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TEIL IV

KULTURELLE IDENTITAT
UND DESIGN

KATHARINA TIETZE

THEMEN

TEXT 1

Der Begriff Identitét hat Konjunktur. Er wird
in ganz unterschiedlichen Zusammenhéngen
benutzt und ebenso oft kritisiert. Er ist kom-
plex, mehrdeutig und relevant. Wie lisst er sich
fruchtbar fiir das Design machen? Welche As-
pekte sind dafiir von Bedeutung? Inwiefern
konnen beispielsweise Identitidten selbst ge-
wihlt werden oder wann handelt es sich um
Zuschreibungen? Was zeichnet Designprojekte
zum Thema Identitét aus?

Identititsfragen werden aktuell iiberall dis-
kutiert. So sind beispielsweise Geschlechter-
identitéten mit der MeToo-Debatte in den letz-
ten zwei Jahren in den Fokus geriickt. Nach den
umfangreichen Vergewaltigungsvorwiirfen ge-
geniiber dem Filmproduzenten Harvey Wein-
stein erhob sich eine Welle des Protests, die
internationale Wirkung hatte. Viele Branchen
richteten den Blick auf die Diskriminierungen
von Frauen. In der Schweiz sorgte der Frau-
enstreik im Juni 2019 fiir Aufsehen. Die Rele-
vanz des Themas zeigt sich auch an der ZHdAK;
so viele Diplomarbeiten wie noch nie nahmen
2019 das Thema auf. Dabei 6ffnete sich auch
der Blick auf das Spektrum der Geschlechter
und die sexuelle Orientierung, also Anliegen
der LGBTI-Community. (=}

Ein weiterer Aspekt sind nationale Identi-
titen, die bereits nach dem Fall der Berliner
Mauer und dem Ende des Kalten Krieges an

Bedeutung gewannen. Aktuell erzielen rechte
Parteien wie die AFD in Deutschland, der Front
National (heute Rassemblement National) in
Frankreich oder die Lega in Italien Wahlerfolge.
Populist*innen bezeichnen sich heute auch als
identitir, statt sich ausschlieflich auf Nation
oder Herkunft zu beziehen.

Gefliichtete Menschen, die 2015 und 2016
vor allem aus Syrien, Afghanistan und Somalia
nach Europa kamen, stehen vor der existenziel-
len Frage, wie sie die kulturelle Identitdt ihrer
Herkunft mit der ihrer neuen Heimat verbin-
den koénnen. Von vielen Européderinnen und
Europédern wurden sie willkommen geheifen,
aber es gab und gibt auch Angste. Die Probleme
sind akut, weil die Européische Union die Auf-
nahme der Gefliichteten immer noch nicht
geregelt hat, unter anderem, da Staaten wie
Ungarn und Polen sich einem Verteilschliissel
strikt verweigern.

Diese Aufzéhlung lief3e sich beliebig erwei-
tern. Deutlich wird, wie dringlich und kom-
plex, aber auch ambivalent die Diskussionen
iiber verschiedene Vorstellungen von Identi-
tit sind.

Fiir mich steht hier der Bezug zum Design im
Vordergrund, verstanden als Gestaltung einer
zukiinftigen Gesellschaft. Daher konzentriere
ich mich im Folgenden auf den Begriff der kul-
turellen Identitét, der auch synonym mit kol-
lektiver oder sozialer Identitdt verwendet wird.
Damit klammere ich Fragen personaler Identi-
tit, die zum Beispiel psychologischer Natur sein
konnen, aus. Der Soziologe Erving Goffman un-
terscheidet die beiden Begriffe wie folgt:

«By «social identity>, I mean the broad social
categories (and the organizations and groups
that function like categories) to which an in-
dividual can belong and be seen as belonging:
age-grade, sex, class, regiment, and so forth. By
«personal identity>, I mean the unique organic
continuity imputed to each individual, this es-
tablished through distinguishing marks such as
name and appearance, and elaborated by means

Mehr zum Thema Gender im Beitrag von
Larissa Holaschke in diesem Band.
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KULTURELLE IDENTITAT UND DESIGN

of knowledge about his biography and social
attributes —knowledge which comes to be or-
ganized around his distinguishing marks.» IS&

Im Design soll und muss es um gesellschaft-
liche Fragen gehen, obwohl oder gerade weil
wir in einer «Gesellschaft der Singularitdten»
(Andreas Reckwitz) leben. Ein wichtiger An-
spruch des Designs ist, dass es sich an eine Ziel-
gruppe, ein Kollektiv richtet, egal ob es sich um
drei Personen oder Tausende handelt.

Personale und kulturelle Identitit hingen
miteinander zusammen. Im Fall des Designs ist
die personale Identitit der Designerin oder des
Designers von grof3er Bedeutung, oft sind bio-
grafische Erfahrungen Ausgangspunkt von Ge-
staltungen. Allerdings erlangen sie nur Bedeu-
tung, wenn sie auch fiir andere relevant sind.
In der Perspektive des Designs geht es nicht
nur um Gruppen, sondern um deren kulturel-
len Charakter: «Wer nach kollektiver Identi-
tit fragt, interessiert sich meist fiir politische
Logiken der Klassifizierung und Zuordnung
von Einzelnen. Wer nach kultureller Identitét
fragt, interessiert sich eher fiir den Anteil von
Ritualen, Artefakten, Texten oder Medien an
der Kollektivbildung.» %< Diese Formate kén-
nen, aber miissen nicht, Designprodukte sein.
Was hier nur am Rande eine Rolle spielt, ist
die Gestaltung der Identitdt von Marken, ein
wichtiges Feld des Designs, das aber ein eige-
nes Thema wire.

Ein zentraler Aspekt von Identitét ist, dass
sie ein Konstrukt ist. (Dies ist auch allen natio-
nalistischen Auffassungen entgegenzuhalten.)
Sie ist imagindr und muss immer wieder neu
hergestellt werden. Der Kulturwissenschaftler
Stuart Hall prézisiert dies: «Perhaps instead
of thinking of identity as an already accom-
plished fact, which the new cultural practices
then represent, we should think, instead, of
identity as <production», which is never com-
plete, always in process, and always constituted
within, not outside, representation.» (i Dies
bedeutet, dass Identitit gestaltet wird und sich
daraus Anliegen, Aufgaben, Fragestellungen
fiir das Design ergeben —ein weiterer wichti-
ger Aspekt.

TEXT 1

Identitdt als Konstruktion impliziert auch, dass
es nicht sinnvoll ist, den Begriff zu eng zu fas-
sen bzw. zu sehr festzuschreiben. Daher argu-
mentiert die Publizistin Carolin Emcke mit
einer diinnen Definition von kollektiven Iden-
titdten, ndmlich «Vergemeinschaftungen, die
bestimmte Praktiken und Uberzeugungen tei-
len.» % Der Soziologe Jean-Claude Kaufmann
spricht von einem schwachen Konsens in Bezug
auf Identitdt und benennt drei Punkte: die sub-
jektive Konstruktion, den Bezug zur konkre-
ten Realitdt und das Verhiltnis des Einzelnen zu
einem Gegeniiber. it

Aus der Tatsache, dass Identitit nicht ein-
fach vorhanden ist, sondern immer wieder ge-
staltet wird, ob bewusst oder unbewusst, er-
gibt sich ein spezifisches Verhiltnis zur Zeit.
Die Geschichte bzw. Geschichten sind uner-
lasslich zur Konstruktion unserer Identitét.
Wir miissen uns erzidhlen, wie beispielsweise
die Schweiz zu dem geworden ist, was sie heute
ist, und was dies fiir die Zukunft bedeutet.

Auch der Begriff der Identitdt muss his-
torisch wahrgenommen werden. Kaufmann
schreibt: «Die Identitét ist nur zu Ruhm ge-
kommen, weil sie unsicher geworden ist.» i~
Es lédsst sich gut nachvollziehen, dass Menschen
vor 100 Jahren in eine bestimmte Klasse hin-
eingeboren wurden, die ihr Leben, berufliche
Wege und geografische Situierungen vorherbe-
stimmt hat. Heute dagegen stehen uns in Mit-
teleuropa viele Méglichkeiten offen, dadurch
unterliegen wir jedoch einem permanenten
Entscheidungsdruck, der auch Verunsicherung

Exving Goffman, Relationsin Public: Microstu-
dies of the Public Order (London: Allen Lane
The Penguin Press, 1971), 189.

i< Heike Delitz, Kollektive Identititen (Biele-
feld: transcript, 2018), 33.

