar. [...]
Der selbsternannte >Kénig des Designs« 1ad [sic] in die Thalkirchner Stra-
3e 54 ein. Zur Saal-Party und Probe-Wohnungsbesichtigung im ersten
und zweiten Stock. Die Giste begutachteten dort die Einrichtungsvor-
schlage von Philippe Starck — eine Hand am Rotweinglas und die ande-
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re in der Hosentasche.« (CRONE in: SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am
08.12.2008) [online] http://www.sueddeutsche.de/muenchen/szenario-
zum-maskenball-das-ikea-schloss-1.870611 [10.12.2018]

»Ein Stardesigner erobert das bisher streng wissenschaftliche Feld der As-
tronautik. Jahrzehntelang herrschte hier Funktionalismus, nun kénn-
te ein Pilotensitz zum Designklassiker werden. (SUDDEUTSCHE ZEITUNG
ONLINE am 01.10.2007, Text aus SUDDEUTSCHE ZEITUNG MAGAZIN NR.
40/2007) [online] http://sz-magazin.sueddeutsche.de/texte/anzeigen/
3613 [10.12.2018]

»Man kénnte meinen, der Stardesigner Philippe Starck wiirde aus Prin-
zip nur in Hotels absteigen, die er selbst gestaltet hat, in London also im
»Sanderson« oder im >St. Martins Lane«. Zu meinem Erstaunen habe ich
neulich erfahren, dass er dort das gleiche Lieblingshotel hat wie ich — das
»No. 11 Cadogan Gardens« oder kurz: das >No. 11«. Ehrlich gesagt, so viel
Geschmack hitte ich dem Mann gar nicht zugetraut.« (TASCHEN in: SUD-
DEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 05.07.2006, Text aus SUDDEUTSCHE ZEI-
TUNG MAGAZIN NR. 27/2006) [online] http://sz-magazin.sueddeutsche.de
/texte/anzeigen/1391 [10.12.2018]
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Anhang zu
Glorgetto Giugiaro

Der Spiegel
Stardesigner, Weltklasse-Designer; 6 Artikel

»Nachdem jedoch Jobs das Ruder wieder ibernommen und seinen Mo-
tivationsvortrag gehalten hatte, entschied sich Ive zu bleiben. Doch Jobs
wollte zunichst einen Weltklasse-Designer von aufien holen. Er verhandel-
te mit Richard Sapper, dem Designer des IBM ThinkPad, und mit Gior-
getto Giugiaro, dem Designer des Ferrari 250 und des Maserati Ghibli L«
(ISAACSON in: DER SPIEGEL 41/2011: 79) [online] http://www.spiegel.de/
spiegel/print/d-80818247.html [10.12.2018]

»Hatte zum Beispiel Stardesigner Giorgetto Giugiaro von der Firma Ital-
design vor zwei, drei Jahren die Studie eines kiinftigen Maserati pra-
sentiert - es wire zweifellos ein flacher Renner geworden.« (HAUPT und
PAETSCH in: SPIEGEL ONLINE am 02.03.2000) [online] http://www.spiegel.
de/auto/fahrberichte/trends-aus-genf-am-anfang-war-der-van-a-67382.
html [10.12.2018]

»Die schmalen Lichtbiander am Heck des Coupés tauschte der italienische
Star-Designer beim Spyder gegen konventionell-klobige Dreiecksleuch-
ten.« (SPIEGEL ONLINE am 31.07.2001) [online] http://www.spiegel.de/
auto/fahrberichte/maserati-spyder-bulliges-luxus-schnaeppchen-a-
147802.html [10.12.2018]

»Sogar die italienische Exotenmarke Maserati, bisher nur fir elegante
Sportwagen und Limousinen bekannt, lief} von Stardesigner Giorgetto
Giugiaro einen Zwitter aus Kombi und Gelindewagen kreieren.« (WUST in:
DER SPIEGEL 3/2003: 138) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/
d-26109894.html [10.12.2018]

»Das konturlose Blechkleid - der Croma wird ausschliellich als Kombi
angeboten - greift keinerlei Traditionen auf, lasst aber auch keine neue
Formensprache erkennen. Star-Designer Giorgetto Giugiaro soll ihn
nach einer originellen Stilformel« (Fiat-Text) geformt haben.« (WUST in:
DER SPIEGEL 16/2005: 196) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/
d-40077705.html [10.12.2018]
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»Nach Sommer-, Sport- und Winterreifen haben die Hollinder jetzt auch
einen markant gestalteten Gelandewagen-Pneu vom italienischen Star-
Designer Giugiaro entwerfen lassen.« (WESSELHOFT in: SPIEGEL ONLINE
am 13.10.2005) [online] http://www.spiegel.de/auto/aktuell/designer-
reifen-w-wie-wolfgangsee-a-379339.html [10.12.2018]

Der Standard

Stardesigner

»Der Evanda folgt auf die 1997 eingefithrte Mittelklasse-Limo Leganza.
Star-Designer Giorgetto Giugiaro durfte Hand anlegen.« (DER STANDARD
ONLINE am 31.08.2004) [online] https://derstandard.at/1205240/Ko-
rea-evandiert?_slide=2 [10.12.2018]

Die Welt
Stardesigner; 4 Artikel

»Ein Luxussportwagen von Stardesigner Giugiaro mit zwolf Zylindern
und 500 PS>Die Seele sucht einen Kérper, umschreibt Stardesigner Gior-
getto Giugiaro die Materialisierung seiner Idee.« (ZOLLTER in: DIE WELT
ONLINE am 12.05.2001) [online] https://www.welt.de/print-welt/article
450548/Wenn-Maenner-von-Fahrspass-traeumen.html [10.12.2018]

»Trotz der Namensgleichheit wirkt der 159, er wird in Genf der Offent-
lichkeit vorgestellt, auf den ersten Blick eher wie eine Uberarbeitung des
abgeldsten 156. Die Front mit den schlitzartigen Scheinwerfergehiusen
entspricht dem neuen, von Stardesigner Giorgetto Giugiaro auch am
Sportcoupé Brera verwirklichten Familiengesicht.« (IMHOF in: WELT AM
SONNTAG ONLINE am 27.02.2005) [online] http://www.welt.de/print-
wams/article124268/Am-Tuergriff-sollt-ihr-ihn-erkennen.html
[10.12.2018]

»Gezeichnet mit zeitlos-eleganten Linien von Stardesigner Giorgetto Gi-
uagario [sic] - dem Couturier des VW Golf I - entwickelte sich der edel
ausgestattete Delta zum ersten noblen Kompaktklassemodell fir Schén-
geister, Kreative und Erfolgsmenschen.« (NICKEL in: PS WELT ONLINE
am 02.06.2010) [online] http://www.welt.de/motor/article7884273/Der-
Delta-brachte-Lancia-Ruhm-und-Rallyesiege.html [10.12.2018]

»Der Panda, Anfang der 8oer Jahre als >rollende Kiste« von Stardesigner
Giorgetto Giugiaro bewusst kastenférmig gezeichnet, ist bis heute Syno-
nym fir funktionales Design und perfekte Raumausnutzung.« (IMHOF in:
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WELT AM SONNTAG ONLINE am 18.09.2011) [online] https://www.welt.de/
print/wams/motor/article13605680/Weich-statt-kantig.html [10.12.2018]

523

Die Zeit
Stardesigner

»Auch der Turiner Stardesigner Giorgetto Guigiaro [sic], der auch manchen
Japan-Modellen zu gefilligen Blechkleidern verholfen hat, warnte jingst
in einem Interview der Wirtschaftszeitung Nihon Keizai Shimbun vor ei-
ner Sackgasse beim Versuch, Europas Nobelmarken zu iiberholen: »Der
iiberhastete Modellwechsel tiberzeugt den Verbraucher nicht und schadet
der Identifizierung des Kiufers mit seiner Marke.« Da bleibt Imagebildung
leicht auf der Strecke. Wirklicher Fortschritt nicht weniger.« (BECKER in:
DIE ZEIT 31/1986) [online] http://www.zeit.de/1986/31/den-stern-im-vi-
sier/komplettansicht [10.12.2018]

FAZ
Stardesigner, Designstar; 4 Artikel

»Im Gegensatz zum tblichen Klischee vom italienischen Stardesigner hat
Giugiaro nicht nur Luxusware geschaffen, wie die Formen von schnitti-
gen Sportwagen, sondern vor allem die Massenware auf den Strafen ge-
pragt.« (PILLER in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG NR. 119/2010:
14) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ_FD120100526
27145744#start [10.12.2018]

»Wegen der schlechten Arbeitsmoral an den Flief}bindern beauftragte Fiat
den Stardesigner Giorgetto Giugiaro mit der Konstruktion eines Kleinwa-
gens, der unempfindlich sein sollte gegen schwankende Fertigungsqua
litat. Damit entstand der Fiat Panda, ein Erfolg auf dem Markt.« (PILLER in:
FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG NR. 155/2009: ug) [online] https://
fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__FD1200907082327381#start
[10.12.2018]

»Die Turiner - von denen Pininfarina und Bertone mit Stinden auf der
[AA vertreten sind, wihrend sich andere wie der Stardesigner Giorget-
to Giugiaro nur mit einem Rundgang begntigten - erleben hochst unter-
schiedliche Entwicklungen der verschiedenen Unternehmen, aber auch
ihrer drei wichtigsten Sparten Autodesign, technische Entwicklung und
Kleinserienproduktion.« (PILLER in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG
NR. 212/2003: 15) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__
FD2200309122016553#start [10.12.2018]
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»Das fiir die Zukunft interessanteste Arbeitsfeld sieht der Stardesigner
in China, wo Giugiaro bereits nicht nur einfache Fortbewegungsmittel,
sondern auch eine représentative Luxuslimousine fiir einen lokalen Auto-
hersteller entworfen hat. [...] Nach dem in der Vergangenheit oft wieder-
holten Vorwurf des allzu hausbackenen und wenig italienischen Designs
prangt nun sogar an einigen neuen Alfa Romeos der Schriftzug >Giugia-
ro Design¢, nachdem dort die Form von Front und Hinterteil aufgefrischt
wurde. Den Autoren der erfolgreichen Grundform des besagten Alfa Ro-
meo 156, vor einigen Jahren gefeiert als Reinkarnation italienischen Stils,
hat die Fiat-Gruppe langst an den Volkswagen-Konzern verloren. Auf
diese Weise sucht der Fiat-Konzern nun wenigstens Flagge zu zeigen
mit dem Namen des italienischen Designstars und dessen Linien.« (PIL-
LER in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG NR. 208/2003: 15) [online]
https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__FD2200309082006919
#start [10.12.2018]

Stardesigner

»Nachdenken tiber das, was alles und wie eine Armbanduhr sein kann
— Electronic-Designer-Uhren: 5TI800« von Elektronikrechnerhersteller
Texas Instruments und >sTachymeter Sports« mit versetztem Digital-Dis-
play von dem japanischen Uhrengiganten Seiko, gestaltet von dem itali-
enischen Stardesigner G. Giugiaro.« (LEUSCHEL in: FORM 111: 26) [online]
http://www.form.de/w3fa.php?nodeld=116&lang=1&id=1085&ausga-
be=111&bildid=9830 [05.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

Stardesigner, Turiner Altmeister; 3 Artikel

»Pony hiess der erste Hyundai, der vom italienischen Stardesigner Giorgio
[sic] Giugiaro gezeichnet wurde und an der Turiner Motor Show 1975 sei-
ne Weltpremiere hatte. Aus dem Pony ist in der Zwischenzeit ein wilder
Hengst geworden: Hyundai stiirmt mit seinen Modellen tiber alle Konti-
nente. Aus dem Unternehmen, das in den ersten Jahrzehnten insbeson-
dere mit preisgiinstigen, billig wirkenden Autos Furore machte, ist ein
héchst profitabler Konzern mit Qualititsfahrzeugen geworden, der seit
1998 auch 39 Prozent von Kia besitzt.« (EHRENSPERGER in: NEUE ZUR-
CHER ZEITUNG ONLINE am 11.03.2010) [online] https://www.nzz.ch/ma-
gazin/mobil/hyundai_kaempft_sich_aggressiv_nach_vorne-1.5188406
[10.12.2018]

»Der Turiner Altmeister hat ebenso zum spektakuliren Turnaround beim
Fiat-Konzern beigetragen. Nicht nur die rassigen Alfa-Romeo-Modelle
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Brera und 159 tragen seine Handschrift. Von Giugiaro entworfen wur-
de auch der Fiat Grande Punto, ohne dessen Erfolg es der Fiat-Konzern
kaum mehr hitte schaffen kénnen. Der Stardesigner gibt sich indessen
bescheiden. Eine gewisse Diskretion gehort ja zu seinem Geschift. Er
will nicht einmal beantworten, auf welche seiner bisherigen Kreationen
er am meisten stolz ist.« (TZERMIAS in: NEUE ZURCHER ZEITUNG ONLINE
am 29.10.2007) [online] https://www.nzz.ch/kein_erfolg_ohne_gutes_
design-1.576310 [10.12.2018]

»Die Seele sucht einen Kérpers, umschreibt Stardesigner Giorgetto Giugia-
ro die Materialisierung seiner Idee. Blumige Worte fiir die Identititssuche
der britischen Traditionsmarke Aston Martin. Sie méchte Giugiaro mit
dem innovativen Sportwagenkonzept Aston Martin DB 2020 unterstiit-
zen.« (NEUE ZURCHER ZEITUNG ONLINE am 07.08.2001) [online] https://
www.nzz.ch/articleZHQMK-1.462183 [10.12.2018]

Suddeutsche
Stardesigner; 5 Artikel

»Doch auch das Produkt zeugt vom neuen Fiat-Geist, der schon allzu lan-
ge auf sich warten lief3. Stardesigner Giorgio [sic] Giugiaro hat sich mach-
tigins Zeug gelegt, dem Punto jene Eigenstandigkeit anzupassen, die ei-
nen Fiat frither als eigenstandiges Fahrzeug auswies.« (ZOLLTER in: Sz
vom 25.09.1993, SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 07.08.2012) [online]
http://www.sueddeutsche.de/auto/fiat-punto-aufbruch-in-eine-neue-
aera-1.611313 [11.02.2019]

»Glorgetto Giugiaro, italienischer Stardesigner und Eigenttmer der Fir-
ma Italdesign, zeichnete auch diesen Seat mit dem bulligen Heck. Zwar
versuchen ein hochgezogenes Heckleuchtenband, machtige Stof3fanger,
die angesetzte Heckschiirze und ein aufgeschraubter Fligel das Heck zu
gliedern und dessen Wucht ein wenig zu entscharfen. Doch der erste Ein-
druck bleibt: Der ansonsten eher filigrane Cérdoba trigt hinten tuchtig
auf. (ZOLLTER in: SZ vom 18.12.1993, SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am
17.05.2010) [online] http://www.sueddeutsche.de/auto/seat-crdoba-fuer-
den-kuehlen-rechner-1.609665 [10.12.2018]

»Mebhr als vier Milliarden Mark lief? sich Seat die Forschung und Entwick-
lung des neuen Modells kosten. Nach acht Millionen Testkilometern stand
der Golf-Rivale aus dem eigenen Konzern auf den Radern. Erneut vom
italienischen Star-Designer Giorgio [sic] Giugiaro in Form gebracht,
hebt er sich doch ganz entscheidend vonder [sic] Masse seiner »abgerun-
deten« Konkurrenz ab. Wohl folgt Giugiaro dem Kleinwagen-Tend [sic] der
>runden Linien¢, doch ein gewisser kantiger Touch ist erfreulicherweise
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unverkennbar. Das eigenstandige Profil firmiert unter dem Begriff »vita-
les, mediterranes Design«.« [Modell 1B1zA, der Verfasser] (RECKZIEGEL in:
Sz vom 08.05.1993, SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 17.05.2010) [on-
line] http://www.sueddeutsche.de/auto/seat-ibiza-ein-stolzer-spanier-
1.616035 [10.12.2018]

»Als wir vor einigen Monaten den BS6 [BRILLIANCE, Erginzung des Ver-
fassers] getestet haben, beschlichen uns doch Zweifel im Hinblick auf
die chinesische Ingenieurskunst. Die 4,8 Meter lange Limousine sieht
zwar schick aus (die Karosserie wurde vom italienischen Star-Designer
Giugiaro entworfen), das Fahrwerk ist ordentlich gemacht (Porsche half
bei der Entwicklung). Und auch wenn der Motor (kommt von Mitsubis-
hi) mit seinen 130 PS fiir ein Luxusauto etwas schwachbriistig und mit
dem hakeligen Fiinfganggetriebe nicht gerade ein Motivationsbundel ist -
wir sind da schon Schlimmeres gefahren.« (VIEHMANN in: SUDDEUTSCHE
ZEITUNG ONLINE am 17.05.2010) [online] http://www.sueddeutsche.de/
auto/neuvorstellung-brilliance-bs-und-bc-brilliance-legt-nach-1.628570
[10.12.2018]

»Als der in kraftigem Leuchtorange lackierte Passat LS im Jahr 1973 vom
Band rollte, waren die Lebensretter noch nicht verpflichtend. Kinder tob-
ten sorglos auf der Riickbank herum und Papa kurbelte an einem spin-
deldirren Volant ohne Pralltopf. Dabei war der VW Typ 32, von Star-
Designer Giugiaro quasi als Zubrot zum Golf entworfen, ein Wolfsbur-
ger Quantensprung in Sachen Sicherheit, Komfort und Raumgefithl.«
(SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 10.11.2008) [online] http://www.
sueddeutsche.de/auto/autoklassiker-jahre-passat-evolution-eines-zwit-
ters-1.542336 [10.12.2018]
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Anhang zu
Jasper Morrison

art Das Kunstmagazin

Stardesigner

»Von neuem Minimalismus war oft die Rede in den neunziger Jahren -
gemeint waren [sic] die luxuriése Eleganz von Stardesignern wie Jasper
Morrison oder Ron Arad. Erst jetzt wird der Begriff wirklich mit Leben
gefillt. Das Billy-Regal nicht zu verdrangen, sondern zu erginzen - so
viel Realismus hatten die Design-Genies vergangener Zeiten nicht auf-
gebracht.« (SCHLUTER in: ART DAS KUNSTMAGAZIN 02/2004: 48-52) [on-
line] https://www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2004/2/OGOWTEGW
PPRPWPOGOASTSGCWOWRGWTRWOATR/Ein-Trio-trotzt-der-Krise
[12.07.2013; nicht mehr im Netz verfugbar]

Der Spiegel

Stardesigner

»Der britische Designer Jasper Morrison glaubt, dass >der Niedergang
der Moderne an ihrer Humorlosigkeit lag«. Das lasst dieses Mal auf ein
lustiges >Internationales Design Jahrbuch< hoffen, denn Morrison darf
100 Objekte dafiir auswahlen und ausstellen. Die Humorpriifung hat bei-
spielsweise die Fliegenklatsche von Philippe Starck bestanden, aber auch
ein Teetisch von Achille Castiglioni, ein WMF-Messbecher, Sitzkissen und
das Apple eMate. Fiir die Objekte entwirft der Stardesigner eine Podest-
landschaft, hangt Grofdfotos dazu und beschallt die Installation mit ei-
nem Sound-Design.« (KULTURSPIEGEL 1/2000) [online] http://www.spie-
gel.de/spiegel/kulturspiegel/d-15956162.html [10.12.2018]

Der Standard

Designstar, Star-Gestalter, Antistar des Designs, der zu den absoluten Designstars zihlende;

2 Artikel

»Star-Gestalter Jasper Morrison iiber gerade Linien und Schieflagen So
gefragt seine asketischen Kreationen sind, er selbst wiirde am liebsten
hinter ihnen verschwinden: Jasper Morrison ist der Antistar des Designs.
Jasper Morrison fallt auf. Nicht auf die Art, wie sonst so viele in sei-
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nem Business auffallen. Jasper Morrison umgibt kein Glitzer und kein
Glamour, er schwingt keine beeindruckenden Reden und er gehort auch
nicht zu jenen, deren Auferes auf den ersten Blick ins Auge sticht. Jas-
per Morrison fillt auf, weil er so unauffillig ist. Dunkle schwere Horn-
brillen und ein Blick, der sich dahinter versteckt, betont einfache Klei-
dung und ein Kérper, der instinktiv eine defensive Haltung einnimmt.
Auf die Frage >Was ist Thnen peinlich?, antwortete der zu den absoluten
Designstars ziihlende 44-jahrige Brite einmal: »Offentlich aufzutreten:. Fo-
totermine und Interviews: Bitte, nur wenn es unbedingt sein muss. Ho-
mestorys und Societyevents: No way.« (HILPOLD in: DER STANDARD
ONLINE am 24.06.2004) [online] https://derstandard.at/1698272/Weni-
ger-waehrt-am-laengsten [10.12.2018]