Stuart Hall, «Cultural Identity and
Diaspora», in Identity: Community, Culture,
Difference, Hg. Jonathan Rutherford
(London: Lawrence & Wishart, 1990), 222.
Carolin Emcke, Kollektive Identitdten:
Sozialphilosophische Grundlagen (Frankfurt:
Fischer, 2018), 14.

Jean-Claude Kaufmann, Die Erfindung des
Ich: Eine Theorie der Identitit (Konstanz: UVK
Verlagsgesellschaft, 2005), 41.
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TEIL IV THEMEN

produziert. Wir sind gefordert unsere Identi-
tit zu gestalten, geraten aus diesem Grund
aber nicht selten in eine Krise. In diesem Zu-
sammenhang ist die Reflexion des Verhéltnisses
von personlicher und kollektiver Identitit von
Bedeutung. Das Phinomen lésst sich als Aus-
wirkung der Postmoderne lesen.

Um welche Arten von Identitéten soll es nun
gehen? Nationale und religiose Identitéten sind
ebenso von Bedeutung wie Fragen von Ethni-
zitit, Geschlecht und Klasse. Auch spielen Al-
ter, Gesundheit und sexuelle Orientierung
eine Rolle. Diese Aufzidhlung ist in ganz un-
terschiedlichen Richtungen erweiterbar. Dazu
kommt, dass die Identitéten sich {iberlagern;
fiir einzelne Personen wird dies mit dem Be-
griff der Intersektionalitit beschrieben.

Carolin Emcke unterscheidet zwischen
«Gruppen, die durch wechselseitige Anerken-
nung entstanden sind und deren Mitglieder ihre
Zugehorigkeit aufgrund individueller Uberzeu-
gung erlangen, und solchen Gruppen [...] die
durch Zuschreibungen entstanden sind, mit de-
nen sich die als zugehorig klassifizierten Per-
sonen nicht identifizieren wollen.» %% Manche
haben also das Privileg, Identititen wihlen zu
koénnen, andere miissen sich eher mit Zuschrei-
bungen von aufden auseinandersetzen. Durch
die Differenzierung zwischen anerkennen-
den und verletzenden Beschreibungen macht
Emcke den politischen Aspekt der kulturellen
Identitét deutlich; sie betont die Tatsache, dass
die Zuschreibungen immer auch eine Macht-
frage sind, und warnt davor, Gleichartigkeit zu
Gleichwertigkeit zu machen.

Denn obwohl Identititen Konstruktionen
darstellen, haben sie doch sehr konkrete Auswir-
kungen, wie Diskriminierungen unterschied-
licher Gruppen zeigen. Oft wird aus der Aus-
einandersetzung mit kultureller Identitét ein
emanzipatorisches Projekt, dessen Anlass indi-
viduelle Erfahrungen sind. So treiben Frauen die
Beantwortung von Gleichstellungsfragen voran,
und Organisationen fiir Behinderte kimpfen da-
fiir, dass diese zu Wort kommen.

Design ist schon seinem Wesen nach kons-
truktiv. Mit seinem Anliegen, fiir die Zukunft

zu entwerfen und Neues, Besseres zu schaffen,
muss es sich zwangsldufig mit dem Begriff Iden-
titdt beschéftigen. Die genannten Aspekte —der
Bezug auf eine Gruppe, der kulturelle Charak-
ter, die Konstruiertheit, die Notwendigkeit der
Gestaltung, eine historische Perspektive und
eine Haltung - verdeutlichen die Fruchtbar-
keit des Begriffs fiir das Design. In seiner An-
wendung konnen komplexe Zusammenhéinge
sinnlich erfahrbar und so 6ffentlich wirksam
werden.

In der Fachrichtung Trends & Identity spielt
die Beschiftigung mit Identitéit schon aufgrund
des Namens eine besondere Rolle. Projekte zum
Thema gibt es schon seit Jahren. Aktuell haben
Studierende zum Beispiel die Reprisentation
der People of Colour in der Schweiz oder Gen-
deraktivismus im Kosovo zu ihrem Diplom-
thema gemacht. Aber auch Beitrige zur kom-
merziellen Gestaltung von Identititen waren
Thema in der Lehre. So beschéftigten wir uns
mit Firmengeschichten der Schuhmarke Bally
oder des Warenhauses Globus und gestalteten
ausgehend von dieser Reflexion Kampagnen,
Produkte und Events.

Habe ich bisher gefragt, wieso Identitit
fiir das Design fruchtbar ist, geht es mir nun
darum, welche Eigenschaften Designprojekte,
die sich mit dem Thema befassen, haben soll-
ten. Wen sollten sie wie ansprechen? Da es um
Reprisentation geht, sollten sie sich an eine
Offentlichkeit richten. Sie sollten méglichst
Objekte, Bild und Text miteinander verbin-
den, um konkrete, anschauliche Aussagen zu
treffen und auch komplexe Zusammenhénge
in einem Kontext zu vermitteln. Und sie soll-
ten iiber sinnliche Qualitéiten verfiigen, damit
sie ihr Publikum auch dauerhaft erreichen. Das
koénnen Produktwelten sein, zu denen neben
dem Produkt Verpackung, Werbung und Ver-
kaufssituation gehoren, oder Ausstellungen
und Dokumentarfilme, die ebenfalls kom-
plexe Zusammenhinge kontextualisieren kon-
nen —oder auch Magazine, die ich im Folgen-

i=Zi Kaufmann, Die Erfindung des Ich, 62.
Js Emcke, Kollektive Identititen, 8.
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den als Beispiel wihle. Sie sind ein geeignetes
Medium, weil sie der Darstellung eines Lebens-
stils dienen, also die dsthetische Folie fiir eine
kulturelle Identitit liefern und mit der Verbin-
dung von Texten mit Bilderstrecken auch kom-
plizierte Inhalte anschaulich machen kénnen,
und dies in einem haptischen Format, also sinn-
lich und unterhaltsam. Als Gegenbewegung
oder Ergidnzung zur Digitalisierung erlangen
Magazine aktuell wieder grofle Bedeutung, wie
eine Trendstudie im Master und die Er6ffnung
eines Shops fiir Magazine in Ziirich als Bache-
lorarbeit im Sommer 2019 zeigten. In der Fach-
richtung Trends & Identity (vor 2018 Bache-
lor Style & Design, Master Trends und Master
Ereignis) gibt es seit Jahren Magazinprojekte.
So wird zum Beispiel jahrlich eine Ausgabe des
Magazins Swissfuture der Schweizerischen
Vereinigung fiir Zukunftsforschung gestal-
tet. Das Format wird auch fiir Diplomarbei-
ten gewéhlt. Zwei Beispiele aus der Lehre stelle
ich jetzt ausfiihrlicher vor.

Im ersten Fall geht es um einen Beitrag fiir
Transhelvetica, ein monothematisches Ziir-
cher Reisemagazin, dass sich ausschliefSlich
der Schweiz widmet. Damit schreibt es Schwei-
zer Identitét, durchaus mit Augenzwinkern,
denn auch England oder Mexiko lassen sich
in der Schweiz finden. Zum Thema des Hefts
Nr. 39, « Mut», entwickelten Studierende des
5. Semesters 2016 unter der Leitung von Basil
Rogger und Andrea Mettler sowie dem Foto-
grafen Sven German einen Inspirationsteil ent-
sprechend den «Eckwerte[n] von Transhelve-
tica (Reisen, Schweiz, Uberraschung, Klasse,
Humor).» % Sie erfanden die Ballonfahrerin
Joséphine Marti, 1939 in Bern geboren und
eine eigenwillige und eigensténdige Schwei-
zer Reisepionierin. Ihr Nachlass, verkniipft mit
ihrer Biografie, bildet die Grundlage fiir Rei-
setipps zu so unterschiedlichen Orten wie der
Autobahnraststéitte Wiirenlos oder dem Hotel
Regina in Miirren. Die Bildstrecke besteht so-
wohl aus Ballonfahrerfotos als auch den Objek-
ten aus dem Nachlass, die zusitzlich durch eine
geplante Auktion beglaubigt wurden.