»Ein anderer Weg, das Stigma des langweilig durchschnittlichen Einheits-
warenproduzenten abzulegen, fithrte fiir Firmen wie Rowenta und Krups
iber das Engagement von Designstars wie Jasper Morrison oder Kons-
tantin Grcic. Beiden Produktdesignern gelang es, der gemeinen Mittel-
klassekaffeemaschine die Exklusivitit, Intelligenz und Prizision zu ge-
ben, die sonst nur ein Oberligamodell hat.« (HAUSENBLAS und BURGER in:
DER STANDARD ONLINE am 30.06.2005) [online] https://derstandard.at/
2095955/1dentitaetsfrage-Design [10.12.2018]

Die Welt

der britische Design-Guru

»Weniger akademisch, aber nicht minder euphorisch duflert sich Greics
Lehrer, der britische Design-Guru Jasper Morrison, tber seinen ehema-
ligen Schiler: >Das eigentlich Bemerkenswerte an Konstantins Arbeit
ist die bewundernswerte Normalitit seiner Entwiirfe.«« (WEIFL in: WELT
AM SONNTAG ONLINE am 12.03.2006) [online] https://www.welt.de/
print-wams/article139609/Wer-ist-eigentlich-Konstantin-Grcic.html
[10.12.2018]

Die Zeit

Stardesigner, Superstar des Industriedesigns; 2 Artikel

»Sie sind nur wenige Fufdgingerminuten vom Hauptbahnhof entfernt,
gleich daneben steht der expressionistische Backsteinbau von Fritz He-
ger, vor der Haustiir wird vielleicht eine vom englischen Stardesigner Jas-
per Morrison entworfene Straflenbahn halten, gleich nebenan hausen
Journalisten von Zeitung und Fernsehen.« (VON RADZIEWSKY in: DIE ZEIT
22/1997) [online] http://www.zeit.de/1997/22/Alchimie_im_Damenbad/
komplettansicht [10.12.2018]
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»Zeitmagazin: Herr Morrison, Sie sind vor 25 Jahren angetreten mit dem An-
spruch, als Designer hinter Ihren Produkten zu verschwinden. Heute sind Sie
ein Superstar des Industriedesigns. Was ist eigentlich schiefgelaufen?
Jasper Morrison [Hervorhebungen des Verfassers]: Moglicherweise muss-
te ich lernen, dass man heute als Person nicht mehr véllig im Hinter-
grund bleiben darf, wenn man als Designer erfolgreich sein will. Vielleicht
habe ich mit meiner Art zu arbeiten einen Weg gefunden, Aufmerksam-
keit fir meine Auffassung von Design zu schaffen.« (PRUFER in: ZEIT-
MAGAZIN 22/2010) [online] http://www.zeit.de/2010/22/Einfach-Jasper-
Morrison/komplettansicht [10.12.2018]

FAZ

Stardesigner

»Als in den wilden Achtzigern der Stuhl schlieflich zum Kunstwerk mu-
tierte, gab es kein Halten mehr. Jede Inspirationsquelle - von der Totenba
hre bis zum Gebirstuhl - wurde gnadenlos ausgeschoépft. Stardesigner
wie Shiro Kuramata, Jasper Morrison oder Ron Arad kreierten nun Stithle
wie kafkaeske Drahtkafige, minimalistische Folterwerkzeuge oder wie
amorphe Amében mit dem Charme eines breitgelutschten Kirschkau-
gummis.« (LEYDECKER in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG NR. 14/
2001: 53) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__FD1200
10117744627#start [10.12.2018]

NzZz

Stardesigner

»Fur denjenigen, der auch gerne in freier Luft seinen Gedanken nach-
hingt, hat der englische Stardesigner Jasper Morrison mit dem >Thin-
king ManOs Chair« [sic] die passende Sitzgelegenheit erfunden (Capelli-
ni).« (MEIER in: NEUE ZURCHER ZEITUNG ONLINE am 24.04.2001) [online]
https://www.nzz.ch/article7BR8U-1.490242 [10.12.2018]
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Siiddeutsche
532 Stardesigner

»Tony Blair sonnte sich im Glanz von Stardesignern wie Tom Dixon, James
Dyson, Nick Crosbie oder Jasper Morrison >Cool Britannia« war genia-
les Marketing. Blair startete eine Charmeoffensive fiir die Designnation
England und stirkte das Design Council mit sechs Millionen Pfund im
Jahr.« (HERWIG in: SUDDEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 19.05.2010) [on-
line] http://www.sueddeutsche.de/kultur/cool-germania-provinziell-inef-
fektiv-teuer-schafft-die-designzentren-ab-1.895759 [10.12.2018]
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Anhang zu
Luigi Colani

art Das Kunstmagazin
Stardesigner

»Der DDR-Volkswagen >Trabants, liebevoll sTrabic oder auch >Rennpap-
pe< genannt, kriegt eins auf die Schnauze. Und zwar von Star-Designer
Luigi Colani.« (ART DAS KUNSTMAGAZIN 7/2002: 12) [online] http://
www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2002/7/OGOWTEGWPPWPCPO-
GOTPCSGAAAWHGWTRWPEPA/Colani-motzt-die-Rennpappe-auf
[12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

Der Spiegel
Stardesigner; 4 Artikel

»Noch auf der Internationalen Funkausstellung prisentierte RET mit
Stardesigner Luigi Colani einen eiférmigen Fernseher, 1997 waren Ge-
winne und 200 Millionen Mark Umsatz geplant.« (DER SPIEGEL 25/
1996: 102) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-8939349.html
[10.12.2018]

»Alle fithrenden europiischen Autohersteller gehen mit ihren aktuellen
Baureihen an den Start. Blickfang ist dort ein vom Star-Designer Luigi
Colani entworfener Lastkraftwagen.« (MANAGER MAGAZIN ONLINE am
22.04.2001) [online] http://www.manager-magazin.de/unternehmen/
artikel/a-129762.html [10.12.2018]

»Fertighduser haben normalerweise das Image spiefliger Architektur.
Doch einige renommierte Architekten und Stardesigner wie Gustav Peichl,
Jette Joop und Luigi Colani zeigen, dass es auch anders geht, und pra-
sentieren ihre extravaganten Varianten.« (HOENIG in: MANAGER MAGA-
ZIN am 23.03.2006) [online] http://www.manager-magazin.de/lifestyle/
wohnen/a-406856.html [10.12.2018]
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»Auch der >Stardesigner« Luigi Colani, an der Phonstirke gemessen Frau
Engelen-Kefer absolut ebenbiirtig, war schwer zu bremsen in seiner Phi-
lippika gegen alles und jedes: die Banken und die Automobilindustrie,
Politiker und andere Ahnungslose.« (MOHR in: DER SPIEGEL ONLINE am
24.04.2009) [online] http://www.spiegel.de/kultur/gesellschaft/krisen-
talk-bei-illner-opel-corsa-fuer-alle-a-620860.html [10.12.2018]

Der Standard

Stardesigner, Superstar, Visiondr der Designwelt

»Luigi Colani galt tiber Jahrzehnte als Visiondr der Designwelt - Fiir man-
che ist er mit seinen 20.000 Entwiirfen ein Superstar, fiir andere ein Spin-
ner [...] Der Standard: Sie gelten als einer der ersten Stardesigner. Wie den-
ken Sie heute iiber diesen Begriff? Colani [Hervorhebungen des Verfassers]:
Ich wurde vom Pasadena Art Center College mit dem Visionary Design
Award fir mein Lebenswerk ausgezeichnet, vom franzésischen Salon
d’Automobile bekam ich den Grand Prix de Design, und das London De-
sign Museum hat mir eine ganze Ausstellung gewidmet. In China nennt
man mich den da Vinci des Kunststoffzeitalters ... Ehre, wem Ehre ge-
bihrt.« (HAUSENBLAS in: DER STANDARD ONLINE am 26.06.2009) [on-
line] https://derstandard.at/1577836915410/Interview-mit-Luigi-Colani-
Nimm-deine-Maeuse-und-verschwinde [10.12.2018]

Die Presse

Stardesigner

»Old Europe hatte sich schon in den Siebzigerjahren von dem Erfolgsauto
verabschiedet [Der vw KAFER. Anmerkung des Verfassers], was der Star-
designer Luigi Colani bis heute nicht begreifen will: sWas bauen die Arm-
leuchter heute fiir Autos! Die begreifen nicht, dass das einmal ein genia-
les Auto warl« (SCHEIDL in: DIE PRESSE am 31.03.2010) [online] https://
diepresse.com/home/diverse/zeichen/238620/Wie-gutes-Parfum?from=-
suche.intern.portal [05.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

Die Welt

(der renommierte) Stardesigner; 6 Artikel

»In Friedrichshafen und in Karlsruhe will sich der Stardesigner mit
zwei Millionenprojekten verewigen« (TRUST in: DIE WELT ONLINE am
23.05.2001) [online] http://www.welt.de/print-welt/article452692/Colani-
macht-das-Laendle-rund.html [10.12.2018]
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»Er ist ein Visionir, hat es aber schwer im eigenen Land. Deshalb ist er seit
Jahrzehnten auch in Asien aktiv. Die Rede ist von dem 1928 in Berlin ge-
borenen Lutz Colani. Jetzt will der Stardesigner, der sich schon lange Lu-
igi nennt, in Mecklenburg-Vorpommern Autos bauen lassen.« (DIE WELT
ONLINE am 28.11.2001) [online] http://www.welt.de/print-welt/artic-
le489768/Luigi-Colani-will-im-Nordosten-Autos-bauen.html [10.12.2018]

»Total blau: Star-Designer Colani hat fiir das Outfit der Polizei Grof3es vor
[...] Endlich mal eine Uniform fiir Hamburgs Polizei, bei deren Anblick die
Biirger erzittern! Star-Designer Luigi Colani, dessen Vorfahren schon die
kaiserliche Armee in Tuch kleideten, legt sein Goldhidndchen an das Lieb-
lingsprojekt von Innensenator Ronald Schill. Weg mit den >Fakalienfar-
bens, so der Meister, her mit einer blauen Uniform, >die brachialisch [sic]
und Furcht einfléf}end« sein soll. [...] 500 Euro Kosten pro Uniform dur-
fen es maximal sein. Star-Designer Colani hat schon mal vorsorglich an-
gekiindigt, sich nicht einengen lassen zu wollen. Der Mann braucht Spiel-
raum, weil er schon in drei Monaten die ersten fantastischen Skizzen der
blauen Uniformen in einer >tollen Ausstellung« prasentieren will.« (DIE
WELT ONLINE am 23.10.2002) [online] http://www.welt.de/print-welt/
article417776/Die-schaerfste-Uniform-im-Lande.html [10.12.2018]

»Luigi Colani ist von seiner neuesten Kreation begeistert. »Das neue Stadi-
on in Karlsruhe wird eine Weltsensation, ein absolutes Novum. So etwas
hat es noch nie gegeben, schwirmt der Stardesigner von seinem Neuent-
wurf des Wildparkstadions. [...] Die neuen >Super-Arenen«< in Hamburg
oder Gelsenkirchen sollen bald schon der Vergangenheit angehéren,
selbst Stadien wie in Amsterdam und Paris sollen veraltet sein im Ver-
gleich zum Projekt des Stardesigners? Colani ist davon tiberzeugt. [...]
Warum sich der renommierte Stardesigner ausgerechnet die Stadt eines
Regionalligisten fiir das weltbewegende Projekt ausgesucht hat? »Karls-
ruhe ist eine runde Stadt, das gefallt mir¢, erklart der Schweizer [sic], >ich
ziehe demnichst auch ganz nach Karlsruhe.< Kritiker sind dagegen der
Meinung, Colani hitte mit Ausnahme des noch unerfahrenen Dietrich
niemanden von seinen ehrgeizigen Plinen tiberzeugen kénnen. (WAG-
NER in: DIE WELT ONLINE am 28.08.2000) [online] http://www.welt.de/
print-welt/articles30453/Colani-und-KSC-planen-Stadion-der-Zukunft.
html [10.12.2018]

»Stardesigner Colani prasentiert in Hannover Lastwagen der Zukunft«
(DIE WELT ONLINE am 12.09.2002) [online] http://www.welt.de/print-
welt/article411148/Stardesigner-Colani-praesentiert-in-Hannover-Last-
wagen-der-Zukunft.html [28.06.2013; nicht mehr im Netz verfugbar]

https://doi.org/10. inlibr Open A

537


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

538

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

»Fur ihre Plastik aus bunten Spiilflaschen zeichnete der Stardesigner Luigi
Colani die 23-jhrige Julia Berghoff aus Gitersloh mit dem >Grof3en Hell-
weg Kreativ-Preis< aus (7000 Euro).« (HOFFMANS in: WELT AM SONNTAG
ONLINE am 06.10.2002) [online] http://www.welt.de/print-wams/artic-
le60o7712/Kultur-Highlights.html [10.12.2018]

Die Zeit
Stardesigner, Topdesigner; 2 Artikel

»Doch obwohl die Qualitit der Gerite stimmte und Stardesigner Luigi Co-
lani fur ansprechende Formen der RFT-Produkte sorgte, scheiterte der
schone Plan. RFT blieb ein No-name im Westen, der Marktanteil kitm-
merte um ein bis zwei Prozent, und der Umsatz erreichte beispielsweise
statt der anvisierten 200 Millionen Mark fiir das vergangene Jahr gerade
72 Millionen Mark.« (BLUETHMANN in: DIE ZEIT 34/ 1996) [online] http://
www.zeit.de/1996/34/Murks_im_Markt/komplettansicht [10.12.2018]

»Der Bremerhavener Autohindler Jérn Baecker ist auf Luigi Colani
nicht mehr gut zu sprechen. Der Topdesigner hatte versprochen, Gelin-
dewagen aus Baeckers Importbestinden kostenlos mit einem exklusiven
Styling zu versehen. Teure Vorbereitungen wurden getroffen, aber Cola-
ni lief? dann nichts mehr von sich héren. Jetzt ist Baecker sauer.« (WET-
ZEL in: DIE ZEIT 09/1990) [online] http://www.zeit.de/1990/09/warten-
auf-kolibris [10.12.2018]

Popstar des Designs, Stardesigner; 4 Artikel

»Umgebaut von Stardesigner Luigi Colani, eine Idee von Dietrich, sollte das
Wildparkstadion zu einer Arena fiir Sport, Kultur und Bildung werden.
Kostenpunkt: bis zu go Millionen Mark.« (TRUST in: FRANKFURTER ALL-
GEMEINE SONNTAGSZEITUNG NR. 24/2001: 20) [online] https://fazarchiv.
faz.net/document?id=FAS__SFAS20010617950244#start [10.12.2018]

»Einen besonderen Umsatzschub verspricht sich Lieven von der Zusam-
menarbeit mit dem Stardesigner Luigi Colani. Lieven ist zwar nicht der ers-
te, der die Entwurfstalente des Deutschen mit dem italienischen Namen
fur die Computerindustrie nutzt; bereits auf der Cebit 1992 war eine >Cola-
ni-Maus« zu besichtigen. Er macht es aber besonders griindlich. Zunichst
fiir funf Jahre hat er sich Exklusivrechte fur PC-bezogene Entwiirfe des
Designers gesichert.« (HIELLE in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG
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NR. 14/1993: 15) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__
F19930118VOBI---100#start [10.12.2018]

»Zur Steigerung der Aufmerksamkeit hatte Peter Hengstmann, gegen-
wartig Vorstandsvorsitzender von RET, beim Stardesigner Luigi Colani ei-
nen hochst individuell gestylten Fernsehempfanger in Auftrag gegeben;
er wurde vom Meister persénlich auf der Funkausstellung in Berlin pra-
sentiert. Geniitzt hat es wenig.« (FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG
NR. 239/1993: 24) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__
F19931014RFTAG--100#start [10.12.2018]

»Hoch aktuell gerade Salvador Dali als erster Popstar des Jahrhunderts
(so oder so dhnlich im Moment fast tiberall zu lesen), Luigi Colani als der
serste Popstar des Designs< (so der SWR), gefolgt vom >Popstar des Kaba-
retts« (NZZ Online), nimlich Helmut Qualtinger.« (REENTS in: FRANKE-
URTER ALLGEMEINE ZEITUNG NR. 111/2004: 33) [online] https://fazarchiv.
faz.net/document?id=FAZ__FD1200405132325574#start [10.12.2018]
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Anhang zu

Matteo Thun e

art Das Kunstmagazin
Stardesigner

»Die gesamte Inneneinrichtung des von Alsop & Stérmer entworfe-
nen Baus stammt vom italienischen Star-Designer Matteo Thun.« (ART
DAS KUNSTMAGAZIN 03/2001: 9) [online] http://www.art-magazin.de/
div/heftarchiv/2001/3/OGOWTEWPPOPEPOGWCAOWGCSWTHGWT
ROHTTS/Design-inklusive [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

Die Presse
Stardesigner; 3 Artikel

»Nun bastelt der Stardesigner an einem neuen Erscheinungsbild der west-
steirischen Stainzermilch-Produkte. Warum das Grundnahrungsmittel
Milch tiberhaupt Design benotigen soll, sieht Thun pragmatisch: Osterrei-
chische Milch braucht Alleinstellungsmerkmale: Die Qualitit der lokalen
Molkerei muss im Laden, am Kiichentisch, am Arbeitsplatz einen Wieder-
erkennungswert finden. Schlieflich sei Design auch fiir Klein- und Mit-
telbetriebe nicht Luxus, sondern eine Moglichkeit, Mehrwert und Pro-
fit zu generieren.« (BAUMHACKL in: DIE PRESSE ONLINE am 19.12.2003)
[online] https://diepresse.com/home/leben/mode/237254/Thun_Mein-
Echo-nicht-mein-Ego-steht-im-Vordergrund?from=suche.intern.portal
[05.07.2013; nicht mehr im Netz verfigbar]

»Julius V. liel das Meinl-Logo 2004 vom italienischen Stardesigner Mat-
teo Thun auffrischen.« (DIE PRESSE ONLINE am 18.03.2006) [online]
https://diepresse.com/home/wirtschaft/economist/75335/Portraet_Der-
einsame-Kampf-des-Julius-V?from=suche.intern.portal [05.07.2013; nicht
mehr im Netz verfiigbar]

»Zusitzlich will man mit einer von Stardesigner Matteo Thun entwik-
kelten neuen Designlinie fiir die Gastronomie die Kaffeehauskultur dem
Zeitgeist anpassen.« (SCHUH in: DIE PRESSE ONLINE am 14.06.2012) [on-
line] https://diepresse.com/home/panorama/oesterreich/765966/Meinl_
Ein-PopupKaffeehaus-zum-150er?from=suche.intern.portal [11.12.2018]
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Der Standard
542 Stardesigner, Star-Gestalter, Star; 4 Artikel

»Auf dem Vigiljoch in Stdtirol lockt nun ein héchst unkonventionelles
Wellness Hotel, gestaltet von Stardesigner Matteo Thun [...] Irgendwann
nahm er im Bestreben, >einen Bettenturm zu vermeidens, Kontakt auf
mit dem ebenfalls in Meran gebiirtigen Stardesigner und Architekten Mat-
teo Thun, und es kam - nein, nicht wie es kommen musste, sondern wie
es eben kaum jemals kommt: Ein véllig neues Gebiude mit einer Haus-
philosophie, so eigenwillig, klar und funktionell wie die Entwurfe Thuns.«
(PHILIPP in: DER STANDARD ONLINE am 27.10.2003) [online] https://
derstandard.at/1438040/Bergstation-Erholung [11.12.2018]

»Auch die Designerhotels Nhow Hotel und Straf sind Aushingeschilder
fur Mailand. Der Stardesigner Matteo Thun hat im neuen Designvier-
tel um die Via Tortona einen alten Industriekomplex in ein neues Krea-
tivhotel umgebaut.« (KNESS-BASTAROLI in: DER STANDARD ONLINE am
14.03.2001) [online] https://derstandard.at/1297820312291/Viel-Design-
und-Platz-fuer-neue-Gemuesegaerten [11.12.2018]