TEXT 1

Biografische Fiktion und reale Orte verschmel-
zen zu einer Schweizer Identitét, gespickt mit
originellen Details. Traditionelle Werte werden
durch den feministischen Zugang aktualisiert.
Die Objekte der Protagonistin authentifizie-
ren die Biografie und dienen der Entwicklung
einer eigenstindigen Bildsprache. Die Ballon-
bilder etwa stammten aus der Familie einer Stu-
dentin und wurden per Photoshop manipuliert.
Hier wurde Bekanntes in einer neuen Version
erzéihlt und damit eine gesellschaftliche Hal-
tung unterhaltsam transportiert.

Im Gegensatz zum Schweizerischen als
anerkannter, positiver Identitit ist Behinde-
rung nach der Unterscheidung von Carolin
Emcke eine ausgrenzende Identitét. Der Begriff
ist eine Zuschreibung, Behinderte sind nicht,
sondern werden behindert. Das Ziel eines
Unterrichtsprojekts im Jahr 2010 war eine
Aufmerksamkeitskampagne zum 21. Mirz,
dem Welt-Downsyndrom-Tag. Das Datum 21.3.
wurde gewihlt, weil bei Menschen mit Down-
syndrom das 21. Chromosom dreifach vorliegt.
Es entstand die Idee, ein Magazin, das sich nor-
malerweise vermeintlich berithmten Menschen
widmet, zu hacken und das Bild einer inklusi-
veren Gesellschaft zu vermitteln. Aus der Bun-
ten, einer deutschen Illustrierten mit hoher
Auflage, wurde bunt. Die Rubriken des Maga-
zins wurden iibernommen, auf 20 Seiten gab
es Beitrdge zu Kultur, Mode, Gesundheit und
Reisen. Die portritierten Personen ebenso wie
die Models waren hauptséichlich Schauspiele-
rinnen und Schauspieler des Theaters HORA.
Diese einzigartige Ziircher Institution, ein Teil
der Stiftung Ziiriwerk, ist das einzige Theater
in der Schweiz von Menschen mit einer Ein-
schrinkung bzw. einer besonderen Begabung.
Viele Ensemblemitglieder haben das Down-
syndrom. Diese in den Mittelpunkt zu stellen,
iiber ihre modischen Vorlieben zu berichten
und sie als Stars zu interviewen, war das Anlie-
gen des Projekts, das von Eva Wandeler und
mir geleitet wurde. (Kurze Zeit spiater wurde

Transhelvetica 39, «Mut» (Februar 2017):
34.
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HORA mit der Produktion «Disabled Theater»
tatsichlich weltberithmt.) Zusammengefasst
wurde das Ziel in einem Bild, und zwar einer
gefakten Nespresso-Reklame: Statt George
Clooney war dort der HORA-Schauspieler
Matthias Briicker [FIG.1 » P.423] zusehen.
Im Sinne subversiver Affirmation wurde ein
Mainstream-Medium gehackt, um Menschen
mit Downsyndrom mehr Sichtbarkeit zu ver-
schaffen. Das Feedback zum Heft war sehr gut,
ebenso wie die Zusammenarbeit der Studieren-
den mit den Schauspielerinnen und Schauspie-
lern, vermittelt durch Giancarlo Marinucci, ein
grofier Gewinn war.

Beide Projekte verbindet die Mischung von
Fiktion und Realitit; auf ganz unterschiedli-
che Art und Weise wurden hier neue Identité-
ten erfunden und gestaltet. Wichtig dafiir war
jeweils die Gestaltung der Inhalte, wobei die
Texte als Moglichkeit, prizise und eindeutige
Aussagen zu treffen, eine entscheidende Funk-
tion hatten. Dazu kam jeweils eine detaillierte
visuelle Welt, glaubwiirdig und unterhaltsam
zu betrachten. Eine emanzipierte Schweizer
Ballonfahrerin und ein Star mit Downsyndrom
als Werbetréger in einen Kontext eingebettet
zeigten alternative Identitdten anschaulich auf;
auch Humor spielt dabei eine wichtige Rolle.
Nur in diesem Zusammenwirken von Inhalt
und Form entsteht die sinnliche Anschauung
alternativer Perspektiven. Dabei kommt es da-
rauf an, die eigene Position genau zu reflektie-
ren, sonst besteht die Gefahr, Stereotypen und
Klischees zu bestitigen, statt neue Sichten zu
ermoglichen. Wichtig ist zudem der kommer-
zielle Aspekt, in diesem Fall die Reichweite.
Denn nur wenn ein Produkt geniigend Kaufe-
rinnen und Kéiufer findet, 1asst sich die mit ihm
verbundene Haltung verbreiten.

Erzeugt Design hier eine neue Form des
Wissens? Diese Beispiele zeigen, wie Design
sich mit Identitdten auseinandersetzt und so
die Sichtweise auf diese verdndern kann. Im
Anschluss an Felder wie Kulturwissenschaf-
ten, Geschichte oder Soziologie kann Design
mit der Sensibilisierung fiir Prozesse der Aus-
grenzung oder Anerkennung wiinschenswerte

Zukiinfte anschaulich und damit denkbar ma-
chen und so lustvoll und provokant kulturelle
Identititen gestalten, Angebote zur Identifizie-
rung schaffen oder mit Fiktionen Verdnderun-
gen moglich erscheinen lassen. An dringenden
Fragen, wie der zu Beginn erlduterten Gleich-
stellung der Geschlechter oder der Auseinan-
dersetzung mit Bewegungen der Neuen Rech-
ten, fehlt es nicht.
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TEIL IV

. PLADOYER FUR EINE
ASTHETISCHE ZUKUNFT
DES DESIGNS

BITTEN STETTER

THEMEN

TEXT 2

Dieser Text setzt sich fiir die Wertschétzung
von Oberflichen, fiir sinnlich erfahrbares und
leibliches Erleben ein. Er wehrt sich gegen
eine Haltung, die das Soziale vornehmlich als
«Normsystem oder als Verkettung zweckrati-
onaler Handlungen» {5} versteht und sinnliche
Wahrnehmung, also Sehen, Horen, Fiihlen, Rie-
chen, auf Informationsverarbeitung, auf einen
rein kognitiven Akt reduziert. Kurzum —er ist
ein Pladoyer fiir Asthetik und Asthetisierung.

Dieser Text emport sich gegen eine riick-
wirtsgewandte Vorstellung, dass «fiir den Be-
stand moderner, westlicher Gesellschaften
kaum etwas so derart Entbehrliches wie das
Asthetische» ISE! existiere. Diese lingst iiber-
wundene, dsthetikkritische Haltung macht
sich groteskerweise aktuell nicht etwa in den
Kulturwissenschaften oder den Naturwis-
senschaften, sondern im Design selbst wie-
der breit. Diese veraltete Auffassung erfasst
meines Erachtens das Wesen des Asthetischen
nicht adiquat, da sie Asthetik (unzuléssiger-
weise) als iiberfliissiges Dekor abstempelt. Das
Asthetische wird unter Generalverdacht ge-
stellt, potenziell die Verschwendung von Res-
sourcen zu begiinstigen und fiir einen unreflek-
tierten Konsum mitverantwortlich zu sein, was
aber modernen Nachhaltigkeitsimperativen,
wie «Wertschitzung» und « Awareness», zu-
widerlauft.