»Der Bozener Architekt Matteo Thun hat bei seinen Projekten den >Homo
Universalis<im Auge und trifft damit den Gusto der Zeit. Jungstes Glanz-
stiick des Stardesigners ist eine Filiale der Italorestaurantkette Vapiano
am Westbahnhof.« (PRIESCHING in: DER STANDARD ONLINE am 06.11.2011)
[online] https://derstandard.at/1319181958501/Entschleunigung-im-
Fluesterhotel [11.12.2018]

»der standard: Systemgastronomie klingt ganz schon unsexy fir einen Star-
Gestalter. matteo thun [Hervorhebungen des Verfassers]: Jeder Gestalter
spricht immer von seinem Traum - aber das ist schon lange nicht mehr
das Thema. Es geht nicht mehr um Stars, um grofle Namen. Ich arbei-
te taglich an der Preisasthetik, an der >beauty of economy«. Diese Arbeit
an Kostenstrukturen generiert eine neue Asthetik. Das ist naturlich kein
Thema, tber das gern gesprochen wird. (MULLER in: DER STANDARD ON-
LINE am 02.01.2008) [online] https://derstandard.at/3162716/Der-Preis-
ist-schoen [11.12.2018]

Die Welt

der international bekannte Designer, Stardesigner, einer der renommiertesten Designer Italiens;
4 Artikel

»Die Einrichtung in Eichenholz und Leder, erginzt durch einen echten
Olivenbaum, ist hochwertig und schick. Gestaltet hat sie der interna-
tional bekannte Designer Matteo Thun, der in Hamburg auch das »Si-
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de-Hotel und das Porsche-Design-Geschaft am Neuen Wall entwor-
fen hat.« (DIE WELT ONLINE am 01.11.2007) [online] http://www.welt.
de/welt_print/article1319204/Das-dritte-Hamburger-Vapiano-bittet-zu-
Tisch.html [11.12.2018]

»Der Mailander Stardesigner Matteo Thun, der mit seiner Frau Erica
zur Eroffnung kam, zeichnet fur das Innenraumkonzept verantwortlich.
Die Giste waren begeistert.« (DIE WELT ONLINE am 28.04.2001) [online]
http://www.welt.de/print-welt/article448023/Leute-von-Welt.html
[11.12.2018]

»St. Barth ist das Lieblingsreiseziel von Italiens Star-Designer Matteo
Thun. Hier verrat er, warum [...] Matteo Thun, 49, geburtiger Studtiro-
ler, ist einer der renommiertesten Designer Italiens. Er lebt in Mailand und
hat verschiedenste Alltagsgegenstinde entworfen, u. a. fir Swatch, AEG
und Villeroy & Boch, auflerdem schuf er das Interieur des »Side«-Design-
hotels in Hamburg.« (WELT AM SONNTAG ONLINE am 14.04.2002) [on-
line] http://www.welt.de/print-wams/article602386/Sehnsucht-nach-
Karibik.html [11.12.2018]

»Das »Side« - ein Designhotel der Funf-Sterne-Kategorie. Der Mailander
Stardesigner Matteo Thun hat hier Hand angelegt. Geschaffen wurde ei-
ne 24 Meter hohe Atrium-Hotelhalle mit ausgefeilten Lichtinstallationen,
eine gliserne Fassade und ein minimalistisch-sinnliches Innenraumkon-
zept.« (ELLERMANN in: DIE WELT ONLINE am 13.01.2001) [online] http://
www.welt.de/print-welt/article427944/Mit-Luxushotels-auf-Expansions-
kurs.html [11.12.2018]

Die Zeit
Stardesigner

»Sie sagen heute, es gibe keine klare Handschrift, die die einzelnen Thun-Ob-
jekte verbindet. Wie passt das zusammen mit der Chiffre von Matteo Thun,
dem Stardesigner? [Hervorhebung des Verfassers] Fiir mich gibt es zwei
fantastische Figuren im Designbereich: den schillernden Luigi Colani und
Philippe Starck. Starck besitzt formale Visionen und geniale Kommunika-
tionsfahigkeiten. Seine Handschrift hat einen Wert. Meine Handschrift
ist diametral entgegengesetzt. Sie passt sich jeder Marke und Situation
an. Heute sind 8o Prozent der Produkte meines Studios nicht mehr »sig-
niert«, sondern verkaufen sich, weil sie Innovationen enthalten.(RENGER
in: DIE ZEIT NR. 44/2005) [online] https://www.zeit.de/2005/44/Thun_
LT [14.01.2019] Nicht mehr darstellbar — Fehlermeldung; This page cont-
ains the following errors: error on line 5 at column 5: Encoding error Be-
low is a rendering of the page up to the first error.
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FAZ

Stardesigner; 4 Artikel

»Mit den spartanischen Studentenbuden vergangener Zeiten haben sie
auch nicht mehr viel gemein. Die meisten Apartments werden maobliert
vermietet, Stardesigner wie Matteo Thun haben sie eingerichtet.« (OBER-
HUBER in: FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEITUNG NR. 42/20112
48) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAS__SD1201110233
275834#start [11.12.2018]

»Was daran liegen mag, dass das fir den Entwurf verantwortliche Ar-
chitekturbiiro Baumann/ Zillich tatsichlich in Berlin sitzt. Den Innen-
bereich allerdings hat der Studtiroler Stardesigner Matteo Thun gestaltet -
und zwar mit einer Lust am Minimalismus, wie sie in dieser Landschaft
wahrscheinlich nur jemand aufbringen kann, der wie Thun aus einer Fa-
milie stammt, die ithr Vermogen aus der Produktion schauderhaft kit-
schiger Porzellanengelchen bezieht. (MARGUIER in: FRANKFURTER ALL-
GEMEINE ZEITUNG NR. 248/2008: r1) [online] https://fazarchiv.faz.net/
document?id=FAZ__FRB200810231979617#start [11.12.2018]

»Das Hotel, fiir dessen Gestaltung die drei Stardesigner John Seifert (Lon-
don), Matteo Thun (Mailand) und Adam Tihany (New York) verantwort-
lich zeichnen, wird im November dieses Jahres eréffnet und bringt dann
in den gut erschlossenen Frankfurter Markt noch einmal 428 moderns-
te Zimmer und Suiten.« (NOACK in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG
NR. 245/2005: 22) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=FAZ__
FD220051021416852#start [11.12.2018]

»Er ist ein hinreiflender Landschaftsfotograf, der die Offentlichkeitsar-
beit der Familie gestaltet und dabei die Idee der Sammeltassen wieder
neu belebt hat, ein genial einfacher Einfall. Er hat von dem Stardesigner
Matteo Thun ein Tasschen mit einem Tellerchen entwerfen lassen, das
er jahrlich von einem anderen Kiinstler bemalen 143t. Diese Sammeltaf:-
chen sind so begehrt, dafl sich ihre Produktion mittlerweile zu einem ei-
genen erfolgreichen Betriebszweig ausgeweitet hat, eine Augenweide,
die sich an die Lippen fiihren l43t.« (BADDE in: FRANKFURTER ALLGE-
MEINE MAGAZIN NR. 924/ 1997: 10) [online] https://fazarchiv.faz.net/
document?id=FAZM__Mg711140013#start [09.04.2018]
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SCHONER WOHNEN
Designstar, Stardesigner; 2 Artikel 545

»Er ubertrug sehr erfolgreich die Idee, Hotels durch Stardesigner auf-
zuwerten, mit austauschbaren Raummodulen in die fiir Investoren at-
traktive Grof3serie.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.
schoener-wohnen.de/designer-lexikon/17611-dlxk-matteo-thun#37998
[11.12.2018]

»So wird die von Design-Star Mattheo [sic] Thun entworfene Leuchte zu
einem zeitlos schénen Blickfang, der die Natur ins Wohnzimmer bringt.«
(SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] http://www.schoener-wohnen.de/
einrichten/moebel/leuchten/215721-die-schoensten-stehleuchten-6.ht-
ml#show [04.07.2013; nicht mehr im Netz verftugbar] Inzwischen ohne
begleitenden Text: [online] http://www.schoener-wohnen.de/moebel/
37419-prkt-stehleuchte-arba [11.12.2018]

Siiddeutsche Zeitung
Stardesigner

»Der Konkurrent GriffnerHaus ist schon vor sechs Jahr auf die Idee ge-
kommen und hat einen berithmten Mann fiir sich arbeiten lassen. Star-
Designer Matteo Thun schuf ein Haus aus Holz und Glas. Auf der Griff-
ner-Homepage heiflt es dazu:>O sole mio<ist mittlerweile dasam hiufigsten
publizierte Fertighaus im deutschsprachigen Raum.« (SCHRIMM in: SUD-
DEUTSCHE ZEITUNG ONLINE am 17.05.2010) [online] http://www.sued-
deutsche.de/geld/jette-joop-als-architektin-eine-villa-von-der-stange-
1.564794 [11.12.2018]
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Anhang zu den
Gebrudern Bouroullec

Architektur und Wohnen

Stardesigner

»Ausstellung mit Frankreichs Stardesignern Ronan & Erwan Bouroullec.
Im Rahmen der Munich Creative Business Week erdffneten die Neuen
Werkstétten am Promenadeplatz 8 in Miinchen am 10. Februar 2012 eine
exklusive Ausstellung der franzésischen Stardesigner Ronan und Erwan
Bouroullec unter der Schirmherrschaft von Vitra und mit A&W als Medi-
enpartner.« (ARCHITEKTUR UND WOHNEN ONLINE 2012) [online] http://
www.awmagazin.de/design-style/design-news/artikel/ausstellung-mit-

frankreichs-stardesignern-ronan-erwan-bouroullec [12.12.2018]

art Das Kunstmagazin

Shooting Stars der internationalen Designszene

»Die beiden Shooting Stars der internationalen Design-Szene errichten sich
selbst ein Denkmal, bevor jemand auf den Gedanken kommen kénn-
te, sie hatten es nicht verdient.« (SCHLUTER in: ART DAS KUNSTMAGA-
ZIN 08/2004: 136) [online] http://www.art-magazin.de/div/heftar-
chiv/2004/8/OGOWTEGWPPRPHPOGOASTGCWAPCGWTRWWOCC/

Container-mit-Witz [12.07.2013; nicht mehr im Netz verfugbar]

Der Standard
Designstars, Stardesigner, Topdesigner; 4 Artikel

»Auf den ersten Blick ein ungewohnlicher Ort, den franzdsischen Desig-
ner Ronan Bouroullec zu treffen, der gemeinsam mit seinem Bruder Er-
wan zu einer Handvoll internationaler Topdesigner gehort. [...] Erwan und
Ronan Bouroullec gehéren zu den Top Ten des internationalen Designs
- RONDO sprach mit Ronan tiber Ludwig XIV., Hasslichkeit und Bruder-
zwist« (HAUSENBLAS in: DER STANDARD ONLINE am 26.09.2013) [online]
https://derstandard.at/1379291943363/Die-Brueder-Bouroullec-Wir-strei-

ten-fast-immer [12.12.2018]
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»Ronan ist der iltere der Gebrtader Bouroullec. Uber Stardesigner und
Arbeitsweisen im Interview mit Michael Hausenblas« (HAUSENBLAS in:
DER STANDARD ONLINE am 23.09.2002) [online] https://derstandard.at/
1075522/Haiku-und-Disney [12.12.2018]

»Vor zehn Jahren gehérte der Outdoor Sessel von Ronan & Erwan Bou-
roullec zu einem der ersten Serienprodukte der experimentell arbeiten-
den franzésischen Stardesigner. Auftraggeber war die ebenfalls dem Ex-
periment aufgeschlossene Mébelmarke Ligne Roset.« (EDELMANN in
DER STANDARD ONLINE am 04.02.2011) [online] https://derstandard.
at/1577837052030/Moebelmesse-Koeln-Stubenrocker?_artikellndex=4
[12.12.2018]

»Nun also ein Vorhangsystem. sWir mégen es, uns einer Sache zu stellen,
die wir noch nicht kenneng, erklart Ronan Bouroullec. In ihrem Atelier in
Paris prasentierten die beiden Designstars vorab das neue Aufhingungs-
system, das vor kurzem auf der Kélner Mobelmesse lanciert wurde.«
(ESCHBACH in: DER STANDARD ONLINE am 28.01.2013) [online] https://
derstandard.at/1358304373497/Guter-Stoff [12.12.2018]

Die Presse

Stardesigner

»Fiir Stardesigner wie sie sind Messen wie die IMM Cologne die Show-
btihne. Vor allem, wenn sie sich wie in diesem Jahr in die prominente
Ehrengalerie der »Designer des Jahres« einreihen.« (DIE PRESSE ONLINE
2013) [online] https://diepresse.com/home/leben/kreativ/1332069/Das-
Schaulaufen-der-Designermoebel?from=suche.intern.portal [12.12.2018]

Die Welt

Stars der internationalen Designszene

»Die beiden franzosischen Bouroullec-Bruder gehéren zu den Stars der
internationalen Design-Szene.« (BALLSCHMITER in: DIE WELT ONLINE am
31.03.2013) [online] http://www.welt.de/print/wams/lifestyle/article
114899004/Von-der-Schwierigkeit-der-Einfachheit. html [12.12.2018]
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SCHONER WOHNEN
Designstars, Stardesigner, die franzosischen Kult-Designer, der beriithmte Franzose; g Artikel 549

»Maximale Reduktion wihlten die Designstars Ronan und Erwan Bou-
roullec als Credo bei der Gestaltung von >Pilac. Thre schlanke Stuhlkol-
lektion ist ab sofort bei Magis zu haben. [...] So wenig wie méglich, so
viel wie nétig: >Pila¢, das neue Sitzmobel der Stardesigner Ronan und Er-
wan Bouroullec, wirkt trotz kleinstem Materialaufwand enorm elegant.«
(SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-wohnen.
de/tipps-trends/32542-rtkl-stuhl-pila-von-den-bruedern-bouroullec
[12.12.2018]

»Experten predigen seit Jahren: Computerarbeiter unserer Tage verbrin-
gen deutlich zu viel Zeit im Sitzen. Besser: Zwischendurch aufstehen und
im Stehen weitermachen. Wie das einfach und bequem gelingen kann,
fithrt uns einer der neuesten Entwiirfe der franzésischen Star-Designer
Ronan und Erwan Bouroullec nun mit Tyde«vor, ihrem neuen Schreibtisch
fiir Vitra.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-
wohnen.de/tipps-trends/tipp-des-tages/33024-rtkl-schreibtisch-tyde-
von-ronan-und-erwan-bouroullec-fuer-vitra [12.12.2018]

»Das Sofa der franzésischen Stardesigner Ronan & Erwan Bouroullec zeigt
Mut zur Farbe und ist in unserem Beispiel mit einem Stoff in einem Ko-
ralleton bezogen.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.
schoener-wohnen.de/einrichten/wohnen-mit-farben/34724-bstr-einrich-
ten-mit-rottoenen-von-rosa-bis-koralle/120792-img-modern-rosa-und-
lachs-zu-holz#show [04.07.2013; nicht mehr im Netz verfiigbar]

»QOsso« erinnert an ein zartes Blitenblatt und ist konsequent nachhal-
tig hergestellt: Der neue Stuhl der Star-Designer Ronan und Erwan Bou-
roullec soll in Sachen Form und Produktionsprozess Mafistibe setzen.«
(SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
tipps-trends/32028-rtkl-stuhl-osso-von-ronan-und-erwan-bouroullec
[12.12.2018]

»Neues von Hay und den Brtudern Bouroullec: Die Star-Designer haben
Stithle, Banke und Tische fiir die Universitat Kopenhagen entworfen.
[...] Gemeinsam mit der d4nischen Marke Hay haben die franzdsischen
Kult-Designer Ronan und Erwan Bouroullec eine neue Mébelkollektion
entworfen.» (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] http://www.schoener-
wohnen.de/news/tipp-des-tages/215544-moebel-von-den-bouroullecs-
bald-bei-hay.html [04.07.2013; nicht mehr im Netz verfigbar]
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»Zu den Ausstellungsobjekten gehoren beispielsweise die sVier Jahreszei-
ten«-Entwiirfe von Hella Jongerius fiir die Porzellanmanufaktur Nym-
phenburg. Auch Arbeiten der Star-Designer Ronan und Erwan Bou-
roullec, Patricia Urquiola, Philippe Starck und Produkte aus der Feder
von Julia Lohmann, Robert Stadler oder Jaime Haydn sind zu sehen.«
(SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
tipps-trends/32447-rtkl-romantisches-design-koelner-museum
[12.12.2018]

»Folioc ist Regal und kleiner Schrank zugleich. Entworfen haben es die
Star-Designer Ronan and [sic] Erwan Bouroullec fiir Established & Sons.«
(SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-wohnen.de/
tipps-trends/tipp-des-tages/31308-rtkl-regal-zum-zuziehen-bei-establis-
hed-sons [12.12.2018]

»S0 wie wir unsere Sachen einfach an einen Felsvorsprung hangen, ehe
wir ins Wasser springen, brauchen wir auch im Alltag kleine Moglich-
keiten, etwas zu verstauen, erliutert Star-Designer Ronan Bouroullec.
Gemeinsam mit Bruder Erwan hat der beriihmte Franzose >Cornichesc
fr Vitra gestaltet.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.
schoener-wohnen.de/tipps-trends/31509-rtkl-mini-regal-corniches-
als-flexible-ablage-bei-vitra [12.12.2018]

»Bitte hinlegen: Das Sofa >Ploumc« der Star-Designer Ronan & Erwan
Bouroullec, mit organischer Form, niedriger Sitztiefe und Stretch-Stoff
war der heimliche Liebling auf dem Ligne-Roset-Stand. Jeder wollte mal
probesitzen-und nicht mehraufstehen.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [on-
line] https://www.schoener-wohnen.de/einrichten/wohntrends/34481-
bstr-die-schoensten-sofas-der-imm-2011#96364-img-sofa-ploum-von-
ligne-roset [12.12.2018]

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

“https://doi.org/10.14361/9783839459607 https://www.inlibra.com/de/page/agb - Open Access -


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

https://doi.org/10.



https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

AM ENDE WAR ES NUR EIN WORT: ZWEI REZEPTIONSSTUDIEN

Anhang zu
Konstantin Grecic

art Das Kunstmagazin
Stardesigner, Design-Star(s); 4 Artikel

»Der zum Designer des Jahres gewahlte Vito Acconci musste sich fiir seine
Soundinstallation, an der er noch wenige Stunden vor der Eréffnung ar-
beitete, mit Raumlichkeiten gleich neben einem fiir die Messe gestarteten
Hundedesign-Shop begntigen. Dort fithrten [sic] Design-Stars Konstan-
tin Grcic einen Spiegel fiir eitle Pudel vor, Toyo ITO einen Kinderwagen
fir lauffaule Kliffer. Reiser + Umemoto zeigten Haute-Couture fiir Chi-
huahuas und Kazuyo Sejima ein luxuridses Kuschelkissen fiir zarte Vier-
beiner.« (BODIN in: ART DAS KUNSTMAGAZIN ONLINE am 10.12.2012) [on-
line] http://www.art-magazin.de/design/57410/ [14.07.2013; nicht mehr
im Netz verfugbar]

»Die italienische Firma >Magis< etwa hatte Fukasawas Hockerserie >Dé-
ja-Vuc in ihre Kollektion aufgenommen - zwischen Entwiirfen von eta-
blierten Designstars wie Enzo Mari, Ron Arad oder Konstantin Grcic.« (RA-
DERSCHAD in ART DAS KUNSTMAGAZIN 10/2007: 56-61) [online] http://
www.art-magazin.de/div/heftarchiv/2007/10/OGOWTEGWPPCOPPOG-
SCRTTGAAOACGROEPASSH/Die-letzten-Dinge-des-Alltags [12.07.2013;
nicht mehr im Netz verfugbar]

»Seine Kollektion wuchs langsam. Bei der Auswahl der Entwiirfe orien-
tierte er sich von Anfang an weniger an Marktsignalen als an einem »typi-
schen Kribbeln im Bauch«. Heute sagt er: »Es ist wie beim Verlieben.«
Entsprechend wihlerisch ist Nils Holger Moormann, wenn es um sein
Programm geht: Junge wie iltere Designer machen ihm stindig Avan-
cen und schicken Modelle und Ideen ein. Oft vergeblich. Moormann er-
wirbt, um zu besitzen: In Teamwork mit den Auserwahlten und seinem
Hausdesigner tiberarbeitet er die Entwiirfe solange, bis sie perfekt in die
Kollektion passen. Zur Zeit hat er 30 Modelle im Angebot - Mébel in
einem funktionalistischen, auf klare Formen reduzierten Design. Aber
mit Raffinesse: »In jedem meiner Produkte steckt eine wirkliche Erfin-
dungg, erklart Moormann stolz. Besonders augenfillig ist das innovati-
ve Extra beim dem zweifach pramierten Regal »Es< (1999) des Miinchner
Star-Designers Konstantin Grcic: Das Gestell aus Holzstiben und Bret-
tern steht stets schief; die flexible Konstruktion nimmt bei jeder neu-
en Belastung eine andere stabile Position ein.« (NICOLAUS und KAPITZA
in: ART DAS KUNSTMAGAZIN 2/2003: 58-65) [online] http://www.art-
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magazin.de/div/heftarchiv/2003/2/OGOWTEGWPPEPWPOGOCPHO-
GACWOAGWTRWPHPC/Bauhaus-und-Lederhose [12.07.2013; nicht mehr
im Netz verfiigbar]

»Bei den vorangegangen Designparcours durfte man idealerweise noch
die bertthmten Miinchner Vertreter ihrer Zunft beschnuppern, etwa den
Stardesigner Konstantin Grcic und die Modekonzeptualistin Ayzit Bost-
an.« (SONNA in: ART DAS KUNSTMAGAZIN ONLINE am 28.02.2008) [online]
http://www.art-magazin.de/design/4419/designparcours_muenchen
[12.07.2013; nicht mehr im Netz verfugbar]

Der Spiegel

einer der renommiertesten deutschen Designer, einer der gefragtesten deutschen Designer

»Konstantin Grcic, einer der renommiertesten deutschen Designer, gestal-
tet seit Neuestem auch Sofas. Selbst sitzt er allerdings lieber auf Stiih-
len. [...] Frage: Sie sind einer der gefragtesten deutschen Designer. Aber wir
haben gehdrt, dass Sie privat gar kein Sofa besitzen. Stimmt das? Grcic [Her-
vorhebungen des Verfassers]: Ja, ich habe noch nie eins besessen. Ich
habe auch noch nie wirklich ein Sofa entworfen. Jetzt machen wir ge-
rade das erste.« (SIEBKE in: MANAGER MAGAZIN ONLINE am 10.06.2011;
Seite 1 von 3) [online] http://www.manager-magazin.de/lifestyle/stil/
a-767191.html [13.12.2018]

Der Standard

Designstar, Stardesigner; 3 Artikel

»Ein anderer Weg, das Stigma des langweilig durchschnittlichen Einheits-
warenproduzenten abzulegen, fithrte fur Firmen wie Rowenta und Krups
iber das Engagement von Designstars wie Jasper Morrison oder Kons-
tantin Grcic. Beiden Produktdesignern gelang es, der gemeinen Mittel-
klassekaffeemaschine die Exklusivitat, Intelligenz und Prizision zu ge-
ben, die sonst nur ein Oberligamodell hat.« (HAUSENBLAS und BURGER in:
DER STANDARD ONLINE am 30.06.2005) [online] https://derstandard.at/
2095955/Identitaetsfrage-Design [13.12.2018]

»Der Miinchner Konstantin Grcic, geriistet mit dem Zeug zum Stardesig-
ner, der Osterreicher Robert Stadler und der Niederlinder Jurgen Bey,
allesamt um die 39, beschiftigen sich in der Schau >Vanishing point 2«
nicht unbedingt mit der Erfillung wundersamer Mébellésungen, den-
noch zeigen sie Design anders.« (HAUSENBLAS in: DER STANDARD ON-
LINE am 13.06.2004) [online] https://derstandard.at/1683847/Frage-Zei-
chen [13.12.2018]

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

AM ENDE WAR ES NUR EIN WORT: ZWEI REZEPTIONSSTUDIEN

»Der Miinchner Designstar Konstantin Grcic steuerte zur zweiten Vitra
Edition ein wuchtiges Stahlmobel fiir den Au3enbereich bei, rund 20.000
Euro muss ein Sammler fiir das exquisite Gartenbankerl lockermachen.
(ESCHBACH in: DER STANDARD ONLINE am 24.11.2007) [online] https://
derstandard.at/3121202/Million-Dollar-Sofa [13.12.2018]

Die Welt
Design-Star, der unumstrittene Star der deutschen Design-Szene

»Erst half Munchens Design-Star beim >kritischen Riickbau«im Haus der
Kunst. Jetzt stellt er dort in einer Retrospektive sein gesamtes bisheriges
Schaffen zur Diskussion [...] Greic ist der Darling der Munchner und un-
umstrittene Star der deutschen Design-Szene. Einer, der mit 41 museums-
reif ist. Von dem die Kollegen voller Hochachtung sprechen. Und mit
dem das Goethe-Institut Sympathiewerbung fir Deutschland im Aus-
land betreibt.« (WEISS in: WELT AM SONNTAG ONLINE am 12.03.2006) [on-
line] https://www.welt.de/print-wams/article139609/Wer-ist-eigentlich-
Konstantin-Grcic.html [13.12.2018]

NzZ
Designstar, Star, einer der renommiertesten deutschen Industriedesigner; 2 Artikel

»Die beiden Unternehmer waren sich schnell einig, dass als Designer ei-
nes neuen Stuhls nur einer infrage kommen konnte: Konstantin Greic,
einer der renommiertesten deutschen Industriedesigner. Schliesslich gibt der
Miinchner Designstar mit seinen Entwiirfen der Unruhe eine Form.«
(ESCHBACH in: NEUE ZURCHER ZEITUNG ONLINE am 27.01.2012) [online]
https://www.nzz.ch/fuers_leben_lernen-1.14568027 [13.12.2018]

»Der eigentliche Star der Messe ist Konstantin Grcic. [...] Im sicheren Be-
wusstsein, dass es sich um einen Designklassiker der Zukunft handelt,
wird der Stuhl nicht nur auf der Messe, sondern auch in der Sala d’'Onore
der Triennale prasentiert. Dort wird in einem fiktiven Labor mittels Mo-
dellen, Skizzen und Fotografien ein Eindruck vom Entstehungsprozess
vermittelt.« [Stuhl MYTO, Erginzung des Verfassers] (ESCHBACH in: NEUE
ZURCHER ZEITUNG ONLINE am 19.04.2008) [online] https://www.nzz.ch/
stars_und_selbstdarsteller-1.713889 [13.12.2018]
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SCHONER WOHNEN
556 Stardesigner, der bekannte Miinchner Designer, Designer mit grofsen Namen; 6 Artikel

»Gestatten, sTom & Jerry«. Die beiden Hocker stammen aus der Feder
von Star-Designer Konstantin Grcic und werden bei Magis gefertigt.
[...] Gestaltet hat die beiden der bekannte Miinchner Designer Konsta-
tin [sic] Grcic und der orientierte sich bei sTom & Jerry« an klassischen
Werkstatthockern.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.
schoener-wohnen.de/tipps-trends/31619-rtkl-hocker-tom-jerry-aus-mas-
sivem-buchenholz [13.12.2018]

»Einen sehr guten Stand hat der Tisch »8-Pack« von Stardesigner Kon-
stantin Grcic. Der Berliner [sic] Gestalter hat dem Tisch namlich eine gan-
ze Reihe Beine geschenkt.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] http://
www.schoener-wohnen.de/news/tipp-des-tages/209158-tisch-mit-acht-
beinen-von-konstantin-grc.html [04.07.2013; nicht mehr im Netz verfiig-

bar]

»Schulstithle sind funktional aber meistens ziemlich hisslich. Dass es
schoéner geht, mochte Flototto mit »Pro< beweisen. Star-Designer Kons-
tantin Greic hat das Schulmébel entwickelt, daftr gab es den Interieur
Innovation Award 2012.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://
www.schoener-wohnen.de/tipps-trends/30859-rtkl-schulstuhl-pro-von-
konstantin-grcic [13.12.2018]

»Der Stuhl ist eigentlich aus Holz gemacht. Doch nur ein Werkstoff wire
fur den Stardesigner Konstantin Grcic zu einfach — daher hat der Stuhl
eine Achse aus Aluminium.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] http://
www.schoener-wohnen.de/news/schoener-wohnen-news/g5150-stuhl-
b-von-konstantin-grcic-bei-bd-de.html [04.07.2013; nicht mehr im Netz
verfigbar]

(Inzwischen wurde der Text in einer anderen Version online eingestellt —
dieses Mal ohne Star-Attribute: (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online]
https://www.schoener-wohnen.de/moebel/34799-bstr-praktische-klapp-
stuehle/141518-img-klappstuhl-b-chair-von-bd-barcelona [13.12.2018])

»Star-Designer Konstantin Greic hat den Stuhl fur die >Marsotto Edi-
zioni< entworfen. In der Edition findet sich Marmor, nichts als Marmor.
Sechs Designer mit grofsen Namen wie Naoto Fukasawa, James Irvine oder
eben Konstantin Grcic haben ihre Entwiirfe bei Marsotto in Stein ver-
ewigt.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-
wohnen.de/tipps-trends/28354-rtkl-stuhl-sultan-von-konstantin-grcic
[13.12.2018]
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»Eine iPod-Docking-Station, selbst gebaut aus Holz, Metall und kleinen,
gunstigen Lautsprechern mit USB-Anschluss, das findet sich im Netz bei
»sueddeutsche.de«. Star-Designer Konstantin Grcic und Praktikantin Char-
lotte Talbot hatten laut Artikel >viel Spafi« beim Austiifteln der Selbst-
bau-Anleitung.« (SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.
schoener-wohnen.de/tipps-trends/31233-rtkl-moebel-marke-eigenbau
[13.12.2018]
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Anhang zu
Dieter Rams

Architektur und Wohnen
Altmeister des deutschen Designs

»Als kiirzlich im Frankfurter Museum fur Angewandte Kunst die Aus-
stellung iitber Rams’ Werk eroffnet wurde, sah sich der Altmeister des
deutschen Designs fast den ganzen Abend von einer Horde junger Fans
umringt: [...J« (FRENZL in: ARCHITEKTUR UND WOHNEN 04/2010) [on-
line] http://www.awmagazin.de/wohnen/moebel-produkte/artikel/kla-
res-und-einfaches-design [13.12.2018]

Der Spiegel
Designstar

»Er war erst Innenarchitekt, dann Produktdesigner, spiter Leiter der Pro-
duktabteilung und schliellich Direktor fiir Produktdesign. Langst sind
seine Entwiirfe zu Sammlersticken geworden, im MoMA ausgestellt, es
gibt Buicher, die sich seinem Schaffen widmen, und erst vor Kurzem war
im Museum fir Angewandte Kunst in Frankfurt eine grofie Werkschau
zu sehen, die zuvor in Osaka, Tokio und London gezeigt worden war.
[...] Dabei wollte Dieter Rams nie ein Designstar werden. >Der Ausgangs-
punkt meiner Arbeit war immer, Ordnung zu schaffens, sagt Rams, >das
Chaos zu eliminieren, sich auf das Wesentliche zu konzentrieren.« (zZU-
BER in: MANAGER MAGAZIN ONLINE am 29.10.2010) [online] http://www.
manager-magazin.de/lifestyle/hardware/a-725602.html [13.12.2018]

Der Standard
Altmeister des deutschen Designs

»Als ein Highlight diirften auch bei der finften Auflage die sogenann-
ten Talks gelten, im Rahmen derer auch heuer internationale Designgrs-
len wie Ravi Naidoo, Doshi Levien, Jerszey Seymour oder der Altmeis-
ter des deutschen Designs, Dieter Rams, im Kunstlerhauskino vortragen.
(HAUSENBLAS in: DER STANDARD ONLINE am 30.09.2011) [online] ht-
tps://derstandard.at/1577837109495/Vienna-Design-Week-Design-
nimmt-Platz [13.12.2018]
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Die Zeit
560 bertiihmtester deutscher Industriedesigner, der bedeutendste deutsche Produktdesigner, Design-
star, die Ikone des Industriedesigns; 2 Artikel

»Dieter Rams ist die Tkone des Industriedesigns. Seine Entwiirfe stehen
im Museum of Modern Art und im Kanzleramt. Dabei wollte er im-
mer nur eines: das Chaos beseitigen. [...] Der »bedeutendste deutsche Pro-
duktdesigner<, Trager des Grofien Verdienstkreuzes des Verdienstordens
der Bundesrepublik Deutschland, Ehrendoktor des Royal College of Art,
sitzt an seinem Schreibtisch in Kronberg im Taunus, die weiflen Haare
gescheitelt, die runde Eulen-Brille auf der Nase, und gibt sich beschei-
den. [...] Lingst sind seine Entwiirfe zu Sammlerstiicken geworden, im
MoMA ausgestellt, es gibt Bucher, die sich seinem Schaffen widmen,
und erst vor Kurzem war im Museum fir Angewandte Kunst in Frank-
furt eine grof3e Werkschau zu sehen, die zuvor in Osaka, Tokio und Lon-
don gezeigt worden war. Dabei wollte Dieter Rams nie ein Designstar
werden. >Der Ausgangspunkt meiner Arbeit war immer, Ordnung zu
schaffens, sagt Rams, >das Chaos zu eliminieren, sich auf das Wesentli-
che zu konzentrieren.« (ZUBER in: DIE ZEIT ONLINE am 19.10.2010) [on-
line] http://www.zeit.de/lebensart/2010-10/braun-dieter-rams/komplett
ansicht [13.12.2018]

»Dieter Rams, bertihmtester deutscher Industriedesigner, winscht sich
manchmal Maschinen, die uns zum besseren Nachdenken verhelfen.
Und die Welt mal grindlich aufrdumen [...] Dieter Rams, 75, ist der be-
deutendste deutsche Industriedesigner. Von 1955 bis 1997 war er fir das Pro-
duktdesign von Braun verantwortlich und machte den Elektronikherstel-
ler weltbekannt. Seine Ideen beeinflussen noch heute Kreative weltweit.
Rams ist Vorbild von Apple-Designer Jonathan Ive.« (PRUFER in: ZEIT-
MAGAZIN LEBEN 14/2008) [online] http://www.zeit.de/2008/14/Traum-
Dieter-Rams [13.12.2018]

FAZ
Stardesigner, des bekannten Gestalters

»Das Institut fir Neue Technische Form (Intef) hat dem Stardesigner
Dieter Rams ein besonderes Geburtstagsgeschenk gemacht. Instituts-
leiter Michael Schneider eréffnete am Sonntag eine Prisentation von
einigen Objekten des bekannten Gestalters, der vor einiger Zeit fir sein
Lebenswerk mit dem hochsten Designpreis der Bundesrepublik gewtir-
digt wurde.« (HEIN in: FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG, NR. 119/
2012: 44) [online] https://fazarchiv.faz.net/document?id=RMO__FAB
201205233506280#start [09.04.2018]
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SCHONER WOHNEN

Designstar, die Ikone des deutschen Industriedesigns, der bedeutendste deutsche

Produktdesigner

»Dieter Rams ist die Tkone des deutschen Industriedesigns. Seine Entwrfe
fir den Elektronikhersteller Braun stehen im Museum of Modern Art,
seine Sessel im Kanzleramt. Ihm werden Ausstellungen und Biicher ge-
widmet. [...] Der »bedeutendste deutsche Produktdesigner« (-Die Zeitc), Tra-
ger des Groflen Verdienstkreuzes des Verdienstordens der Bundesrepu-
blik Deutschland, Ehrendoktor des Royal College of Art, sitzt an seinem
Schreibtisch in Kronberg im Taunus, die weiflen Haare gescheitelt, die
runde Eulen-Brille auf der Nase, und gibt sich bescheiden. [...] Lingst
sind seine Entwiirfe zu Sammlerstiicken geworden, im MoMA ausge-
stellt, es gibt Biicher, die sich seinem Schaffen widmen, und erst vor
Kurzem war im Museum fiir Angewandte Kunst in Frankfurt eine gro-
3e Werkschau zu sehen, die zuvor in Osaka, Tokio und London gezeigt
worden war. Dabei wollte Dieter Rams nie ein Designstar werden.« (zu-
BER in: SCHONER WOHNEN ONLINE) [online] https://www.schoener-
wohnen.de/moebel/29726-rtkl-dieter-rams [13.12.2018] grofteils wort-
gleich mit dem zuvor zitierten ZEIT-Artikel — dies ist die Erstveriffentlichung

(laut ZEIT-Artikel)
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Anhang zu
Terence Conran

Der Spiegel
Designstar

»Draufien vor der Tur des Lokals Lenbach, das der britische Designstar
Sir Terence Conran nach den sieben biblischen Todstinden Neid, Gier,
Lust, Zorn, Eitelkeit, Véllerei und Trigheit gestaltet hat, stand ein schwar-
zer Mann mit der Statur eines Geldschranks.« (HUETLIN in: DER SPIEGEL
25/2003: 186) [online] http://www.spiegel.de/spiegel/print/d-27390366.
html [13.1.2018]

Design report
Designstar

»Designersinto Schools Week«nennt sich die Initiative, die vor einem Jahr
in Englands Gymnasien debiitierte. Renommierte Designer aller Spar-
ten wurden dazu eingeladen, eine Woche lang ein Designprojekt mit 11-
bis 16-jdhrigen Schulern durchzufithren. Die Themen konnten die Gestal-
ter selbst bestimmen; umso facettenreicher fiel das Angebot der durch-
gefthrten Projekte auch aus. Designstar Sir Terence Conran beispiels-
weise nahm sich mit seinen Schilern des Redesigns einer Schulcafeteria
an.« (SPOHR in: DESIGN REPORT 7+8/2003) [online] http://www.design-
report.de/DRmainfachartikelarchivDetail.asp?artikelid=1000001316&-
object=DR&db=FAArchiv&AnzahlAnsicht=10&Ansicht=kurz&Sortier-
richtung=absteigend&startpage=2&searchausgabe=Alle%20Ausgaben
&searchjahrgang=Alle%20Jahrg%C3%A4nge&searchvolltext=Designstar
&btnreset=&thesaurus= [05.07.2013; nicht mehr im Netz verfugbar]

Der Standard
Stardesigner

»Das seit vergangenen September geschlossene Cafe Drechsler am Wiener
Naschmarkt erhalt einen neuen Betreiber - und ein neues Aussehen. Wie
die Tageszeitung>Die Presse« (Dienstag-Ausgabe) berichtet, soll der briti-
sche Stardesigner Terence Conran an das Traditionskaffeehaus Hand anle-
gen und es sachte renovieren.« (DER STANDARD ONLINE am 05.04.2006)
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[online] https://derstandard.at/2392481/Hotel-Triest-uebernimmt-Ca-
fe-Drechsler [09.04.2018]

564

Die Welt
Stardesigner

»Tipps von Stardesigner Terence Conran« (WELT AM SONNTAG ONLINE
am 13.04.2008) [online] http://www.welt.de/wams_print/article1896393/
Tipps-von-Stardesigner-Terence-Conran.html [28.06.2013; nicht mehr im

Netz verfuigbar]

Die Zeit
Stardesigner; 2 Artikel

»Weitere Kosten in Hoéhe von 30 Millionen Mark werden fiir die néti-
gen Verbesserungen erwartet, noch einmal 42 Millionen Mark wollte BA
ohnehin in die Erneuerung der Kabinen durch Stardesigner Terence
Conran stecken.« (SPAETH in: DIE ZEIT 03/2001) [online] http://www.zeit.
de/2001/03/Bald_wieder_Ueberschall_/komplettansicht [13.12.2018]

»Glasgow hat eine Vision, den Glauben an sich selbst und den Willen zum
Erfolgs, erkannte Englands Stardesigner Sir Terence Conran. »Kein Zwei-
fel, Glasgow ist heute die aufregendste Stadt Britanniens.c Conran, er-
klarter Mackintosh-Fan, will nachstes Jahr einen Shop in Glasgow ersff-
nen.« (SAGER in: DIE ZEIT 38/1996) [online] http://www.zeit.de/1996/38/
Die_Mackintosh-Falle_-UZ_Wie_Glasgow_sein_Image_poliert/komplet-
tansicht [13.12.2018]