Umso irritierter bin ich als lehrende, for-
schende und praktizierende Designerin, wenn
sich Aussagen aus der eigenen Praxis mehr-
stimmig in diesen Chor einreihen und bekréif-
tigen, wir beschiftigten uns im Zuge eines sich
verindernden (Um-)Weltverstindnisses nun
nicht mehr mit Oberflichen, wir interessier-
ten uns zicht mehr fiir Asthetik und bildeten
keine Objekt- oder Oberflichendesigner*in-
nen aus. Diese Haltung erscheint in Zeiten, in
denen Asthetik innerhalb unserer Konsumge-
sellschaft eine radikale Entgrenzung erféhrt
und ubiquitir unter dem Begriff der Asthetisie-
rung in alle Bereiche unseres sozialen Lebens
dringt, %< weder zielfiihrend noch zukunfts-
weisend, weil sie die Bedeutung des sinnlich
Wahrnehmbaren unterschitzt und vergisst,
dass wir nur dann, wenn wir die Semiotik von
Design zu entschliisseln lernen, die politischen
Dimensionen des Asthetischen iiberhaupt er-
fassen kénnen.

Selbstverstindlich miissen Designerinnen
und Designer im Wandel hin zu einem nach-
haltigen Denken Position beziehen; dafiir soll-
ten wir aber mitnichten zu lingst iiberwunde-
nen Haltungen zuriickmanévrieren und unser
Talent und Wirkungsfeld sowie unsere Hand-
lungsmacht nicht selbst diffamieren. Wir kon-
nen nicht verleugnen, dass in modernen westli-
chen, kapitalistischen, technologiegetriebenen
Leistungs-und Konsumgesellschaften dstheti-
sche Praxen vielfach Rollensysteme durchbro-
chen und soziopolitisches Handeln verdndert

V<N

= Andreas Reckwitz, «Asthetik und Ge-

sellschaft: Ein analytischer Bezugsrah-
men», in Asthetik und Gesellschaft Grund-
lagentexte aus Soziologie und Kulturwissenschaften,
Hgg. Andreas Reckwitz, Sophia Prinz

und Hilmar Schafer. (Berlin: Suhrkamp
Verlag, 2015), 16.

Reckwitz, «Asthetik und Gesellschaft»,13.
Vgl. Wolfgang Welsch, «Asthetisierungs-
prozesse: Phanomene, Unterscheidun-
gen, Perspektiven», Deutsche Zeitschrift fiir
Philosophie 41, Nr. 1 (1993): 7-29;
Reckwitz, «Asthetik und Gesellschaft»,
16; Gerhard Schulze, Die Erlebnisgesell-
schaft. Kultursoziologie der Gegenwart (Frankfurt
a. M: Campus Verlag, 1992), 33-54.
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haben und damit der Hebel fiir gesellschaftli-
chen Wandel waren. Genauso wenig konnen
wir ignorieren, dass Asthetisierungsprozesse
der Schliissel fiir Sozialitit, Kritik, Wertever-
mittlung und Zukunftsgestaltung sind — oder
sein kénnten.

Sozial- und Kulturwissenschaftler*innen
scheinen die Relevanz dsthetischer Prakti-
ken innerhalb unserer post- und hypermoder-
nen Gesellschaft besser greifen zu konnen als
wir —die diese Praktiken mitproduzieren—,
denn ihr gesteigertes Interesse treibt in den
letzten Jahrzehnten Diskurse iiber «The Em-
pire of Things» (Ot und «Asthetik und Ge-
sellschaft» 2% auf fruchtbarere Weise an. So
werde ich im Folgenden versuchen aufzuzei-
gen, dass eine tiefe Auseinandersetzung mit
Oberfliche, Material und Symbolik fiir das De-
sign nicht iiberfliissig, sondern unerlésslich ist,
da Asthetik eine wichtige persuasive Funktion
hat, die zukunftstaugliche Praktiken auf brei-
ter Basis durchzusetzen vermag.

«Konsum ist in hochentwickelten Wohl-
standsgesellschaften allgegenwiirtig und der
Verzicht auf den regelméssigen Konsum von
Produkten und Dienstleistungen schwer vor-
stellbar», beginnt Francis Miiller seinen Rea-
der zur Vorlesung «Gesellschaft/Society:
Haben oder Sein» und verweist darauf, dass
wir Teil einer Konsumgesellschaft sind, «in
der sich zentrale verhaltensbestimmende Wert-
orientierungen und Anspruchshaltungen auf
den Erwerb und Gebrauch von Produkten und
Dienstleistungen richten». }ixi Diese Konsum-
manifestationen haben mehrere Ebenen des
funktionalen und symbolischen Gebrauchs
und verschiedene kommunikative Dimensi-
onen. Sie sind verkniipft mit Erlebnisgehalt,
stehen im Zentrum unserer Aufmerksamkeit,
symbolisieren unseren Lebensstil und for-
men unsere Identitit. An ihnen verhandeln
wir Vergangenheit und Gegenwart, aber eben
auch Zukunft. Diese Produkte und Dienstleis-
tungen haben ein Gesicht, ein Material, eine
Oberfléache, ein inneres, aber auch ein dufle-
res Design, eine Aura, kurz — ein dsthetisches
Erscheinungsbild. it

TEXT 2

Aida Bosch schreibt im Anschluss an Plessner,
dass der Mensch durch Leib und Seele einen
«doppelten Zugang» zur Welt hat. «Der Mensch
ist unmittelbar gegebene Materie und abstand-
nehmender Geist—und muss in seiner Lebens-
welt und in seiner praktischen Erfahrung bei-
des immer aufeinander beziehen. Ebenso wie
zu seinem Leib hat der Mensch auch ein dop-
peltes Verhiltnis zu der ihn umgebenden ma-
teriellen Welt. Mithilfe seiner Ideen kann er
Theorien dariiber entwerfen und die Umwelt
formen und gestalten.» %7 Die Basis fiir unsere
geistige Beschiftigung mit unserer Umwelt ist
die praktische wie auch leibliche Erfahrung, die
auf habitualisiertem Kérperwissen fufdt. %0
Im Jahr 2000 wurde das Phéinomen eines
neuen, nachhaltigen Konsums erstmals in Bii-
chern wie The Cultural Creatives: How 50 Mil-
lion People Are Changing the World =< be-
schrieben. Unter dem Akronym LOHAS
(«Lifestyles of Health and Sustainability»)
wurde aus dem Blickwinkel der Soziologie
und der Zukunftsforschung eine neue Gruppe
von Konsumentinnen und Konsumenten un-
ter die Lupe genommen, die ihren Lebensstil
nach den Prinzipien der Nachhaltigkeit aus-
richtete. Diese neu entdeckte Klientel unter-
schied sich von den alten Okos der 70er- und
80er-Jahre weniger durch eine neuartige Ge-
sinnung als vielmehr durch einen neuen édsthe-
tisierten Lifestyle. «Wir sind die neuen Okos,

()‘}) Frank Trentmann, Empire of Things: How
We Became a World of Consumers, from the
Fifteenth Century to the Twenty-First (London:
Penguin Books, 2016).

;7,/'2 Andreas Reckwitz, Sophia Prinz und Hilmar

Schafer, Hgg., Asthetik und Gesellschaft:
Grundlagentexte aus Soziologie und Kulturwissen-
schaften (Berlin: Suhrkamp Verlag, 2015).
Francis Miller, «Gesellschaft/Society:
Haben oder Sein: Soziologische Per-
spektiven auf das Leben in der Konsumge-
sellschaft» (Reader, Universitat
St. Gallen, Herbstsemester, 2018), 1.
aTJ~  Vgl. Walter Benjamin, Das Kunstwerkim
- Zeitalter seiner technischen Reproduzier-

barkeit (Frankfurt a. M.: Reclam, 1992).
gj”;"-,] Aida Bosch, Konsum und Exklusion:

Eine Kultursoziologie der Dinge (Bielefeld:

transcript, 2016), 52.
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von denen die Presse hdufig redet», heifdt es
2007 im LOHAS-Manifest. «Unser Konsum ist
konsequent 6kologisch und fair, ohne auf Mo-
dernitit zu verzichten. Im Gegensatz zu den <al-
ten Okos> sind wir technologiefreundlich und
genussorientiert. Wir [...] genieRen nachhaltig.
Wir wissen iiber die Folgen unseres Konsums
und versuchen, diese méglichst gering zu hal-
ten. Wir interessieren uns fiir Gesundheit, Spi-
ritualitit, Nachhaltigkeit und Okologie. Gehen
zum Yoga oder Tai-Chi, trinken Griintee oder
Bionade. Hiufig sind wir Vegetarier.» =X Diese
Wertevorstellung sind grundsétzlich nicht weit
von den «Alt-Okos» entfernt, sie haben sich
«nur» den neuen technologischen Moglichkei-
ten und unserem genussorientierten Lebens-
stil angepasst.