Siiddeutsche Zeitung
Stardesigner

»Dortist 1997 ein fur diese Zeit aufiergewdhnliches Lokal im ehemaligen
Bernheimer Haus entstanden: das sLenbach«. Der britische Stardesigner
Terence Conran hat das Interieur den sieben Todstinden gewidmet - vor
allem der Eitelkeit wird hier gefront. So ziert eine Art Laufsteg das Lo-
kal, in dem frither der junge Wilde Stefan Marquardt gekocht hat und
somit der Véllerei als Helfershelfer diente.« (BECKER in: SUDDEUTSCHE
ZEITUNG ONLINE am 09.06.2010) [online] http://www.sueddeutsche.de/
muenchen/lenbach-gaerten-speisen-im-geiste-der-koenige-1.363229
[13.12.2018]
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Anhang zu
Ross Lovegrove

Architektur und Wohnen
schillernde Personlichkeit der internationalen Designerszene

»Der Name rollt auf der Zunge und hért sich an wie ein PR-cleveres Pseu-
donym — Ross Lovegrove. Klingt sexy. Wer so heif3t, hat das Zeug zum
Star in der Tasche. Lovegrove (auf Deutsch: Liebeswildchen) hat es im
Blut. Fur ihn gilt wirklich snomen est omens, denn Lovegrove ist einer, der
den Wald liebt — und neben ihm die Natur per se, die er mit seiner Arbeit
thematisiert. Der britische Designer, 47, ist Absolvent des Royal College
of Art und seit ein paar Jahren schillernde Personlichkeit der internationa-
len Designerszene.« (FRIEDRICH und MECKE in: ARCHITEKTUR UND WOH-
NEN 01/2006 SPECIAL) [online] http://www.awmagazin.de/design-style/
aw-designer-des-jahres/artikel/ross-lovegrove [13.12.2018]

Der Spiegel
Stardesigner

»Autodesigner tummeln sich gern auf der Mébelmesse in Mailand, ei-
ner der weltweit wichtigsten ihrer Art. Diesmal feiert dort - zwischen
Sesseln, Lampen und Tischen - eine [sic] E-Auto von Renault Weltpre-
miere, das vom britischen Stardesigner Ross Lovegrove entworfen wur-
de.« (PANDER in: SPIEGEL ONLINE am 10.04.2013) [online] http://www.
spiegel.de/auto/aktuell/renault-elektro-studie-twin-z-interieur-von-de-
signer-ross-lovegrove-a-893380.html [13.12.2018]

Der Standard
Stardesigner

»Wien —>Wien in neuem Licht¢, aus diesem Titel kénnte >Neues Licht fiir
Wien<werden. Ersterer bezieht sich auf die Prasentation des Solar Tree, ei-
ner Straflenlampe in Form eines Baumes. Entworfen wurde die futuristi-
sche Beleuchtung vom Londoner Stardesigner Ross Lovegrove fir das Mu-
seum fiir angewandte Kunst (MAK) am Stubenring in Wien.« (MILJKOVIC
in: DER STANDARD ONLINE am 30.11.2007) [online] https://derstandard.
at/3060038/Neue-Baeume-fuer-das-Stadtbild [09.04.2018]
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design report

Stardesigner

»Konsequent arbeitet sich der tirkische Bad-Riese Vitra zur anspruchs-
vollen Designmarke im Badezimmer vor und steht spitestens mit dieser
ISH auf gleicher Augenhéhe mit den etablierten Marken. Diesmal zeig-
ten gleich drei Designer ihre neuen Arbeiten: Noa Design, Matteo Thun
(der sich anscheinend auf keine Marke festlegen will) und Ross Lovegrove,
Art Director bei Vitra. Lovegrove zeigt mit der Kollektion »Mods, dass er
seine organische Grundhaltung variieren kann, und greift bewusst den
aufkommenden Einfluss der linearen, grafischen Innenarchitektur auf.
Die Herausforderung fiir den Stardesigner bestand darin, eine Designlo-
gik zu erarbeiten, die ein modulares System ergibt, das subtile Verweise
auf einen sparsamen Gebrauch von Wasser enthilt.« (REINHARDT in: DE-
SIGN REPORT 05/2007) [online] http://www.designreport.de/Fachartikel
archiv/1000000712/Infrastruktur-im-Badezimmer.html [05.07.2013; nicht
mehr im Netz verfiigbar

Die Presse

Stardesigner

FAZ

»Der britische Stardesigner Ross Lovegrove hat die Solarleuchte innerhalb
von nur 16 Wochen entwickelt und gebaut — und zwar auf einen Anruf
hin, den er im Frihjahr von Peter Noever, Direktor des Museums ange-
wandter Kunst (MAK), bekommen hatte. Anlass fiir Noevers Hilferuf
war die Entscheidung der Stadt, den gesamten Ring einheitlich mit re-
produzierten, historischen Bogenlampen zu beleuchten. Als >barbarisch
und kitschigc hatte Noever die Kandelaber damals bezeichnet und in ei-
nem offenen Brief an Planungsstadtrat Rudolf Schicker gegen die >Ge-
schmacksdiktatur der Burokraten« gewettert.« (ZNIDARIC in: DIE PRESSE
ONLINE am 08.10.2007) [online] https://diepresse.com/home/panorama/
oesterreich/335442/Wiens-Designerleuchte_Licht-aus-nach-drei-Wochen
?from=suche.intern.portal [13.12.2018]

Stardesigner, einer der wichtigsten und innovativsten zeitgendssischen Industriedesigner

»Zumindest haben in den vergangenen Jahren auch Stardesigner den
Bambus fiir sich entdeckt. [...] Der britische Designer Ross Lovegrove
schlieBlich hat 99 Fahrrider aus dem fasrigem Gras kreiert und sie fiir
jeweils 6500 Euro angeboten. Dabei war die Idee eigentlich nicht neu:
Das erste Fahrrad aus Bambus gab es in England schon 1894.« Im Mar-
ginaltext: »Design am Ring Ross Lovegrove gilt als einer der wichtigsten
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und innovativsten zeitgendssischen Industriedesigner. Seine Entwiirfe sind
oft von der Natur inspiriert, statt als Designer bezeichnet er sich lie-
ber als evolutionary biologist [...].«(GUNKEL in: FRANKFURTER ALLGE-
MEINE SONNTAGSZEITUNG NR. 39/2007: 62) [online] https://fazarchiv.
faz.net/document?id=FAS__SD1200709301303852&0ffset=30#start
[09.04.2018]
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Aufmerksamkeit

Fir das Feld des Designs konnte ich zeigen, dass Aufmerksamkeit dort kein
nur an aufmerksamen Individuen zu beobachtendes Rezeptionsphidnomen ist
und dass sie nur als soziale Aufmerksamkeit einen Sinn ergibt, ohne die be-
griffliche Symbole wie Anerkennung, Prestige, Reputation und Ruhm weder
Sinn noch Wirkung hatten. Aufmerksamkeit wurde von so gut wie allen Au-
toren als positive Aufmerksamkeit verwendet und auch die eben angefiihr-
ten Begriffe sind ohne sie so gut wie undenkbar.

Nur EDER (vgl. EDER 2002: 38f) weist deutlich darauf hin, dass auch Spott
und Verachtung Formen von Aufmerksamkeit darstellen, dass sie jedoch nur
in Form von Liebe und Bewunderung als Einkommen gelten, das berechnet
und mit dem gerechnet wird. An GEORG FRANCKs Anstof} fur Untertitel wie
Betrachtung der Aufmerksamkeit lieferndem Essay zur Okonomie der Aufmerk-
samkeit ist zu Recht wie zu Unrecht einiges kritisiert worden. So stand es au-
3er Frage, dass die bisher geduflerte Kritik aufgearbeitet werden musste, denn
der Tatsache, dass dieser Essay bis heute nachwirkt, wurde zuletzt erst durch
BERNARDY (2014) weiteres Gewicht verliehen.

Pridominante Kritik wird am unfundierten Einsatz 6konomischer Begrif-
fe geduflert, die FRANCK als Metaphern (oder Anlisse zum »Aquivalenzden-
keng, vgl. FRANCK 1998: 97) verwendet. Seine Zukunftsvision fragt danach,
ob der Handel mit Geld (als symbolisch generalisiertem Kommunikationsme-
dium) durch den Handel mit Aufmerksambkeit ersetzt wird — in anderen, sei-
nen Worten: »ob auch Beachtung zu Reichtiimern akkumuliert und zu Reich-
tum heckendem Reichtum kapitalisiert« wird (ebd.: 113f). Reagiert hat man
darauf mit disziplinir geduflerter Kritik an einem meiner Meinung nach nicht
disziplinir gemeinten Gedankenbild.

https://doi.org/10. inlibr Open A


https://doi.org/10.14361/9783839459607 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

574

STARDESIGNER ODER GESTALTER DES ALLTAGLICHEN?

Am Schlusspunkt dieser Arbeit ist mir das Gegengewicht, das von GEORG
FRANCK selbst 1998 schon in seinen Essay hineinformuliert wurde, einer noch-
maligen Hervorhebung wert, weil die pridominante Lesart seines Essays auch
zur praidominanten Art der Kritik fithrt. Diese scheint bei der Lektiire fort-
wahrend zu iberlesen, dass FRANCK selbst schon konstatiert, fiir die »Ausbil-
dung einer Wahrung« mangele es an einem gultigen Zahlungsmittel und dass
es »[e]ben dieser Maf3stab [sei] [...], der im zwischenmenschlichen Tausch der
Beachtung fehl[e]«: »Am Fehlen einer geeigneten Wihrung [brache] sich die
Neigung zum Aquivalenzdenken.« (fiir beide Zitate ebd.: 97).

Das Aufmerksamkeitssparkonto (STRUBE in: BLEICHER und HICKETHIER
2002: 79), iber das sich Anschluss zum symbolischen kulturellen Kapital
BOURDIEUs anbietet, stellt im Nachhinein betrachtet die Direttissima zu
meinem eigenen Ansatz dar, ein Theoriemodell fur den 6konomiedhnlichen
Tausch von Ansehen zu entwickeln. Vermittels dessen soll die Frage beantwor-
tet werden, wann eine im Sinne einer Aufmerksamkeitsékonomie relevante
Wahrung, namlich reine Aufmerksambkeit (im Sinne begrifflich verkérperten
und dadurch auch sozial wirksamen Ansehens) iiberhaupt angeboten oder
ausgegeben wird, wenn man die Okonomiemetapher als »Vergesellschaftung
durch Tausch auf dem Markt« (WEBER 2010: 489) im Sinne eines Tauschange-
bots und einer Zahlungsmethode ausreizt. Aus Sicht dieser Arbeit ist die bei
GEORG FRANCK beschriebene Potenz im Sinne eines real existierenden Zah-
lungsmittels bis zur Widerlegung bewiesen, weil reale Zahlungsvorgange mit
akkumulierter Aufmerksambkeit (die einer Okonomie der Aufmerksamkeit zu-
grundeliegen mussen) aufgezeigt werden kénnen.

Ich postuliere, dass Aufmerksambkeit als Wahrung tatsichlich existiert und
dass somit auch eine Okonomie der Aufmerksamkeit existiert, doch nicht in
voller Auspriagung kapitalgebundenener und -gesteuerter Markte, sondern
eher als ein Sub-Markt, in dem ebenso um Aufmerksamkeit wie um das be-
grifflich definierte Zahlungsmittel in Form akkumulierter Aufmerksamkeit
gefeilscht und konkurriert wird. Jenes hat einen - fur das Individuum - in
hohem Mafle schwankenden, weil sowohl steigerungsfahigen als auch fallen
koénnenden Kurswert fur die Person, der er zugeschrieben wird. Selbst unter
dem Gesichtspunkt der Erwartung, dass ein Zahlungsmittel »seine spezifi-
sche Begehrtheit und Verwendbarkeit als Zahlungsmittel bewahren werde«
(ebd.: 489), verliert sich seine Parallelisierbarkeit nicht, da auch das Geld im
Boérsenhandel Kursschwankungen unterliegt.

Als wesentlichster Unterschied manifestiert sich der Vergleich mit an-
deren Wihrungen, deren Wert im Verhiltnis zueinander ausgehandelt wird,
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wihrend es beim Kurswert der Aufmerksamkeit darum geht, welche Akku-
mulationsstufe einer Person zugeschrieben wird. Diese Akkumulationsstu-
fen werden in der Folge miteinander verglichen. Die jeweiligen sozialen Wer-
te der begrifflichen Symbole sind aber ebenfalls von hoher Stabilitit. Eine
Kursschwankung im Sub-Markt der Aufmerksamkeitsékonomie entsteht so
durch den potentiell wechselnden Kurswert eines Individuums statt durch ei-
nen wechselnden Kurswert des Zahlungsmittels. Die dominante Kritik an der
»zukiinftigen« Okonomisierung der Aufmerksamkeit greift deswegen zu kurz,
weil sie erstens als Tausch von Ansehen schon langst 6konomisiert ist und weil
zweitens begriffliche Symbole wie Prestige, Reputation und Ruhm tatsich-
lich im tbertragenen Sinne wie Wahrungsiquivalente genutzt werden. Drit-
tens sind die Uberlegungen von SIEGERT hinsichtlich der Kopplung der Wih-
rungen von Geldékonomie und Aufmerksamkeitsékonomie (in: BECK und
SCHWEIGER 2001: 119) einerseits Wasser auf die Mithlen des hiesigen Theo-
riemodells wie andererseits auch ein deutlicher Hinweis auf deren friedliche
Koexistenz. Aufmerksambkeit sollte im theoretischen Diskurs als Wihrung in
einem Sub-Markt in sozialékonomischer Betrachtungsweise — ganz im Sin-
ne der WEBERschen Marktgemeinschaft (vgl. WEBER 2010: 489ff) — akzeptiert
werden und in diesem Sinne Verwendung finden, da es sich um eine (soziale)
Wihrung handelt, die einerseits von allen Marktteilnehmern seit langer Zeit
akzeptiert und andererseits auch real gehandelt wird.

Verwunderlich ist bis heute, dass GEORG FRANCK die férmlich greifbare
Quantifizierbarkeit sozialer Aufmerksambkeit als Zahlungsmittel, die in den
von ihm selbstverstindlich verwendeten Begriffen mitschwingt, nicht selbst
konkreter unter dem Gesichtspunkt ihres nicht im fachlichen Sinne ékonomi-
schen und dennoch tatsichlichen Tausches betrachtet hat. Seinem Ergebnis
nach fehlt diesem Tausch der Maf3stab (s. 0.). An eben jenem Punkt treffen die
ungerechtfertigte Kritik wie die Behebung des scheinbaren Mangels zusam-
men. Ich wage die Vermutung, dass er in seinem Bestreben, ein in die Zukunft
weisendes Modell fiir den Handel mit Aufmerksamkeit darzustellen, das die
Geldskonomie ablésen werde, erstens aufmerksamkeitsheischend und zwei-
tens genauso betriebsblind war wie die Kritiker aus den Reihen der Okono-
mietheorie, die angesichts einer Verletzung der Grenzen ihrer Felder nicht
mehr in der Lage schienen, jenen fremdartig bis absurd erscheinenden An-
satz weiter zu denken, als eine rein fachliche Kritik reichen kann. Vom tausch-
baren sozialen Wert des Einzelnen, der sich dadurch generiere, »in wie vielen
Gedachtnissen er wie stark gespeichert« sei (STRUBE in: BLEICHER und HI-
CKETHIER 2002: 80), fithrt eine direkte Linie zu WALDENFELS, der die Reakti-
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on des Individuums auf seine »umworbene und angestachelte Aufmerksam-
keit« (WALDENFELS 2004: 136f) mit der »Ausbildung eines>Beachtungsreliefs«,
als Produkt »einer stindig sich erneuernden Zentrierung und Marginalisie-
rung« beschreibt. (ebd.: 101f). Seine Fragen nach dem notwendigen »Kontrast
eines Unauffilligen, das unbemerkt bleibt« sowie einer »Form der Zurtckhal-
tung, die auf ihre lautlose und heimliche Art aufmerken laf3t« (ebd.: 283), wei-
sen voraus zur Anonymitat wie zu den Problemen, die mit diesem befragten
Postulat verbunden sind.

Aspekte der Machtausiibung in einer Aufmerksamkeitsgesellschaft tra-
gen eine wichtige Wendung in dieses Kapitel hinein und zeigen deutliche Ver-
bindungen vieler der vorgestellten Gedankengebiude auf. Wo bei CRARY in
Aufmerksambkeitsregimen von der »Interiorisierung [Hervorhebung im Ori-
ginal] disziplinarer Imperative« durch das aufmerksame Individuum zu le-
sen ist (CRARY 2002: 44), nimmt RECKWITZ 2015 in gleichem Bezug ebenfalls
FOUCAULT (Uberwachen und Strafen) zur Grundlage, wenn er in seinem Essay
Die Transformation der Sichtbarkeitsordnungen behauptet, dass »[d]as Subjekt
begehrle], gesehen zu werden [Hervorhebung im Original]«: Dies ganz im Sin-
ne »aktive[r], gewollte[r] Konkurrenz um Aufmerksamkeit« und Sichtbarkeit
(s. 0.) verstanden. WALDENFELS sieht die Aufmerksamkeit des Individuums
von der »Verfihrungskraft der Dinge« () umgarnt (WALDENFELS 2004: 136f).
BERNARDY widmet sich thm als einem den »Urteilen und Bewertungen ande-
rer aus jeweils unterschiedlichen Griinden ausgeliefert[en]« (BERNARDY 2014:
79f), dessen »Selbstdarstellung eine Form der Aufmerksamkeitsbeschaffung«
darstelle (ebd.: 142f).

Diese beiden Gedankenginge kénnen bruchlos an CRARYs Idee der Interi-
orisierung und RECKWITZ' »Konkurrenz um Aufmerksamkeit« angeschlossen
werden. Gerade die zuletzt angesprochenen Aspekte weisen nochmals deut-
lich darauf hin, dass die soziale Aufmerksamkeit in viel stirkerem Mafie ein
weit Uber psychologische Griilndungen hinausreichendes oder an Einzelwe-
sen festzumachendes Meta-Phanomen ist, das erst aus einer (design-)soziolo-
gischen Perspektive die notige Reichweite entwickelt, um fur dieses soziale
Feld anwendbar zu werden. So wird auch deutlich, warum eine rein ékonomie-
geleitete Kritik an GEORG FRANCK zu kurz greift: Sie kann durch die Beschran-
kung auf fachliche Fehler im Sinne der Okonomie-Theorie nicht mehr leisten.
Das ist in diesem Fall jedoch deutlich zu wenig. Wendet man den Blick von
der Gruppe auf das aufmerksame Individuum, so steht dieses vor der Heraus-
forderung, die eigene Aufmerksambkeit im Umgang mit derselben wie einen
Zeit- und Nutzenhaushalt zu fithren. Mit jenen Mechanismen auf individuel-
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ler Ebene wie auch in den Auswirkungen innerhalb sozialer Felder muss jeder
Mensch umgehen — mit Sicherheit in unterschiedlichen Abstufungen. Doch
weder in der Rolle des Konsumenten kann man der Anforderung entkom-
men, mit der eigenen Aufmerksamkeit hauszuhalten, noch in der des Desig-
ners, sich zu prasentieren, um die der anderen zu wecken. Inharenten Zwan-
gen zur Selbstkontrolle und zur Selbstprisentation kann man nur noch mit
Verunaufmerksamung und Ausmerksamkeit entgegentreten. Diese Okkasio-
nalismen sind ebenso ironisch zu sehen wie ernst zu nehmen.

Fir das Design als hier unter dem Aspekt der Rezeption untersuchtes so-
ziales Feld sind Strategien der Selbstdarstellung und Mafinahmen zur Auf-
merksamkeitsbeschaffung ein Teil der notwendigen professionellen Kompe-
tenz von Designern. Die Aufmerksambkeit, die von Designartefakten an sich
wie im sozialen Vergleich mit der Nutzung durch andere erregt wird, kann wie
ein Kippschalter gedacht werden, der dann gerade nicht als ein Ersatz fiir Geld
dient, sondern als ein wesentlich komplizierter zu bestatigender Einflussfak-
tor aufgefasst und untersucht werden muss: Als individuell wie sozial wirksa-
mer Denkanstof} vor einer Kaufentscheidung ebenso wie auch in actu dafur
oder dagegen und in jeder unausgesprochenen Uberlegung zur eigenen sozi-
alen Positionierung,.
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»Designer dienen als
charismatische Figuren zur

Verkaufsforderung.«
John A. Walker
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Prominenz

Erkenntnisse tiber die Prominenz von Star-Designern waren, ausgehend von
dem Problem, dass die Forschungsansatze konventioneller Starforschung fur
diese Form der Bereichsprominenz nicht tauglich sind, nur auf andere Art
zu gewinnen. Eine der Schwierigkeiten lag darin, dass fur die Verbreitungs-
medien das Sozialleben von Star-Designern auflerhalb ihrer Berufstatigkeit
im Sinne einer publizistischen Verwertbarkeit keine Rendite verspricht. Das
dirfte einer der Hauptgriinde dafiir sein, dass sie es nicht bis in die Klatsch-
spalten geschafft haben (- mit Ausnahme von Modedesignern). SOBICH be-
leuchtet dies 2011 schlaglichtartig in einem Artikel fur das ARTNET-Magazin,
der eigentlich die Rolle von RAY EAMES an der Seite ihres Mannes im Rahmen
einer Dokumentarfilm-Rezension betrachten soll:

»Der Mythos Biografie hat im Designgeschift — anders als bei Schriftstel-

lern oder Schauspielern — auch keine Tradition; kaum einer wiirde sich

dem Werk eines Wilhelm Wagenfeld oder Hans J. Wegner tiber deren pri-

vate Affiren nihern.« (SOBICH in: ARTNET ONLINE am 28.12.2011) [on-

line] https://static1.squarespace.com/static/531257b2e4boooec7f81810c/

t/5321f4fbegbodoc37ag3e434/1394734331408/Eames+do+artikel. pdf
[14.12.2018]

RECKWITZ sieht zwar eine Verschiebung zu den »alltaglich-aufleralltiglichen
Eigenschaften der Kreativen selbst« als gegeben (RECKWITZ in: MOEBIUS und
SCHROER 2010: 55), doch solches ist nach Lage der hiesigen Studienergebnis-
se fur Designer nicht zutreffend. Erstens treten sie im Gegensatz zu Schau-
spielern nicht in fiktionalen Rollen auf, die im Vergleich zur eigentlichen Per-
son ein Interesse an jenem Kontrast und den besonderen, berufsspezifischen
Reibungsflichen hervorrufen wiirden. Zweitens gibt es — aufler meiner Idee
einer Fangemeinde, die sich als Rezeptionsphalanx in den Verbreitungsme-
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dien austobt — kein Fan-Umfeld, das iitber manifeste Kaufentscheidungen der
Konsumenten hinausreichen wiirde. Drittens sind die von ihnen entworfenen
Artefakte zwingend mit in den Blick zu nehmen, weil sie A) zu einer eigenen
Form der Prominenz gelangen wie sie B) die Art der Kommunikation tber sie
wie tber die Designer beeinflussen — mit Bezug auf die Blickrichtungen wie
auch auf die Trennung zwischen Produkt und Gestalter.

Star-Designer erfiillen wie alle anderen Prominenten prinzipiell die Krite-
rien im Sinne des Entrimpelungsvorschlags von WIPPERSBERG, indem sie
aus ihrem Umfeld als Bereichsprominente herausragen gelassen und damit
zunichst schlicht bekannter als die anderen gemacht werden. Designer kén-
nen jedoch nicht in gleicher Weise zu Prominenten gemacht werden, wie es
mit Kinstlern oder den Objekten des Interesses der bisherigen, konventio-
nellen Starforschung geschieht. Sofern Designer nicht ihre Marke SIND (wie
im Feld der Mode oder bei dem Versuch, sich als Autorendesigner zu positio-
nieren), haben sie hinter dem Stil der Marken, fiir die sie arbeiten, zurtickzu-
treten. Dies vollzieht sich immer im Rahmen der durch die Marke gesetzten
Grenzen, die in Abhingigkeit vom Produktbereich mal enger gesteckt sein
kénnen und mal weiter gefasst sind. Als Werk-Stars sind prominente Desig-
ner die Prominenten der zweiten Reihe, denn ihre Art der Prominenz ist eine
des Abglanzes, wie sie bei GEORG FRANCK zu finden ist (FRANCK 1998: 131f).
Der Grund hierfiir liegt im Zugang zu ihr als Folge der Einreichung von Arte-
fakten bei Designwettbewerben, an deren Ende diese fiir ihre wie auch im-
mer geartete Designqualitit ausgezeichnet werden und deren Auszeichnung
erst in der Folge auf Designer und Hersteller abstrahlt.

Das Feld des Designs hat — wie das Feld der Kunst — eine eigene illusio.
Durch die Klassifizierung als Werk-Stars sind Designer und Kinstler mitein-
ander verbunden, die illusio des jeweiligen Feldes aber trennt sie wieder und
schreibt die Rollen und das Potential der Prominenz empfangenden auf unter-
schiedliche Arten fest. Alle Bestrebungen, das Design in die Nihe der Kunst
zu riicken, sind vergeblich, weil Designer nicht in der Form als werkschépfen-
de Individuen betrachtet werden kénnen, wie es im Feld der Kunst geschieht.
Zudem kommt es in der Massenproduktion weitestgehend nicht auf Personal-
oder Individualstile nach Art von Kunstlern oder Modedesignern an.

Wo die illusio im Feld der Kunst das Anwachsen des persénlichen Anse-
hens an der Hervorbringung von Werken festmacht und eine unmittelbare
Zuschreibung als Autor des Werks fur die Person des Kinstlers gegeben ist,
gilt dies im Feld des Designs nicht. Wo die illusio im Feld der Kunst dafur
sorgt, dass hohere Stickzahlen devalorisierend wirken, weil dadurch die ge-
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heiligte Unikatskultur entweiht wird, wo die Vervielfiltigungen dem Singula-
ren einen Teil seines Wertes nehmen, gilt dies im Feld des Designs urspring-
lich nicht. Die Anpassungen desselben gehen aber so weit, in der Kleinserie
als dem feldspezifischen Antagonisten zur Massenproduktion den Ausweg
aus derselben und damit auch eine Nobilitierungsstrategie durch die diame-
tral entgegengesetzte Form der Besonderung zu wihlen. Dies fiihrt seit der
Zeit des Neuen Deutschen Designs auch wieder zum Einzug der handwerk-
lichen Produktion als Gegenreaktion auf die Massenproduktion und die Be-
grenzungen durch den Funktionalismus.

Nur in Sonderformen der Abglanz-Prominenz (der Kopie des Unikats in
Form der Filschung und des Serienprodukts in Form des Plagiats — von RIDO
BUSSE alljahrlich mit dem PLAGIARIUS ausgezeichnet) verbinden sich das Feld
der Kunst und das Feld des Designs wieder in dem Bestreben, etwas vom je-
weiligen Ruhm eines Originals auf andere Miihlen umzuleiten. Genauer be-
trachtet allerdings nur in dkonomischer Hinsicht, durch Ubertélpelung des
Konsumenten. Ein Abglanz von Prominenz fiir den Falscher wird im Feld der
Kunst nicht angestrebt.

Prominenz-Zuwichse gehen in beiden Feldern annihernd gleichartig von-
statten. Zunichst muss jeweils eine Form der Bereichsprominenz erreicht
werden, die sich zu allgemeiner Prominenz ausweiten kann. Unterschiede
zwischen beiden Feldern bestehen laut KLAMER et al. (2011) konstitutionell
in der Kompetitivitit und der Heterogenitat resp. Homogenitit der Markte.
Wenn diese die Chancen von Kiinstlern, ihre Werke zu verkaufen, ohne Auf-
merksamkeit oder Prominenz deutlich sinken sehen, dann ist gedanklich die
Volte angebracht, sich zu fragen, ob nicht in diesem Markt der Prominenz
die Reputation den eigentlichen Gradmesser der Produktqualitiit einer Person
als prominente Person darstellt, die wiederum in ihren unterschiedlichen Stu-
fen auf unterschiedliche Qualititsstufen von Prominenz verweist und damit

1 Hier ist seine Anonymitit sogar eine Grundbedingung, da er sich im Ergebnis nicht
mit fremden Federn schmiicken méchte wie im Feld des Designs, wo das Nachahmen im
Sinne eines me too-Produktes oder einer Kopie ¢konomische Profite ohne echte entwi-
ckelnde Eigenleistung verspricht. Im Feld der Kunst wird eine Eigenleistung erforderlich,
die in der nahezu vollstindigen Mimikry eines kiinstlerischen Stiles besteht, um entwe-
der moglichst ununterscheidbare Replikate des (eigentlich) unikatiren zu erzeugen oder
um dem Markt nicht originale Originale unterzujubeln. Sie ist mit erheblichem Aufwand
verbunden. Ein guter Ruf als Falscher entwickelt wohl seine ganz eigene Dynamik, woge-
gen man sich mit der Kopie auf dem Felde des Designs die Entwurfs- und Entwicklungs-
kosten spart, um vom gleichen Kuchen wie der Originalhersteller zu naschen.
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doch querschnittartige Annahmen iiber die Produktqualitit der Prominenz
zuldsst: Womit auch zwischen minder- und héherwertiger Prominenz unter-
schieden werden kann wie zwischen minder- und hochwertigen Produkten im
Markt der Massengtiterproduktion. Die Trajektorie der Prominenz legt dies
sehr nahe. Auf dem Weg von ihrem Nullpunkt bis zum Ruhm ist der Ubertritt
von der Bereichsprominenz zur allgemeinen Prominenz ein als solches qua-
lifizierbares Beispiel, ebenso wie jene unterschiedlichen begrifflichen Quali-
titsstufen auf dem Weg zum Ruhm.

Der Transfer von ¢konomischen Profiten in symbolisches Kapital findet
im Feld des Designs durch Auszeichnungen wie z. B. den LONGLIFE-DESIGN-
AWARD (s. 0.) statt. Symbolisches Kapital wird in Form von Zusatzbenennun-
gen fir den Verkauf von Artefakten (designed by ...) genutzt, es wird durch die
Aufnahme in die Designsammlungen von Museen, durch Einzelausstellungen
von Designern sowie Erwahnungen in Publikationen zur Designgeschichte
oder in Designlexika erzeugt. Die Erinnerungsanlisse fir die Aufrechterhal-
tung des Prominenten-Status, die nach WIPPERSBERGs Modell einer Promi-
nenzierungsspirale immer wieder gesetzt werden miussen, werden in der Be-
festigungsliteratur und im untersuchten Zeitschriftenkorpus geschaffen, die
von ihrem Zuschnitt her auch die Bereichsprominenz und die allgemeine Pro-
minenz voneinander trennen.

Designer versuchen (als Autorendesigner) Erinnerungsanlisse zu schaf-
fen, wie die Presse (mit Berichten tiber Star-Designer und Designklassiker und
der damit einhergehenden Verkultung), wie die Museen (mit Einzelausstel-
lungen von Designern in der Art von Kunstausstellungen) und alle zusammen
ziehen dem Design damit einen Mantel tiber, den es so ebenso wenig benétigt,
wie er thm passt. Warum es im Feld des Designs mit Blick auf die Prominenz
seiner Hauptakteure immer wieder auf diesen Flirt mit der Bildenden Kunst
hinauslduft, kann nur noch mit der die Designer wie die wertsetzenden Perso-
nen und Institutionen affizierenden Strahlkraft der Sozialfigur des Kinstlers
und dem besondernden Sozialprestige des Feldes der Kunst gedeutet werden.
Sie scheinen den Beweggrund zu liefern, dass entwerfende Personen ebenfalls
als Hauptfiguren im Sinne eines Stars im Scheinwerferlicht stehen wollen und
auch von anderen dorthin beférdert werden. WALKER schreibt dazu treffend:

»Die Faszination von der Gestalt des sgrofien Designers< erweist sich trotz
endloser Kritik im Designdiskurs unter anderem deshalb als so zihlebig,
weil von der Ideologie des Individualismus und der romantischen Vorstel-

lung des grofen Kunstlers noch immer grofle Macht auf Wirtschaft und
Massenmedien, auf Designer und Konsumenten ausstrahlt. Designer die-
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nen als charismatische Figuren zur Verkaufsférderung. Ganze Stéf3e von
Produkten tragen Etiketten mit dem Namen eines individuellen >Urhe-
bers« (das Gegenstuck zur Kunstlersignatur auf Gemilden), auch wenn
die Produkte von einem Team, einem Modehaus oder einer Handelsge-
sellschaft hergestellt werden.« (WALKER 1992: 68f)

Doch wo im Feld der Kunst (, Musik, Literatur ...) der Kiinstler quasi seine
Kunst IST und von auflen auch in dieser Personalunion wahrgenommen wird
(als Konstituens der illusio des Feldes), verbleibt der Designer im Feld des De-
signs in der Rolle des Entwerfenden neben den Artefakten und steckt im Rah-
men der sie hervorbringenden Strukturen und Prozesse wie in der Zusam-
menarbeit mit allen anderen Akteuren fest. Dort, in den Begrenzungen durch
die Rahmenbedingungen von Marken und Auftrigen, in der Nutzbarkeit der
Artefakte im Rahmen des produzierbaren wie in den Einschrankungen durch
gesetzliche Regulierungen und (u. a.) ergonomische Anforderungen liegen
die Grenzen der entwerferischen Freiheit. Sie reichen nie so weit wie die ima-
ginierten im Feld der Kunst. Der Wunsch, diese zu tiberwinden, erscheint
gleichermafien verstindlich wie sinnlos. Versuche, sich selbst in das Feld der
Kunst einzuschreiben, wirken unreif, ebenso wie der unbedacht daherkom-
mende Jubel iiber diese Ubergriffe aus den Reihen derjenigen, die den Wert
der Artefakte einerseits publizistisch (mit)produzieren und andererseits je-
nes Verhalten anstacheln.
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Nehmen wir eine Aufmerksamkeitsgesellschaft an, die die Basis einer Auf-
merksamkeitsékonomie bildet, so stellt in ihr die Anonymitat den unver-
meidlichen Gegenpol zum Star-Sein dar. Als Begriff fithren viele sie im Munde
und sie lohnte gerade fiir das Feld des Designs eine ausfiihrliche Auseinander-
setzung, weil sie (vom Zeitpunkt des Abschlusses dieser Arbeit aus betrach-
tet) begrifflich wie theoretisch und auch konzeptionell jede Menge Spuren in
den letzten sechs Jahrzehnten hinterlassen hat. Als Grund fur Ausstellungen
und Hauptargument in theoretischen Auseinandersetzungen wie als Thema
wissenschaftlicher Untersuchungen im Zusammenhang mit Design. Als usp
von ideologisch geprigten Abspaltungen aus dem Pool der Designer mit mani-
festartigen Haltungen wie NO DESIGN oder SUPERNORMAL und auch als Teil
von Markenkonzepten (IKEA, MANUFACTUM, MUJI). Lasst man all dies in der
Phrase anonymes Design kulminieren, so ist

1. festzustellen, dass selbiges in einem objektivierbaren, quasi »natur-
wiichsigen« Sinne nicht existiert, sondern dass Artefakte

2. fir anonym erklart werden (kénnen) und dadurch

3. die Anonymitit erst hergestellt wird -

was in den untersuchten Arbeiten und Publikationen auf sieben feststellbar
unterschiedliche Arten geschieht. Die Behauptung des anonymen Designs
entreifdt die so bezeichneten Artefakte sogleich wieder ihrer tatsichlichen
Anonymitat und beendet den Zustand des noch-nicht-Kennens, in dem die-
se unsere Aufmerksambkeit noch nicht erregt haben.

In der genaueren Betrachtung, dadurch, dass wir sie ins Scheinwerferlicht
stellen, arbeiten wir daran, ihren »Uberschuss an Fremdheit« (WALDENFELS
2004: 253) zu reduzieren. Dessen Fingerzeig zum »Kontrast eines Unauffalli-
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gen, das unbemerkt bleibt« (ebd.: 283) wire nicht notwendig gewesen, doch ist
er willkommen, weil es aus Sicht dieser Arbeit eine interessante Tatsache dar-
stellt, dass auch der Phinomenologe am Ende seiner Betrachtungen zur Auf-
merksamkeit die Notwendigkeit dieser Kontrastierung sieht und so formu-
liert. Jener »Kontrast eines Unauffilligen, das unbemerkt bleibt«, lost sich
in der Sekunde des Erkennens als (noch) Unauffilligem in Nichts auf — weil
schon das Bemerken und erst Recht das Benennen jenen Zustand beenden.
Als Kernbedeutung der Anonymitit bleibt fiir das Feld des Designs nur noch
ein Zustand des noch-nicht-Kennens auf dem Spielfeld zurtck.

Die Untersuchung von Handlerkonzepten, die auf behaupteter oder er-
zwungener Anonymitit beruhen, ergab, dass diese auf Dauer nicht durchzu-
halten sind und von jenen, die sie zu einem Teil ihres Markenkonzeptes ge-
macht haben, sowohl selbst unterlaufen wird als auch unterlaufen werden
muss. Aus den sieben unterschiedlichen Arten, Anonymitit zu fassen oder
sich zu ihr zu verhalten, stelle ich vier Besonderheiten noch einmal exempla-
risch heraus:

Die erste Besonderheit tritt uns — gleichsam einer Zeitkapsel entsteigend - in
Form des Glaubens an ein Zeitalter der Anonymitit fiir Designer entgegen.
Das kommt in ALLISONs Masterarbeit mit der Vorstellung zum Ausdruck, dass
Anonymitat im Entwurf und durch Entwerfen herstellbar werde und dass das
Verschwinden eines erkennbaren Personalstils sich aus den Anforderungen
des Berufsfeldes im Rahmen der Massenproduktion und als selbstverstandli-
che Folge der Arbeitsteilung immer gréfier werdender Teams zwangslaufig er-
geben werde. Die seither sichtbar gewordene Entwicklung (als deren Eisberg-
spitze das Autorendesign) weist das Gegenteil als Realitat aus und halt jenen
Gedanken im Reich der Utopie gefangen.

Die zweite Besonderheit ist eine unter spezifisch nationalen Gesichtspunkten
entstandene Haltung zur Anonymitit in unmittelbarem Bezug zu einer als
nationalitiatsspezifisch wahrgenommenen Designkultur. Hierfur lasst sich
KAJ FRANCK als Reprisentant einer spezifisch finnischen Design-Identitat
im wki1I-Nachkriegs-Europa zutreffend heranziehen. Genauso verhalt es sich
tber dreiflig Jahre spater mit der Publikation der JAPANESE SOCIETY FOR THE
SCIENCE OF DESIGN. Wo ersterer fiir seine Disziplin mit Blick auf grofseriell
hergestellte Produkte den Riickzug aus der ersten Reihe und ein aktives Ver-
schwinden der Designer hinter der Herstellerbezeichnung einfordert (eben-
falls eine Prominenz der zweiten Reihe), sucht letztere nach den Wurzeln einer
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anonymen Entwurfshaltung und findet sie u. a. als Ergebnis einer nationalkul-
turellen Entwicklung. Wobei in der verkérperten Abwesenheit von Eigenrekla-
me die japanische Position als moralische Frage (bei gleichzeitiger Verantwor-
tungsiibernahme via Herstellerkennzeichnung) sinngemif gleichauf mit kaJ
FRANCKsS fritheren Forderungen liegt.

Einzigartig am Fall KAJ FRANCK ist bis heute die unmittelbare und heftige
Auswirkung in FINNLAND: Eine eigentlich unspektakulire Pressestunde von
ARABIA am 11.09.1965, in der »die neue Linie fur die Vermarktung von Kon-
sumgegenstinden [vorgestellt wird], die nunmehr darin best[eht], den Desig-
nernamen bei Serienprodukten wegzulassen« — sowie ein Vortrag tiber Anony-
mitit von KAJ FRANCK im gleichen Jahr fir ORNAMO (den Initiativausschuss
der Dachorganisation fiir industrielle Kunste in Finnland) — hat nationsweite
Gefuhlsaufwallungen in Form einer breiten Debatte in der Presse sowie eine
deutliche Verunsicherung bei den Konsumenten zur Folge (MERENMIES 1998:
84ff, 90)*. Im gesamten Erstreckungsbereich dieser Untersuchung findet sich
keine weitere Verlautbarung anderer Designer, die 4hnlich weitreichende und
erfassbare Konsequenzen hatte.