Horen wir gut zehn Jahre spiter diese Selbst-
beschreibung, kommen wir nicht umhin, um-
gehend an édsthetische Manifestationen dieser
LOHAS zu denken. Wir sehen Braunpappe,
Green-Smoothies, selbstgestrickt anmutende
Wollpullover und «Heile Welt»-Fotografien von
einem idyllischen Zusammenleben im Einklang
mit der Natur. %1 Begriffe wie Glokalismus und
Achtsamkeit dsthetisieren sich in Kreidetafeln
mit handgeschriebenen Qualititssiegeln wie
«homemade» oder «designed by nature». Wir
imaginieren Slogans wie «less is more», die
auf den mobilen Litfaf3sdulen dieser Zeit—den
100%-Bio-Jutebeuteln — Platz fanden, und
«Okomoden», die sich unveréndert fair als Slow
oder Green Fashion in neuem Gewand zeigt. 5!

Diese Nutzung bestehender und vergange-
ner dsthetischer Kodierungen ermoglicht es,
dass wir uns auf «alte Werte» leibhaftig «neu»
besinnen. Abstrakte Begriffe der Nachhaltig-
keit werden durch asketisch wirkende, natur-
verbundene Produkt-Auren und Redesigns
wieder begehrenswert —sie reaktivieren vor-
handenes Wissen. Die zeitgemifle Astheti-
sierung des Oko-Looks, die Implementierung
eines «Sustainable Lifestyle» erméglicht (nach-
haltigkeits-)ungebildeten Konsumbiirgerinnen
und -biirgern, sich nach und nach mit Fahrrad-
fahren und Thermoskannen und damit auch
mit einer neuen umweltpolitischen und kon-

sumkritischen Haltung zu identifizieren. «Der
Kapitalismus selbst bedient sich nun der Kri-
tik am Konsum, er vermarktet den «richtigen,
den fairen, nachhaltigen und 6kologischen
Konsum, der gleichzeitig zum Ausdruck einer
kritisch-authentischen, moralisch-integren Le-
benshaltung wird.» S0

Auch Boltanski und Chiapello verstehen
die durch kiinstlerische Kritik und dsthetische
Praktiken hervorgebrachte kapitalistische An-
eignung nicht nur als Green-Washing-Instru-
ment oder Vermarktungsstrategie, sondern sie
trauen dem neuen moralischen Konsum eine
Erneuerung des kapitalistischen Geistes hin zu
mehr Verantwortung zu, = da er «[...] geeig-
net scheint, die Borniertheit des alten im Hin-
blick auf <aufderokonomische Werte» hinter sich
zu lassen». <> Und das scheint angesichts der
wachsenden Zahl von Griin-Wéhlerinnen und
-Wihlern und der engagierten Klimademos
von Kindern und Jugendlichen eingetreten zu
sein. Um mit Malcom Gladwell zu sprechen:
«Ideas and products and messages and behavi-
ors spread like viruses do.» <2

A
X‘

Bosch, Konsum und Exklusion, 52ff.

Paul H. Ray and Sherry Ruth Anderson, The
Cultural Creatives: How 50 Million People Are
Changing the World (New York: Three Rivers
Press, 2001).

KarmaKonsum, «Das KarmaKonsum LOHAS-
Manifest», 2007, abgerufen am 20.11.2019,
http://www.karmakonsum.de/lohas_-_
lifestyle-of-health-and-sustainability.
Vgl. Judith Mair, «LOHAS» in Moral
Phobia: Ein Zeitglossar von Achtsamkeit bis Ziga-
rette, Hgg. Judith Mair und Bitten
Stetter (Hamburg: Gudberg Nerger, 2015),
187.

Vgl. Bitten Stetter, «Green Fashion»,in
Moral Phobia: Ein Zeitglossar von Achtsamkeit

bis Zigarette, Hgg. Judith Mair und Bitten
Stetter (Hamburg: Gudberg Nerger,

2015), 128.

Mareike Teigeler, «Greenmarketing», in
Moral Phobia: Ein Zeitgeistglossar von Acht-
samkeit bis Zigarette, Hgg. Judith Mair und
Bitten Stetter (Hamburg: Gudberg
Nerger, 2015), 131.

Luc Boltanski und Eve Chiapello, Der
neue Geist des Kapitalismus, Ubers. Michael
Tillmann (Konstanz, UVK Verlagsge-
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PLADOYER FUR EINE ASTHETISCHE ZUKUNFT DES DESIGNS

Das Bewusstsein hat sich durch Vermains-
treamung verdndert, und eine kleine Gruppe
von konsumfreudigen Miisli-Liebenden hat
es mithilfe von Asthetisierungsprozessen ge-
schafft, eine breitere Masse fiir umweltpoliti-
sche und sozio6konomische Dringlichkeiten
zu sensibilisieren und unsere Konsummérkte
nachhaltig auf den Kopf zu stellen %22 —indem
eben nicht nur rationale, sondern auch sinn-
lich wahrnehmbare Zuginge geschaffen wur-
den, die nun auf die rational gesteuerte 6kono-
mische und politische Agenda rutschen. Dinge
transportieren mit ihrer stofflichen Prisenz
gesellschaftliche Visionen, sie repréisentieren
symbolische Vorstellungen und kénnen da-
durch menschliches Handeln verdndern. Die
leibhaftig erfahrbare Dinghaftigkeit «bietet
Lernchancen fiir den Handelnden und weist
iiber ihren reinen Objektcharakter hinaus. [...]
Ihre Stofflichkeit ist reine Metapher [...]. Doch
als solche ist die Stofflichkeit auch nicht zu ver-
nachlissigen, denn der Trégerstoff driickt die
Idee nicht nur aus, sondern formt sie mit.» 22%
Dementsprechend richten sich «unsere verhal-
tensbestimmende[n] Wertorientierungen und
Anspruchshaltungen» " nicht nur auf den
Erwerb von Dienstleistungen und Produkten,
sondern dieser Erwerb verdndert und formt
auch unser Weltversténdnis und leitet gesell-
schaftliche Wandlungsprozesse ein. Heute
kénnen wir auf den «Oko-Look» verzichten
und Nachhaltigkeit auch in modernen recyc-
lebaren Hochglanzmaterialien denken.

Ich frage konkret: Gibt es in unseren Rei-
hen jemanden, der oder die glaubt, dass wir nur
durch nicht dsthetisierte Informationen, durch
pure Sachverhalte und rein kognitive Zuginge
heute in dieser Vehemenz generationsiibergrei-
fend iiber Klimawandel und nachhaltige Le-
bensfithrung sprechen wiirden? Meinen wir
wirklich, abstrakte Definitionen wie «Nach-
haltigkeit ist ein Handlungsprinzip zur Res-
sourcen-Nutzung, bei dem eine dauerhafte Be-
diirfnisbefriedigung durch die Bewahrung der
natiirlichen Regenerationsfahigkeit der betei-
ligten Systeme (vor allem von Lebewesen und
Okosystemen) gewihrleistet werden soll»(mh

TEXT 2

hétten uns zu reflektierteren Konsumbiir-
gerinnen und -biirgern gemacht? Menschliche
Kommunikation wird durch die Verankerung
inleiblich-sinnlichen Lebenswelten erfahrbar;
erste Mitteilungen erhalten meist nur durch
die Erlebbarkeit Relevanz. == «Die Sprache
ist ein sehr bedeutsames Medium, um mensch-
liches Wissen zu speichern und an die folgen-
den Generationen weiterzugeben; doch vor
allem sprachlichen Zugang zum gesellschaft-
lichen Wissen liegen ontogenetisch haptische
und visuelle Interaktionen mit der Umwelt.» -
Dinge sind samt ihrer dsthetischen Erscheinung
«Ausdrucksformen und Vehikel der Kommuni-
kation. Es sind Ergéinzungen und auch Alterna-
tiven zur sprachlichen AuRerung; wie diese be-
stimmen sie iiber Distanz oder Nihe». == Diese
Nihe oder Distanz hat nicht nur Auswirkun-
gen auf unsere Sozialitdt, sondern ermoglicht
oder verunmoglicht uns auch neue Zuginge zu
grofden gesellschaftspolitischen Fragestellun-
gen. Selbstverstindlich tendieren diese dazu,

LN - Teigeler, «Greenmarketing», 131.