Die dritte Besonderheit weist bei mehreren Autoren mit jeweils leicht verscho-
benen Akzenten eine (teilweise auch konsum-) kritische Haltung zum Design
als Disziplin per se aus, die alle dazu veranlasst, sich das wirkliche Design als
besser gar nicht von den Designern erdacht zu wiinschen. Diese Paradoxie
ist genufifihig. Alternativ will man Designer generell aus der Verantwortung
fir das Entwerfen entfernen resp. thnen nahelegen, dies selbst zu tun. Solche
Haltungen kénnen heute aus der Disziplin heraus und auch aus meiner Per-
spektive wie selbstverstandlich nicht mehr vertreten werden. Bei FRIEDL und
OHLHAUSER werden die Designer in den spiten 7oern des 20. Jhd.s als Be-
dirfnismanipulatoren gebrandmarkt (FRIEDL und OHLHAUSER 1979: 14), die
sich fuir Das gewdhnliche Design gar nicht interessieren wiirden, weil es sich,
wie VON KORNATZKI ihnen sekundierte, nicht in den Dienst der Umsatzsteige-
rung stellen lasse und weil andere Menschen »viel verntnftiger gestalte[te]n
als wir vernunftbesessenen Designer« (FRIEDL und OHLHAUSER sowie VON
KORNATZKI in: FRIEDL und OHLHAUSER 1979: 16f, 39f).

1 Ornamo heute: (BELLO fiir ORNAMO ONLINE am 07.06.2017) [online] https://www.or-
namo.fi/en/blogi/making-future-tangible/?highlight=Kaj+Franck [14.12.2018]
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LICHTENSTEIN verbriidert sich damit im Geiste und fiihrt eine ganz dhnliche
Argumentation in den spiten 8oern des 20. Jhd.s mit der Ausstellung Unbe-
kannt — Vertraut noch einmal fort, in der »anonymes Design« als ein »nicht im
Atelier eines ausgebildeten Designers« entstandenes vorgestellt wird (LICH-
TENSTEIN 1987: 13). LICHTENSTEINS »unabsichtliches Inkognito« erscheint vor
dem Hintergrund einer Herstellung von Anonymitat aus heutiger Sicht noch
einmal in einem anderen Licht, weil im Ubersehenwerden, der Tatsache, dass
»sich bisher kaum jemand fiir ihre Arbeit interessierte« (ebd.: 13) der WALDEN-
FELSsche »Uberschuss an Fremdheit« noch bestehen bleibt. Doch legt LicH-
TENSTEIN die Anonymitit in Verbindung dazu bewusst im Sinne einer »Gel-
tung« aus, die »nicht personenbezogen« sei (ebd.: 13) und spricht sich damit
deutlich fiir die Unauffalligkeit aus, wie er damit auf den Topos des Alltags-
designs verweist, der auch in Verdffentlichungen wie ANTONELLI (2005) und
CLIVIO et al. (2009) zu finden ist.

Die vierte Besonderheit hat auf andere Art unmittelbar mit dem tatsichlichen
Gebrauch von Artefakten zu tun und ist nicht an Fragen der Moral oder As-
pekte der Konsumkritik gebunden, womit sie sich auch der Idee eines Zeital-
ters der Anonymitit annihert. Eine Anonymitit durch Gebrauch, die auch als
eine Anonymitit im Gebrauch reformuliert werden kann (vgl. WENZL-BACH-
MAYER 2009: 9), steht als Retter der Funktionsrationalitat in einem véllig uni-
deologischen Sinne allein in diesem Umfeld. Unauffalligkeit im Gebrauch ver-
koérpert eine Einstellung zum Design A) aus der Sicht seines Gebrauchers und
B) als Arbeitsethik, die als Forderung nach echter Funktionsgerechtigkeit von
fachlich gesehen perfekt ausgefithrten Artefakten den Werkzeug- und Pro-
thesencharakter in den Vordergrund stellt und damit eine Stimme der Ver-
nunft ohne jedwedes gesellschaftskritisches Gekrichze in den Oberténen er-
klingen l4sst.
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»Dienen dagegen naturli-
che Objekte als Zeichen-
trager, dann lasst sich ihr
Bedeutungsgehalt nur
bewahren, wenn er konti-
nuierlich von Generation zu
Generation weitergegeben
wird.«

Karl-Heinz Kohl
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Ein vordergrindig einfaches Rubrum, unter dem sehr viele unterschiedliche
Facetten zu versammeln waren. Zwei quantitative Studien als Basis zur Un-
tersuchung der Designrezeption legten den strukturellen Kern des Kerns frei.
In mehreren getrennten Suchliufen untersuchte ich die publizistische Rezep-
tion von Designern und Artefakten und konnte die medialen Konstruktionen
von Star-Images sowie die Re-Popularisierung von Designklassikern im Feld
des Designs dokumentieren. Als Topos sind Ranglistenbildungen im Feld des
Designs keine Neuheit — erinnert sei hier z. B. an JAY DOBLIN und The 100 »best
designede« products (DOBLIN in: FORTUNE April 1959: 135-141).

Die Besonderheit meiner beiden Studien — verglichen mit auf personli-
chem Geschmack und anderen Formen von Werturteilen basierender Bewer-
tungen - liegt in der rein quantitativen Abbildung publizistisch wahrnehmba-
rer Rezeption. Zunichst ergaben sich aus dem Korpus der Zeitschriften und
dem Korpus der Befestigungsliteratur zwei Listen von je zehn deckungsglei-
chen Personen, die auf der Anzahl der Fundstellen (im Sinne der Anzahl un-
terschiedlicher Publikationen) und — als zweitem Kriterium — auf der Anzahl
der gefundenen Artikel pro Person basierten. Die Rangfolge im Korpus der
Zeitschriften:

PHILIPPE STARCK; 12 Fundstellen, 99 Artikel
GIORGETTO GIUGIARO; 8 Fundstellen, 24 Artikel
JASPER MORRISON; 8 Fundstellen, 11 Artikel

LUIGI COLANT; 7 Fundstellen, 20 Artikel

MATTEO THUN; 7 Fundstellen, 19 Artikel

die Gebriider BOUROULLEC; 6 Fundstellen, 18 Artikel
KONSTANTIN GRCIC; 6 Fundstellen, 18 Artikel

N oA wN R
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8. TERENCE CONRAN; 6 Fundstellen, 7 Artikel
9. DIETER RAMS; 6 Fundstellen, 7 Artikel
10. ROSS LOVEGROVE; 6 Fundstellen, 6 Artikel

Im Korpus der Befestigungsliteratur wurde wegen der geringen Zahl von acht
Buchpublikationen nur die Anzahl der Fundstellen (im oben bereits definier-
ten Sinne) zugrunde gelegt. Unter dieser Pramisse wurden folgende Desig-

ner gefunden:

1. GRCIC, RAMS: je 7 Fundstellen

2. MORRISON, STARCK: je 6 Fundstellen

3. BOUROULLEC, LOVEGROVE: je 4 Fundstellen
4. COLANI, THUN: je 3 Fundstellen

5. CONRAN, GIUGIARO: je 1 Fundstelle

Als valider Befund beider Studien tritt also die hundertprozentige Uberein-
stimmung der gefundenen Personen zutage. In der Trennung zwischen Be-
reichsprominenz (reprasentiert durch die Befestigungsliteratur) und allgemei-
ner Prominenz (reprasentiert durch die Zeitschriftenstudie) sind mit der Art
der publizistischen Rezeption auch Belege fiir die Prominenzierungsspirale
von WIPPERSBERG gefunden worden: Erstens dafiir, dass und wie Erinne-
rungsanlasse geschaffen werden (was speziell fiir bereits klassikerisierte Ar-
tefakte von hoher Bedeutung ist) und zweitens fiir den Ubertritt von einer
Form der Prominenz zu einer anderen.

Das merkwiirdigste Ergebnis blieb die geringe Zahl wertender Verlangsa-
mungen (vgl. KELLER 2008), die in der FORM und im DESIGN REPORT auftra-
ten, welche als Fachpublikationen wie eine Kontrollgruppe den 11 anderen
Zeitschriften gegentiberstanden und eigentlich die Storeinfliisse allgemeiner
Prominenz etwas korrigieren sollten.

Unter sprachlichen Aspekten betrachtet wurde in den untersuchten Arti-
keln im Zusammenhang mit Star-Designern nahezu alles aufgeboten, was an
Breitseiten des Lobes und der Ehre von der schreibenden Zunft auf die Per-
sonen ihres Interesses abgefeuert werden kann. Neben kreativ eingesetzten
Komparativen, Superlativen dhnlichen Bezeichnungen und echten Superlati-
ven wurde der Begriff der Designikone fur Personen wie fiir Artefakte verwen-
det und als hochstes der sprachlichen Verehrungsmerkmale schrieb sw den
Status der Designlegende im Ganzen 16 Personen zu.
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Eine weitere Besonderheit trat in der Nationalisierung der Besonderung und
in nationalisierender Vereinnahmung an den Tag. Letztere jedoch im eige-
nen Sprachraum deutlich weniger als fiir dem Ausland entstammende De-
signer, denen nationenweit giltiger Ruhm damit kurioserweise doppelt von
aufden zugeschrieben wurde. Eine interne Steigerungslogik konnte ebenfalls
ausgewiesen werden, die beim bekannten Designer begann und die tiber den
Star-Designer, seine Nationalisierungs-Varianten und den Weltklasse-Desig-
ner bis zur Designlegende in den durch Zuschreibungen geschaffenen De-
sign-Olymp hinaufmaanderte. Vor diesen Ruhmeshallen antichambriert der
Designernachwuchs. Er wird u. a. als neuer Star, Jungstar, kommender Design-
star oder Designhoffnung tituliert und verharrt in einer identischen Start-
block-Position wie ehedem der finnische Designernachwuchs. Darauf wartend,
Hoffnungen zu erfiillen (welche?) oder Legenden aus dem Olymp entfernt zu
sehen, um selbst ins Prominenzkarussel der Grof3en aufriicken zu kénnen,
in dem man dann zum (nie so bezeichneten Altstar) reifen kann: Die noch
zuktnftigen Optionen sind, als fritherer Star deklassiert oder als dlterer Star
klassikerisiert zu werden (vgl. BOURDIEU 1999: 403).

Um die danach erfassten Artefakte mit den Star-Designern vergleichen
zu konnen, wurden diese mit dem Fokus auf die Anzahl ihrer Nennungen in
den untersuchten Zeitschriften erfasst und durch das Kompositum Supra-
Designklassiker auch auf eine qualitativ den Star-Designern gleichgesetzte ver-
bale Steigerungsstufe gehoben. Die Rangfolge derselben stellt sich so dar:

4 Fundstellen

+ 1968 Sessel SACCO; GATTO, PAOLINI, TEODORO (A&W, ART DAS KUNST-
MAGAZIN, DIE PRESSE, SW)

+ 1956 LOUNGE CHAIR; EAMES (A&W, ART, F.A.Z., SW)

« 1927 Beistelltisch E 1027; EILEEN GRAY (A&W, ART, FORM, NZZ)

+ 1925 WASSILY-CHAIR; MARCEL BREUER (A&W, ART, NZZ, SUDDEUTSCHE)

3 Fundstellen

+ 19859093 BIRD KETTLE; MICHAEL GRAVES (ART DAS KUNSTMAGAZIN, DIE
WELT, FORM)

« 1971 Tischleuchte TIZ10; RICHARD SAPPER (A&W, FORM, NZZ, SW)

+ 1964 Polstermobelprogramm CONSETA; WILHELM MOLLER (A&W, FORM,
SW)
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+ 1963 Mobelprogramm USM HALLER; PAUL SCHONER, FRITZ HALLER
(A&W, FORM, SW)

+ 1936 Vase SAVOY; ALVAR AALTO (A&W, DIE WELT, DIE ZEIT)

« 1933 Hocker 60; ALVAR AALTO (A&W, DIE WELT, DIE ZEIT)

+ 1929 Sessel BARCELONA; LUDWIG MIES VAN DER ROHE (A&W, ARTE, NZZ)

2 Fundstellen

« 2006 Stuhl MYTO, KONSTANTIN GRCIC (DER SPIEGEL, NZZ);
BONE CHAIR, JORIS LAARMAN (A&W, FORM)

+ 1997 Biicherregal BOOKWORM, RON ARAD (ARTE, FORM)

« 1987 Tischleuchte TOLOMEO, DE LUCCHI, FASSINA (A&W, SW)

+ 1981 Raumteiler CARLTON, ETTORE SOTTSASS (ART, DIE WELT)

+ 1978 Espressokanne 90go, RICHARD SAPPER (DIE WELT, FORM)

+ 1972 WIGGLE CHAIR, FRANK GEHRY (A&W, SW)

« 1969 Perlflasche, GUNTER KUPETZ (DESIGN REPORT, FORM);
Schreibmaschine VALENTINE, ETTORE SOTTSASS (ARTE, DIE WELT)

+ 1968 Hingeleuchte SEMI, BONDERUP, THORUP (A&W, SW)

« 1960 Tischleuchte AJ, ARNE JACOBSEN (A&W, SW)

+ 1958 Tische und Stuhl TULIP, EERO SAARINNEN (A&W, FORM)

+ 1952 DIAMOND CHAIR, HARRY BERTOIA (A&W, SW)

+ 1950 RAR ROCKING CHAIR, EAMES (A&W, SW)

« 1949 Tisch ARABESCO, CARLO MOLLINO (A&W, F.A.Z.)

« 1946 Stuhl DOMUS, ILMARI TAPIOVAARA (A&W, DIE WELT)

« 1939 Treteimer VIPP, HOLGER NIELSEN (A&W, SW);
LANDI-Stuhl; HANS CORAY (A&W, NZZ)

Bereits bei einem oberflichlichen Blick fallt auf, dass kein anderer Designer
der zuvor prasentierten Star-Designer-Rangliste aufier KONSTANTIN GRCIC
mit einem als Designklassiker, Moderner Klassiker oder als Designikone bezeich-
neten Artefakt vertreten ist.

Der nichste Schritt bestand in der Suche nach Artefakten im Korpus der
Befestigungsliteratur. Eine Abbildung stellte deren grundlegendes Aufnah-
mekriterium dar. Auf die Tatsache, dass PHILIPPE STARCK sich in der Zeit-
schriftenstudie in quantitativer Betrachtungsweise als die medial gesehen
prominenteste der zehn ermittelten Personen herausgestellt hatte, wurde
mit Konsequenzen fiir die Suchschwerpunkte der noch folgenden Suchliu-
fe reagiert. So ist fiir jede Publikation auch ihre STARCK-Quote mitermittelt
worden sowie die Ubereinstimmungen mit den bereits ranglistenplatzierten.
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Die Deckungsgleichheit der Personen wurde oben bereits herausgestellt, da-
ruber hinaus verteilten sich siebzehn Artefakte auf nur noch sechs der zehn
Listenplatzierten. Diese werden hier zunichst wieder in der Reihenfolge der
obigen Listenplitze aufgefithrt, mit der Zahl der pro Designer gefundenen
Artefakte in Klammern:

PHILIPPE STARCK (2)
GIORGETTO GIUGIARO

JASPER MORRISON (2)

LUIGI COLANI

MATTEO THUN

die Gebriider BOUROULLEC (4)
KONSTANTIN GRCIC (5)
TERENCE CONRAN

DIETER RAMS (3)

10. ROSS LOVEGROVE (2)

© PN oYU s W N e

Unter der Pramisse, dass Artefakte in mindestens drei verschiedenen Publi-
kationen abgebildet sein mussten, dampfte eine Feininterpretation die Liste
auf sieben Artefakte von sechs Designern ein, die mit keinem der Artefakte
aus der Zeitschriftenstudie tibereinstimmten und als einzigen Designer wie-
der nur KONSTANTIN GRCIC als Doppelung fiithrten:

1. PHILIPPE STARCK: Zitronenpresse JUICY SALIF (6 Fundstellen)

2. DIETER RAMS: PHONOSUPER SK4 (5 Fundstellen);
Regalsystem 606 (5 Fundstellen)

3. JASPER MORRISON: THINKING MAN’S CHAIR (4 Fundstellen); PHILIPPE
STARCK: Stuhl cOSTES (4 Fundstellen)

4. KONSTANTIN GRCIC: CHAIR ONE (3 Fundstellen); DIETER RAMS: Sessel-
programm 620 (3 Fundstellen)

Von DIETER RAMS absehend liegt das Geburtsdatum aller Designer deutlich
nach dem zweiten Weltkrieg. Die Artefakte umfassen unter dem Aspekt ih-
rer Inverkehrbringung einen Zeitraum, der von den soern des 20. bis in die
Nullerjahre des 21. Jhd.s reicht. Als Hauptausldser dieser Arbeit spielt die an
Platz eins befindliche Zitronenpresse JUICY SALIF speziell fiir dieses Kapitel
eine besondere Rolle, weil sie
1. ein Entwurf des Spitzenplatzierten der Zeitschriftenstudie ist und da-
mit der publizistisch betrachtet prominentesten Person im Sinne einer
allgemeinen Prominenz,
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2. im Markt neben den Standardmodellen durch Kleinserien als Kunst-
werk im Zeitalter seiner technischen Reproduzierbarkeit platziert wird,

3. wegen ihres nach Stiickzahl sowie Produktionszeitraum grofien Ver-
kaufserfolges, denn sie wiirde quantitativ den Longlife-Design-Award-
Kriterien von BUSSE entsprechen,

4. weil sie auch schon zum Forschungsgegenstand anderer Arbeiten wurde
(u. a. LLOYD und SNELDERS 2003 sowie Erwihnungen bei NORMAN 2005
und ECO 2006) und

5. weil sie fiir diese Arbeit das Kronzeugenartefakt darstellt, anhand des-
sen etwas iiber unser verandertes Verhaltnis zu Artefakten, ein veran-
dertes Verhaltnis der Designer zum Entwurf im Rahmen ihrer Diszip-
lin und den — wenn auch nicht generell — erweiterten Funktionsumfang
von Artefakten ausgesagt werden kann.

Den Kernbegriff hierzu finden wir im Identifikationsartefakt verkorpert. Ver-

glichen mit einer funktionalistischen Designauffassung griindet seine Entste-

hung in ginzlich verinderten Entwurfsprinzipien und auch seine Nutzung ist
eine andere. Dadurch werden unsere Verhiltnisse zu jenen Dingen in unse-
ren Leben, die aus Designerhand stammen und bisher primir als Werkzeuge
oder Prothesen gedacht waren, ebenfalls beeinflusst und verdndern sich. Sein
postmodernes Objekt-Charisma (vgl. LENZE 2002: 165) verwandelt »das Ding

[in ein] Kultobjekt« und erzeugt damit einen Teil der »Verabredung[en] tber

den Status von Objekten« (vgl. BREUER 2001: 104, 118). Diese sind ausschlief3-

liches Ergebnis subjektiver Besetzungen mit auflergewohnlicher Bedeutung.

Ein Identifikationsartefakt entsteht in den Reihen seiner Rezipienten als Er-

gebnis von Prozessen, die auflerhalb der Einflussméglichkeiten von Gestal-

tern liegen. Seitdem Artefakte dieser Art in Verkehr gebracht und im Markt
akzeptiert wurden, ist es auch méglich, diesen Entwurfs-Topos gezielt einzu-
setzen, indem funktionalistische Entwurfskriterien bewusst aufier Acht gelas-
sen werden — wie immer ohne Erfolgsgarantie. Ganz aktuell gestiitzt wird
meine Argumentation, dass der unverhandelte Bedeutungskern von Design-
klassikern, Designikonen oder Modernen Klassikern — auf deren Rezeption
bezogen - inzwischen aus ihren unverkennbaren Idiosynkrasien bestunde (an-
statt in nachahmenswerter, dauerhafter Vorbildhaftigkeit) durch RECkwiTZ’

Die Gesellschaft der Singularititen (erschienen im Oktober 2017).

Auf die Erkenntnisse der Prominenzforschung bezogen, musste die Vor-
bildhaftigkeit des Klassikerbegriffs auch fiir das Feld des Designs entriimpelt
werden, wonach nur noch das schlichte Herausragen aus der Masse als ein-
ziges Differenzierungsmerkmal verblieb, dem ein Aufmerksamwerden und
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eine Integration in ein je individuelles Aufmerksamkeitsprofil folgen kénnen.
Der Designklassiker wurde im Rahmen der untersuchten Publikationen in
ein Korsett aus Zeitlosigkeit, Innovation, Funktionsgerechtigkeit, Gultigkeit
und Vorbildhaftigkeit gezwingt. Auf der wissenschaftlichen Seite leuchtete
er als Maf3stab einer Alltaglichkeit héchster Qualitit am Firmament, der die
aufgefundenen Artefakte in ihrer Aulergewoshnlichkeit grofitenteils himmel-
schreiend widersprachen — was ebenso der Fall war, wenn streng nach Duden
Mustergiiltigkeit und Dauerhaftigkeit den Ausschlag hitten geben sollen.

Die Rezeption zusammenfassend entsteht fiir das Feld des Designs fol-
gendes publizistisch gespiegelte Bild seiner Hauptakteure und der von ihnen
entworfenen Artefakte: Die publizistische Produktion des Ikonischen geht mit
sprachlichen Uberbietungsstrategien (Hand in Hand mit argumentativer In-
haltsleere) vonstatten und ist tiber Publikationsgrenzen hinweg geeint in rei-
ner Schein-Maf3stiblichkeit. Sie wird weder auf Seiten der Theoretiker in den
Reihen der Befestigungsliteratur noch in der Populdrpublizistik mit auch nur
in Ansitzen normativ weiter dartiber hinausweisen sollendem unterfiittert.
Reflektion findet nicht statt, sondern nur weder explizierende noch legitimie-
rende Repetition in Varianzen.

Der Schlagbild-Charakter hitte nicht deutlicher zutage treten kénnen und
zugleich ist zu sehen, dass bis heute der epochenverschleppende Anspruch
aufrechterhalten wird, damit auch Konsumentenbildung zu betreiben. Als Teil
des Allgemein-Besonderen (vgl. RECKWITZ 2017) treten die ermittelten Perso-
nen und Artefakte den Konsumenten und auch allen spiter Schreibenden als
Sinnangebote gegentiber, die als stillschweigend unverhandelte, aber nichts-
destotrotz existente Verhandlungsergebnisse aufgefasst werden miissen. Aus
deren Reihen fischen sich Konsumenten wie Autoren immer noch und im-
mer wieder nach Lust und Laune das ihnen genehme heraus — wodurch die-
se Sinnangebote in Funktion gesetzt werden.

Die Konsumenten, die auch als Mitglieder der Aspirational Class aufgefasst
werden kénnen (vgl. CURRID-HALKETT 2017), arbeiten auf dieser Basis an ih-
ren eigenen Aufmerksamkeitsprofilen wie an denen der anderen mit und die
Autoren tragen ebenfalls ihr Scherflein zu den »Verabredung[en] iiber den Sta-
tus von Objektenc« (s. 0.) bei. Woméglich empfinden letztere sich dabei eben-
so wie erstere als Teil einer groflen Geschmacksgemeinschaft. Sinnangebote
werden dergestalt kulturell und sozial wirksam. Thre groflen Differenzen bei
Personen wie bei Artefakten bieten jede Menge Raum zu individueller Orien-
tierung, nachdem die Zeiten einer in der Breite anerkannten Deutungshoheit
vorbei sind. Die unvermeidliche Bruchlinie liegt dort, wo die intendierte Wert-
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setzung des Sinnangebots auf die subjektive In-Wert-Setzung oder Nicht-in-
Wert-Setzung durch die Konsumenten trifft und sie sich in ihrer Kontingenz
598 auch weiterhin als Inhibitor von Erfolgsrezepten behauptet.
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Hypothesen

Nach dem Riickblick auf die vier Grokapitel steht noch eine Uberpriifung

der aufgestellten Hypothesen aus.

1.

Der FRANCKsche Aufmerksamkeitsbegriff lisst sich auf Artefakte ebenso an-
wenden wie auf Personen:

Sie kann als belegt gelten, da Designklassiker wie Design-Tkonen und
auch Moderne Klassiker als artefaktische Aquivalente zu Star-Designern
gelten konnen.

Stardesign hat eigene Aufmerksamkeitsstufen. Wird eine bestimmte Auf-
merksamkeitsschwelle nicht iiberschritten, sinkt das Artefakt in die Auf-
merksamkeitslosigkeit zuriick:

Dies wire aus heutiger Sicht nicht mehr so zu formulieren sowie um
Personen zu erweitern. Doch schon in der Urform besteht eine Ver-
bindung zur Prominenzierungsspirale und den Erinnerungsanlissen.
Fir Artefakte hat zu gelten, dass, wenn sie gar keine Aufmerksamkeit
erregen, schon diese minimale Schwelle nicht iiberwunden und ein
Prominenzierungsprozess im Sinne seiner Erkennbarkeit gar nicht erst
in Gang gesetzt wird. Die Aufmerksamkeitslosigkeit kime fur diesen
Fall einem Verbleib in der Unauffalligkeit/ Anonymitat gleich, fur Perso-
nen galten niamliche Konsequenzen. Unterschiedliche Aufmerksam-
keitsstufen fur letztere sind z. B. unter Bezug auf WIPPERSBERG durch
die Trennung zwischen Bereichsprominenz und allgemeiner Prominenz
gegeben, was durch eine deutliche Zunahme derselben beim Ubertritt
von ersterer zu letzterer gekennzeichnet ist. Auf der Ebene der sprach-
lichen Zuschreibungen lassen sich zudem graduelle Steigerungsstufen
ausmachen, die von der Bekanntheit als geringstem Wert auf dem Weg
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3.

zur Weltgeltung und der nachfolgenden Absetzung ins Legendire durch
gut erkennbare Zwischenstufen markiert werden. Fiir Personen muss
noch hinzugefiigt werden, dass sie wieder in die Aufmerksambkeitslosig-
keit zurticksinken kénnen, wenn die Zahl der Erinnerungsanlisse signi-
fikant abnimmt und damit auch der Prominentenstatus keine Gultigkeit
mehr hat (vgl. WIPPERSBERG 2007: 276f). Insoweit kann diese Hypothe-
se fuir Artefakte wie fiir Personen als belegt gelten.

Artefakte kinnen vom Alltagsdesign zum Star-Design tiberwechseln, da es
sich um Zuschreibungen handelt, nicht um Eigenschaften des Designs:

Dies kann anhand einer méglichen und immer erst nachfolgenden
Wertsetzung als Designklassiker, Design-Tkone oder Moderner Klassiker
fur Artefakte, die bis zu jenem Moment einfach nur als solche existier-
ten, als belegt gelten. Gleichfalls der Versuch, diese von hier nach dort
iiberwechseln zu lassen. Die Anfiange hierfiir kénnen in der aktiven Ein-
reichung zu Wettbewerben wie in der passiven Kir im Rahmen der Be-
festigungsliteratur liegen.

Star-Qualitét als Produktmerkmal: Wird schon im Entwurf versucht, den
Starfaktor zu antizipieren und zu integrieren, die Zuschreibung zu entwer-
fen?

In Ansitzen betrachte ich die Hypothese als belegt. Die Starqualitit als
Produktmerkmal wurde anhand ZIMMERMAN und AYOOBs Artikel ent-
lang ihrer Uberlegungen zu Celebrity Endorsed Products einer genaueren
Betrachtung unterzogen. Das tiberzeugende, nutzbare Produktmerkmal
wurde an dieser Stelle als Konsumentenerzihlung beschrieben, die auf
einer parasozialen Be with-Interaktion beruhe, also einer sinnstiftenden
Verbindung zwischen Produkt und Prominentem, die Konsumenten
das Artefakt als Extension des Prominenten erleben lisst, die ihn da-
durch ins eigene Leben integriert. Eine erfolgreiche Aufladung von Ar-
tefakten mit »celebrity content« und die Méglichkeit zur »celebrity
consumptionc« stellen fiir diesen Spezialfall eine wie auch immer fassba-
re Starqualitat als Produktmerkmal dar und dies in Form eines Teils der
Produkt-Erzihlung. Das Herumeiern von ZIMMERMAN und AYOOB hin-
sichtlich der Konzeption zeigte die Schwierigkeit auf, eben jenes je ne
sais quoi als ein greifbares zu explizieren (JUNGEN hat dhnliches im Rah-
men seiner 2011 erschienenen Dissertation unternommen). Jene Ver-
suche, Explikationen zu liefern und Hinweise darauf zu geben, wie sol-
ches besser erreicht werden kénnte, werden von mir als Belege dafur
gewertet, dass versucht wird, jene Starqualitit mitzuentwerfen. Man
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versucht, Produkterfolge im Vorhinein abzusichern, dem Geheimnis auf
die Spur zu kommen, auf das im Gegensatz zum Startum nur geschlos-
sen werden kann (KELLER 2008: 149). Ein Stochern im Nebel, das mit
BOLZ nur so zu kontern ist:
»Die Komplexitat unserer Gesellschaft schlief3t aber Rezepte des Erfolgs,
Spielregeln fiir Sieger aus. So wachst das Bedurfnis nach Rezepten mit der

Unmoglichkeit ihrer Bewihrung.« (WERTEINDEX) [online] http://werte
index.de/werte/ [25.06.2018]

Der Ruhm eines Gestalters kann sich auf die Bewertung der Artefakte aus-
wirken wie vice versa:

Dies kann nach Auswertung der untersuchten Publikationen unter
quantitativen Gesichtspunkten nur fiir unzutreffend erklirt werden:
Belege, die diese Vermutung gestiitzt hatten, wurden nicht gefunden.
Wahrend beide Studien zunichst noch die gleichen Designer als prife-
rierte auswiesen und damit einen gelungenen Ubertritt der zehn von
der Bereichsprominenz zur allgemeinen Prominenz nahelegten, diffe-
rierten sie in der Spanne der Artefakte extrem und es fand sich keine
artefaktische Ubereinstimmung unter ihnen. Der Zahl von 29 Artefak-
ten als Kondensat des Zeitschriftenkorpus standen zunichst 17, nach
der Feinauswertung noch 7 aus den Reihen der Befestigungsliteratur ge-
geniiber. Die einzige Ubereinstimmung von Designern besteht zwischen
den beiden Studien in KONSTANTIN GRCIC. Schon in der Zeitschriften-
studie fand sich PHILIPPE STARCK, der in der grofiten Zahl an Artikeln
erwihnt wurde, mit keinem einzigen Artefakt wieder, das mit den vor-
stehenden Suchwortern bezeichnet worden wire — was ein relevantes
Kriterium dargestellt hitte. Genauso verhilt es sich (bis auf die bereits
erwihnte Ausnahme) mit den anderen Listenplatzierten.

Der Funktionsraum von Artefakten hat sich verdndert — fiir Designer wie fiir
Nutzer:

Ein letzter Haken hinter den letzten Punkt, denn der Funktionsraum
von Artefakten im Feld des Designs hat sich de facto erweitert, da es in-
zwischen Funktionen von Designartefakten gibt, die tber ein entwurfs-
wie individuenbezogenes gut funktionieren ins Soziale hinausreichen.
Was in der Konsequenz bedeutet, dass die bisher tiblichen Nutzenerwa-
gungen in solchen Fallen nicht mehr gelten: Hinzu tritt ein neuer, sozi-
aler, nicht entwerfbarer Nutzen, der fiir die Identifikationsartefakte da-
rin besteht, dass sie eben genau dieses sind. Gleich der Einflusslosigkeit
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der Designer auf die grundsitzliche Entstehung derselben (s. 0.) haben
Gestalter in anderer Hinsicht ebenso wenig Einfluss auf die Entstehung

604 dieses speziellen, sozialen Nutzens, der erst nach der Inverkehrbringung
des Artefakts durch Kaufentscheidungen erzeugt und im Weiteren sozi-
al ausgehandelt wird. Der Begriff der Aushandlung ist hierbei mit Vor-
sicht zu geniefden, wie es vorstehend schon beschrieben wurde. Trotz-
dem hat sich der Funktionsraum auch fiir Designer verdndert. Artefakte
wie die Zitronenpresse JUICY SALIF, die eine eigentlich von ithnen erwar-
tete Funktion nicht zufriedenstellend erfiillen, danach aber durch die
Erzeugung dieses sozialen Werts eine weitere Funktion bekommen,
kénnen von anderen Designern als Anlass genommen werden, gleich
STARCK die bisher im Feld des Designs noch hochgehaltene Funktions-
rationalitat aufder Acht zu lassen. So kénnen sie zu Geburtshelfern von
Produkten werden, die eine andere Form sozialer Wertsetzung prinzipi-
ell moglich machen, die sich in ithren unmittelbaren Auswirkungen aber
nicht von der Wertsetzung als Designklassiker (oder der Design-Ikone/
oder als Moderner Klassiker) unterscheidet.
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Ausblick

Am Ende einerseits: die Desiderate

Nach dem erkenntnisreichen Start meiner Prominenzforschung im Feld des
Designs blieben (wie es nicht anders zu erwarten war) tiber diese Untersu-
chung hinausgehende Fragen offen. Eine jener unbeantworteten Fragen ist
diese: Wie reagieren die Akteure im Feld des Designs auf seine Rezeption? Deren
publizistische Rezeption und die damit gleichzeitig stattfindende, externe Pro-
duktion der Prominenz wirft namlich auch die Frage auf, ob sich auf der Sei-
te der Rezipierten ein dadurch verindertes oder daran angepasstes Verhalten
manifestiere, das Rezipierende in einer bestimmten Weise adressieren wiir-
de, um damit (u. a. im RECKWITZschen Sinne) absichtsvoll und strategiege-
leitet zur Sichtbarkeit zu streben. Dazu mussten selbststindige Designer, die
Unternehmen, die sie beauftragen und auch Lehrkrifte an (staatlichen) Hoch-
schulen (in deren Berufungskommissionen) im Rahmen von Experteninter-
views standardisiert, aber offen befragen. Mégliche Interview-Leitfaden sind
bereits angedacht, werden zum gegenwértigen Zeitpunkt und an dieser Stel-
le jedoch noch nicht preisgegeben, um zukunftige eigene Untersuchungen
nicht zu gefihrden.

Eine weitere Frage lautet: Wie wirken diese Sinnangebote auf Konsumen-
ten und wie werden diese von jenen in Wert gesetzt? Dazu wiren Untersuchun-
gen notig, die mit einem anderen Fokus gefithrt werden miissten als z. B.
jene von MILLER fiir The Comfort of Things, der als Anthropologe eine Ergriin-
dung der persénlichen Bedeutung von Artefakten fir Menschen im Sinne
ihrer hochstpersonlichen Lebensgeschichte betrieb. Mikrosoziologisch wire
nach dem Zustandekommen von Formen vorgestellter Gemeinschaften (vgl. AN-
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DERSON) wie Interpretationsgemeinschaften (vgl. CRARY) oder auch eines consu-
mer tribe (vgl. HARARI) zu suchen — in direktem Zusammenhang und mit einer
Fokussierung auf als Designklassiker, Design-Tkonen oder Moderne Klassi-
ker ausgerufene Artefakte. Jedoch nicht auf der Suche nach deren feldspe-
zifischer Relevanz als Generatoren von Bereichsprominenz. Sondern in der
Bedeutung fiir die Konsumenten, um zu ergriinden, ob und wie diese sich ei-
nerseits individuell zu jenen Ausrufungen positionieren und wie sich ande-
rerseits die consumer tribes z. B. des JUICY SALIF (STARCK), des BARCELONA
CHAIR (VAN DER ROHE) oder des LOUNGE CHAIR (EAMES) formieren konnten.
Das Prinzip l4sst sich selbstredend auch noch auf andere Artefakte ausdeh-
nen - der Fundus ist grof3.

Am Ende andererseits: die Frage nach der Ubertragbarkeit und An-
schlussfahigkeit meiner Forschungsergebnisse

Sie sind nicht als feldspezifisch zu betrachten, denn Anschlussfahigkeit be-
steht sowohl zur Konsumsoziologie wie auch zur Prominenz- und Emotions-
forschung. Dariiber hinaus wire eine Ausdehnung in den Bereich der Lingu-
istik denkbar. Die untersuchten Texte bieten sich ebenso fiir eine kritische
Diskursanalyse an.

Wohin kann uns das fiihren?

Das Einflusspotential (m)einer Dissertation wird auch von mir nicht iiber-
schitzt. Ich rechne nicht damit, dass sich an dem schlagbildhaften Umgang
der Journalisten im Bereich der untersuchten Zeitschriften wie der ande-
ren Publikationen auf absehbare Zeit etwas dndern wird. Dass Designer dort
in brevi zwar publikumswirksam, aber auch anhand realistischer, tatsach-
lich nachvollziehbarer (weil tatsichlich aufgefithrter) Meinungen und Krite-
rien in ihrer Bedeutung, der Spezifitit ihrer Leistungen und der Qualitat ih-
rer Entwrfe im Vergleich zu anderen beschrieben wiirden, lasst sich bis auf
Weiteres im Reich der Utopie verorten. Der Star-Designer ist als Wertset-
zungs-Abziehbild einfach (zu) bequem. Obschon der Anspruch bereits seit
langer Zeit im Raum steht: Schon KAJ FRANCK verlangte 1965, »[a]nstatt vom
Namen eines Designers zu leben« eine »vernunftige Information, die eine
Grundlage fiir eine sachliche Bewertung schaffen kann, indem sie Angaben
iiber den Gebrauch, die Herstellung, das Material, die Eigenschaften — sowie
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tber die Formgebung — des Produktes macht.« (fiir beide Zitate: MERENMIES
1998: im Anhang)

In Reflektion der eigenen Rolle zwei letzte Gedankengange

Wiinschenswert ist einerseits ein aufrichtigerer Umgang mit der Verantwor-
tung, die im (auch popular-)wissenschaftlichen Schreiben liegt. Ich war im-
mer wieder verwundert tber die Nachlissigkeit, mit der auch in Publikationen
mit einem vermeintlichen Anspruch die Stardesigner-Leier gedreht wurde,
ohne die eigene Fachlichkeit fiir eine dann nattrlich auch angreifbare eige-
ne Maf3stiblichkeit zu nutzen. Diese wiirde tatsichliche Verhandlungen tiber
»System[e] von Bedeutungen« erméglichen und diese Systeme auch tatsich-
lich erzeugen. Womit anders greifbare Beitrige zu den »komplexen Prozessen
gesellschaftlicher Auseinandersetzung und Aneignung« produziert werden
konnten, die es erst noch zu erforschen gilt (fiir beide Zitate: EISELE 2014: 9).

Andererseits wire — aus heutiger Sicht véllig utopisch — eine Riickbesin-
nung auf das Wesen des Designs im Sinne seiner (funktionalen) Funktions-
erfullung wiinschenswert und dies in mehrerlei Hinsicht, doch ohne hiermit
eine Neo-Neo-Funktionalismus-Debatte anstof3en zu wollen. Hochschulen fur
Gestaltung hitten durchaus die Aufgabe, dartber nachzudenken, welche Kri-
terien bei der Berufung von Professoren zugrunde gelegt werden sollten, die
tiber einen »bestehenden Ruf als Designer« oder »internationale Beachtung«
hinausgingen und was Anziehungskraft fiir Studierende oder die Position in
Hochschulrankings fiir ihr Selbstverstindnis bedeuten. Im Rahmen der De-
signausbildung ware zu thematisieren, in welcher Form Vorbildhaftigkeit im
Feld des Designs eine Rolle spielt, welche Kriterien dafiir relevant sein kénn-
ten und sowohl ob als auch was individueller Ruhm als Ziel im Rahmen der
personlichen Berufsaustibung fur die Studierenden bedeutet.

Bei Designern kénnte ein Denkprozess dartiber in Gang kommen, welche
Kriterien fir persénlichen und geschiftlichen Erfolg sie anlegen und wie sie
sich dazu positionieren. Zur Sichtbarkeit streben wir alle und so werden wir
der »[...] Anerkennung des Ruhms als eine[m] der Grundphinomene des Ge-
meinschaftslebens [...J« (WIPPERSBERG 2007: 249) mit seinen Auswirkungen
nach allen Seiten auch weiterhin nicht entkommen.
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