¢“ex>  Malcolm Gladwell, Tipping Point: How Little

Things Can Make A Big Difference (New York:

Brown and Company, 2000), 7ff.

Anja Kirig, Christian Rauch and Eike

Wenzel, «Zielgruppe LOHAS: Wie der griine

Lifestyle die Markte erobert»

(Zukunftsinstitut, 2607).

Aida Bosch, «Sinnlichkeit, Materialitat,

Symbolik: Die Beziehung zwischen

Mensch und Objekt und ihre soziologische

Relevanz» in Das Design der Gesellschaft:

Zur Kultursoziologie des Designs, Hgg. Stephan

Moebius und Sophia Prinz (Bielefeld:

transcript, 2012), 51.

Miller, «Gesellschaft/Society», 1.

Wikipedia Autoren, «Nachhaltigkeit»,

Wikipedia, Die freie Enzyklopddie, abgerufen

am 63.09.2019, http://de.wikipedia.
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01did=203951095.
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logie der Wahrnehmung (Berlin: de Gruyter,
1976), 123ff.
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abstrakt zu sein, was eine rein sprachliche Be-
arbeitung nahelegt. Dennoch sollten wir nicht
unterschitzen, dass sinnlich-leibliche Zuginge
die Auseinandersetzung férdern und ergin-
zende Erkenntnisse bringen konnen.

Daher pliddiert dieser Text dafiir, auch &s-
thetische Manifestationen nicht wiinschens-
werter Zukiinfte zu explorieren und die Semi-
otik der Dinge zu betrachten, die bisher keinen
Asthetisierungsprozess erfahren haben, denn
durch sie kénnen wir ermitteln, welche Ziel-
vorstellungen und moralisch-ethischen Welt-
bilder eine leistungsorientierte (post-)kapita-
listische Gesellschaft verfolgt. Das Héssliche,
das Nicht-dsthetisch-Erscheinende, ist somit
genauso erkenntnisergiebig wie das Schone.
Es gibt Einblicke in kollektive Wertehaltungen
oder kann als Antidsthetik und damit als pro-
vokantes wirkungsstarkes Stilmittel der Kunst
und Politik genutzt werden, um festgefahrene
soziopolitische Strukturen oder gesellschaft-
lich Verdréingtes oder Tabuisiertes ins Blick-
feld zu holen.

Aber was passiert, wenn das Nichtésthe-
tische oder Entésthetisierte im Verborgenen
bleibt, da es nicht geeignet erscheint, «anti-
asthetisch» produktiv gemacht zu werden?
Dann, so meine These, kann das Hissliche ver-
hindern, dass wir uns mit groflen Themen, wie
etwa Krankheit, Alter und Sterben, lebenswelt-
lich auseinandersetzen, weil seine Verdringung
Identifikation und Néhe verunmoglicht. Dies
kann zur Folge haben, dass die Bearbeitung von
relevanten gesellschaftlichen Zukunftsfrage-
stellungen ausbleibt oder selbige nur sehr einsei-
tig und einsilbig beantwortet werden kénnen.

Umso mehr sperrt sich dieser Text gegen
eine formal-rationale Versachlichung unseres
Lebens und striubt sich gegen eine Haltung, die
sich an einem Bild eines rein rational gesteuer-
ten Menschen orientiert. i Denn wenn wir
einen Blick auf Konsumfelder wie Krankheit
und Sterben werfen, tritt oben Skizziertes ge-
nau ein. Daher frage ich, welche Bilder uns bei
Begriffen wie Krankheit, Pflegebediirftigkeit
und Lebensende in den Sinn kommen. Schrum-
pelig betende oder schwache, mit Pflaster ver-

klebte Hinde, Latexhandschuhe, Holzfurnier-
imitat-Pflegebetten mit Bettgalgen, gemusterte
Pflegehemden, transparente Gummischlduche
und ein Farbmeer aus Chrom, Stahlgrau, Des-
infektionsmittelblau, Kittelweifs und OP-Griin
mogen vor unserem inneren Auge auftauchen.
Objekte sind samt ihren Materialien, Oberflé-
chen und Symboliken einerseits gekoppelt an
ein habitualisiertes Kérperwissen von Krank-
heit, Leid und der Sorge um den Verlust von
Autonomie, anderseits stehen sie aber auch fiir
Anonymitit und zweckorientierte Standardi-
sierungsprozesse der 6konomisierten Medizin,
die uns zunehmend zu einem entindividuali-
sierten Kérper macht, der in Gesundheitsfabri-
ken effizient und fragmentiert bearbeitet wird.
Sie symbolisieren weder Gesundheit oder Ge-
nesung, noch stehen sie fiir Wohlbefinden oder
eine liebevolle Fiirsorge —und schon gar nicht
entsprechen sie einem «Human-Centred De-
sign»-Verstandnis. Man kénnte auch bose sa-
gen, diese Asthetiken sind in einem perversen
Sinne addquat, weil sie Krankheit und Sterb-
lichsein bzw. «Nicht-leistungsfihig-Sein» ent-
sprechend hisslich «verkaufen».

Folgt man dieser 6konomischen Auflensicht
von Nichtbetroffenen, erscheint natiirlich eine
Verschonerung dieser Lebensbereiche entspre-
chend unangemessen zu sein. Betroffene selber
wiirden von #sthetisierten Bild- und Produkt-
welten sicher profitieren, wie zwar verschie-
dene medizinische Studien belegen, I/ die aber
kaum Einfluss auf die Gestaltung von Sterbe-
und Pflegesettings haben. Betrachten wir die
tristen Bilder, die Pflegebediirftigkeit sym-
bolisieren, so liegt die Vermutung nahe, dass
gesellschaftliche Verdringung und Tabuisie-
rung genau diesen Bilderwelten mitgeschul-
det sind. Diese gesellschaftliche wie auch in-
dividuelle Sprachlosigkeit untersuche ich im
Hinblick auf die Gestalt der Dinge in meiner
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Vgl. Reckwitz, «Asthetik und Gesell-
schaft», 17.

Vgl. Andreas Weber (Vortrag, Palliative
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Forschungsarbeit zum Thema «Palliative Care
und Design» und analysiere die materielle Kul-
tur des Sterbens in Vergangenheit, Gegenwart
und Zukunft. Eine Frage, die mich treibt: Wel-
chen Einfluss hat eine fehlende oder entésthe-
tisierte materielle Kultur auf unser Verhiltnis
zu Krankheit und Tod?

«Jeder Henkel ist fiir einen Korper gemacht
und wirkt auf den Korper zuriick, wobei sich -
unnotig zu erwihnen —die Handhabungen
und ihre Konnotationen [...] historisch wan-
deln.» '¥| Heute sind beispielsweise Schnabel-
tassen henkellos, «sind aus Hartplastik, spiil-
maschinenfest und entindividualisiert und
nicht an die individuellen Bediirfnisse der Pa-
tient*innen angepasst». =< Noch bis Mitte des
19.Jahrhunderts war das anders: Schnabelfor-
mige Trinkgeféf3e lagen in der Pflege in viel-
faltigeren Formen aus hochwertigeren Mate-
rialien vor —wenn auch nur fiir einen kleinen,
wohlsituierten Teil der Gesellschaft.

Bringen wir Schnabeltassen aus Hartplas-
tik, uniforme Pflegehemden und Erwachse-
nenwindel im Zeitgeist eines demokratisierten
Konsums und eines achtsameren Lebensstils
ins Rampenlicht, werden sie vielleicht nicht
zu einer antidsthetischen, aber sicher zu einer
(nicht-)4sthetischen Provokation, die uns unser
Verhiltnis zu Krankheit und Tod und gewinn-
orientierten Gesundheitspolitiken leibhaftig
vor Augen fiihrt. Betrachten wir dagegen filig-
rane historische Schnabeltassen aus Porzellan,
so wirken sie wie eine Gesellschaftsutopie, die
Schwiche und Pflegebediirftigkeit anerkennt.
Die Funktionen beider Tassen sind grundsétz-
lich gleich, der Weltzugang dahinter (aus heu-
tiger Sicht) jedoch ein véllig anderer.

Wiirden wir die Kraft des Asthetischen an-
erkennen und uns diese, dhnlich wie es die
LOHAS vor einigen Jahren taten, zunutze ma-
chen, wiirde «Sterblich- und Kranksein» wie
«Okosein» moglicherweise wieder salonfi-
higer werden und die Borniertheit gegeniiber
Schwiche konnte teilweise iiberwunden wer-
den, wobei «aufder6konomische Werte» wie
Wohlbefinden, Solidaritéit und Fiirsorge wie-
der an die sinnlich erfahrbare Oberfliche gera-

TEXT 2

ten wiirden. Eine kleine internationale «Death
Positive»-Bewegung stof3t aktuell diese Pro-
zesse an. Ich selbst gehe davon aus, dass dies
nicht ohne «Redesigning Dying» méglich sein
wird. Deswegen untersuche ich mit design-
ethnografischen Methoden die letzte Lebens-
phase aus konsumsoziologischer Perspektive
und gestalte innerhalb meiner Forschung un-
ter der Marke «Final Studio» sinnlich erfahr-
bare Care-Objekte, in denen sich ein anderer,
bewussterer und ganzheitlicher Umgang mit
dem Lebensende materialisiert.

Die Ubiquitit des Asthetischen und das Um-
denken Weniger zeigt auch hier seine Wirkung,
«verfithrt» Schweizer Gesundheits- und Pfle-
geinstitutionen, mit Design zu kooperieren,
in der Hoffnung, durch neue asthetische Zu-
ginge verhirtete Tabuisierungsstrukturen zu
durchbrechen. So entstehen in der Fachrich-
tung Trends & Identity Forschungskooperati-
onen mit dem Zentrum fiir Palliative Care des
Stadtspitals Waid in Ziirich und Lehrveran-
staltungen zum Thema «Lebensende» mit dem
Hospiz Aargau.

Dieser Text schlief3t mit der Bitte an Leh-
rende und Lernende, Konsummanifestationen
nicht als iiberésthetisierte Banalitdten, son-
dern als Vorboten moglicher zukiinftiger Ent-
wicklungen zu verstehen, die sich am bestehen-
den oder vergangenen Zeitgeist orientieren. Er
warnt davor, Asthetik «als reinen kognitiven
Wert zu begreifen, der im Dienste einer affekt-
neutralen Verhaltensteuerung agiert». (<% Denn
diese Denkhaltung birgt die Gefahr, zu verken-
nen, dass wir als Designerinnen und Designer

Jasmin Mersmann, «Henkel, oder: Finf
Versuche, die Dinge in den Griff

zu bekommen», in Dinge im Kontext: Artefakt,
Handhabung und Handlungsdsthetik zwischen
Mittelalter und Gegenwart, Hg. Thomas
Popper (Berlin: de Gruyter, 2015), 88.
Bitten Stetter, «Design & Pallia-

tive Care (Teil II): Dinge, Identitéat,
Lebensstile», NOVAcura. Das Fach-
magagzin fiir Pflege und Betreuung 51, Nx. 6
(2019): 42.

Reckwitz, «Asthetik und Gesellschaft»,
14.
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nicht auflerhalb, sondern innerhalb unseres
soziookonomischen, politischen und kultu-
rellen Systems agieren; sie vernachlissigt, dass
sich die Beobachtung des gemeinhin «Sché-
nen» und «Im-Trend-Liegenden» wie auch des
«Hisslichen» einerseits als gesellschaftliches
Analyseinstrument und andererseits als Zu-
kunftsgestaltungswerkzeug eignet und dass
die Hinwendung zur Asthetik, ein «aesthetic
turn», der Schliissel fiir eine wiinschenswer-
tere Zukunft sein kann.

Daher sollten wir unsere Studierenden leh-
ren, jede dsthetische Entdeckung ernst zu neh-
men, sie in einen grof3eren gesellschaftlichen
Kontext zu stellen und zu fragen: Warum se-
hen die Dinge so aus, wie sie aussehen? Warum
sahen sie einmal anders aus? Wie miissten die
Dinge aussehen, damit sie als Vorboten einer
besseren Welt unserer zukiinftigen Gesellschaft
die Tiir 6ffnen?

Asthetiken zu analysieren ist Trend- und da-
mit Wertewandelforschung und gibt Auskunft,
in welcher Gegenwart wir gestalten oder in wel-
cher Zukunft wir einmal leben wollen. Tun wir
das nicht, so laufen wir Gefahr, von ihnen un-
bemerkt angeleitet und geformt zu werden. Die
«dunkle Seite der Asthetik» ist schlielich, dass
sie auch zur Manipulation und Instrumentali-
sierung benutzt werden kann, wie beispielhaft
an den Neonazi-Hipsters, kurz Nipsters, A2
und Stromungen wie der «Identitiren Bewe-
gung» sichtbar wird. Der bewusste Umgang mit
Sinnlichkeit, Materialitdt und Symbolik kann
sich aber dagegenstellen, wenn wir lernen, Zei-
chen und Kodierungen zu entschliisseln. Denn
es sind, ob wir es wollen oder nicht, im hohen
Mafe die Asthetik und die materielle Kultur, die
als «sozialer Klebstoff» fungieren und unsere

(DM

Welt zusammenhalten. 252
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Neo-Nazis Trying to Put a Stylish

Face on Hate», Rolling Stone, 23.04.2014,
abgerufen am 20.11.2019, http://
rollingstone.com/culture/culture-news/
heil-hipster-the-young-neo-nazis-
trying-to-put-a-stylish-face-on-hate-
64736/ .

Aida Bosch, «Einleitung: Die Inklusions-
kraft der Dingwelt», in Konsum

und Exklusion: Eine Kultursoziologie der Dinge
(Bielefeld: transcript, 2010), 16.






TEIL IV

IN TRANSFORMATION:
. DESIGN FUR DIE
OKOLOGISCHE WENDE

TEXT 3 FLURINA GRADIN

THEMEN

Seit 2008 befindet sich Ziirich auf dem Weg
zur «2000-Watt-Gesellschaft» und gilt als Pi-
onierstadt und Vorbild auf diesem Gebiet. (=) In
der Vision einer 2000-Watt-Gesellschaft be-
trigt der Primérenergieverbrauch 2000 Watt
pro Person, die CO,-Emissionen belaufen
sich auf maximal eine Tonne pro Person und
Jahr. 'S§! Das Augenmerk liegt dabei auf den
Bereichen Konsum, Siedlung, Gebéude, Ener-
gieversorgung und Mobilitit.

Doch welche konkreten Lebenswelten ent-
falten sich hinter diesem Begriff und den abs-
trakten Zahlenangaben, und wie konnten wei-
tere notwendige Anpassungen im eigenen
Lebensalltag aussehen, um das angestrebte Ziel
zu erreichen? Antworten auf diese Fragen las-
sen sich fiir die meisten noch immer nur schwer
greifen oder umschreiben und werfen interes-
sante Folgefragen auf.

Einen aktuellen Zwischenstand liefert bei-
spielsweise der Blick auf eines der neu ent-
standenen 2000-Watt-Areale, das Ziircher
Freilager. %< Das Areal macht erfahrbar, wie
Wohn-und Lebensformen im 2000-Watt-Kon-
zept aussehen konnen, und méchte eine opti-
male Basis schaffen, damit Privatpersonen und
Haushalte die Vision in die Tat umsetzen kon-
nen. Seit der Inbetriebnahme des Areals fin-
den denn auch regelmifig Fithrungen fiir In-
teressierte statt, die sich personlich vor Ort

inspirieren lassen und erfahren wollen, wie
das 2000-Watt-Leben in der Realitit ausse-
hen konnte.

Sicherlich begiinstigen real erfahrbare
Orte wie das Ziircher Freilager, das Hunziker-
Areal OO in Ziirich-Oerlikon oder die Siedlung
Kalkbreite % die Diskussion und Auseinan-
dersetzung mit der Frage, wie wir in Zukunft
leben wollen/konnen und wohin sich die Ge-
sellschaft orientieren soll. Doch gerade an die-
sen Beispielen zeigt sich auch, wie komplex
einzelne Lebenswelten oder «Teilokosysteme»
sind und wie anspruchsvoll es entsprechend
auch fiir den Menschen ist, diese Komplexi-
tit selbstgestaltet bis ins Detail zu entwickeln.

So kommen etwa folgende Fragen auf: Wie
gehen Fahrradfahrer*innen mit den stark fre-
quentierten Verkehrsachsen direkt auf3erhalb
des Areals um, die den Anschluss zu anderen
Stadtquartieren, aber auch Barrieren beim
Ubergang bilden? Bietet die Spar-Filiale mit
einzelnen biologischen Lebensmitteln im an-
sonsten regulidren Standardsortiment tatséch-
lich den erhofften Mehrwert fiir saisonalen und
regionalen Lebensmittelkonsum gleich um die
Ecke? Wie verhalten sich die Okosystemleistun-
gen der dicht an dicht gesetzten Hainbuchen
auf den Arealfreirdumen zu denjenigen einer
einzelnen ausladenden Baumkrone aufderhalb
des Areals? Wird auf dem Areal nun nachhalti-
ger mobliert, weniger Abfall produziert, mehr
mit den Nachbarn ausgetauscht und kiirzer ge-

V<N

NN Bereits 2008 sprach sich eine Mehrheit

von 76,4% der Stadtziizcher Bevolkerung
an der Wahlurne fir die verbindliche
Realisation dieser energiepolitischen
Vision aus. Damals stand der Verbrauch
pro Kopf noch bei rund 6000 Watt/Person,
gegeniiber rund 46606 Watt im Jahr 2019.
«Die 2000-Watt-Gesellschaft ist eine
energiepolitische Vision. Sie vereint
die nationalen Effizienzvorgaben der
Energiestrategie 2056 mit den interna-
tionalen Klimazielen von Paris 2015.
Innovative Energiesysteme, ein intel-
ligenter Umgang mit Ressourcen und der
konsequente Einsatz von erneuerbaren
Energien bilden die Basis des Konzepts.»
2000-Watt Gesellschaft, abgerufen am
19.09.2019, http://2000watt.ch.
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duscht als in anderen Quartieren der Stadt? Und
die entscheidende Frage: Inwiefern begiinstigt
die Anlage eines solchen Areals tatséchlich den
nachhaltigeren Lebensstil und die Okobilanz
einzelner Anwohner*innen?

Im Zeitalter des Anthropozins sind Umwelt,
Lebensraume oder Okosysteme nicht nur ge-
geben, sondern werden ebenso von Menschen
gemacht. Dies gilt insbesondere fiir den urba-
nen Raum. Nicht erst im Anthropozin ist Na-
tur keinesfalls eine unveranderliche Entitét.
Die verschiedenen Okosysteme sind vielmehr
fluid, stindig in Bewegung und im Austausch
miteinander - so beispielsweise auch das Oko-
system einer spezifischen Siedlung innerhalb
des Okosystems einer Stadt. Beides sind urbane
Okosysteme, die zum grofen Teil durch den
Menschen gestaltet und entwickelt werden.

Zweitens kann festgehalten werden, dass
sich die Wahrnehmung der Menschen auf ihre
Umwelt stindig weiterentwickelt — plakativ
formuliert, erweiterte sich beispielsweise der
allgemeine Blick auf den Planeten von der Ku-
gel zur Scheibe zur Kugel zum Sonnensystem
zum Universum und wird heute durch virtuelle
Sphiren ergénzt. Man kann davon ausgehen,
dass sich die Wahrnehmung auch immer wieder
weiter verindern wird und heute géingige Vor-
gaben in Zukunft als iiberholt gelten werden.

Kommt ausgehend von diesen beiden Fest-
stellungen das Schlagwort Design ins Spiel,
ist drittens die Feststellung naheliegend, dass
Design als Disziplin in der Formgebung und
ebenso fiir die sich immer wieder verdndernde
Wahrnehmung und Nutzung der Umwelt eine
ausschlaggebende Rolle einnehmen kann. So
hilt beispielsweise Friedrich von Borries in
seinem Werk Weltentwerfer in Bezug auf die
zentrale Wirkkraft von Design fest, dass «die
Welt zugleich Gegenstand und Ergebnis von
Design ist». it

Unter diesen drei Primissen soll im Fol-
genden verhandelt werden, welche Rolle der
Designdisziplin in der Gestaltung zukiinf-
tiger Umwelt- oder Okosysteme zukommen
konnte. Diese Frage wird umso dringlicher im
Hinblick auf die immer deutlicher werdenden

DESIGN FUR DIE OKOLOGISCHE WENDE

TEXT 3

Klimaveridnderungen und die Frage oder Sorge
um die Welt der Zukunft, in der wir leben wer-
den. Unsere Gesellschaft ist nebst sozialen und
6konomischen insbesondere auch mit grofden
okologischen Herausforderungen konfrontiert.
Unter dem Einfluss der Menschen im Anthro-
pozin werden gravierende Themen wie Kli-
ma(iib)erhitzung, Biodiversititsschwund,
Ressourcenknappheit o. A. verhandelt. Ein
globaler Hyperkollaps verschiedener bestehen-
der globaler Okosysteme bahnt sich unweiger-
lich an, aufeinander kausal folgende Tipping-
Points sind vermutlich nur noch eine Frage der
Zeit. iS%

Es ergeben sich existenzielle Fragestellun-
gen, die nicht durch gewohnte Verhaltens-
muster und Vorgehensweisen gelost werden
konnen. Fiir die Zukunft des Planeten Erde er-
scheint ein umfassender gesellschaftlicher und
technologischer —aber auch ein kultureller -
Wandel der Menschen unabdingbar. Es ist ab-
sehbar, dass wir Menschen uns transdisziplinir
und auf mannigfaltige Weise mit potenziellen
Okosystemen der Zukunft auseinandersetzen

N
A

Auf dem Geldnde des ehemaligen Zollfrei-
lagers ist fir rund 2506 Personen

ein eigenes «Okosystem» mit dérflichem
Charakter entstanden, das u. a. mit
héchstem Immobilienstandard durch Ener-
giebauweise (Minergie Eco/P-Eco),

einer verdichteten Siedlungsstruktur mit
kurzen Versorgungswegen, ansprechen-
den Wohnungsgrundrissen fir alle unter-
schiedlichen Lebensformen und -ab-
schnitte der gut durchmischten Bewohner*
innenschaft sowie einem expliziten
Fokus auf Fahrrad- statt Autofahren und
grossziigigen Freiraumflachen fir GroB
und Klein punkten kann.

Mehr als Wohnen, abgerufen am 19.09.2019,
http://www.mehralswohnen.ch.
Genossenschaft Kalkbreite, abgerufen
19.09.2019, http://www.kalkbreite.net.
Friedrich von Borries, Weltentwerfen:

Eine politische Designtheorie (Bexlin: Suhrkamp
Verlag, 2016), 119.

aTJ~  Tipping point: «the time at which a

- change or an effect cannot be stopped.»
Cambridge Dictionary, s.v. «tipping
point», abgerufen am 07.09.2019, http://
dictionary.cambridge.org/dictionary/
english/tipping-point.
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sollten. Vermutlich werden wir unweigerlich
aus der bereits jetzt stark eingreifenden Rolle
des Menschen heraus auch damit konfrontiert,
wenn nicht gar gezwungen sein, diese verstirkt
aktiv selber zu gestalten.

Eines sei vorweggenommen: An dieser Stelle
wird keine Lésung auf die Frage geliefert, wie
Design sich einbringen kann, um relevante Bei-
trage zur «Rettung der Welt» zu leisten. Statt-
dessen mochte der Beitrag, formuliert als These
und ausgehend von einer gedanklichen Ausle-
geordnung rund um die Begriffe Anthropozin,
Okologie, Natur und Kultur, eine Reihe von
Fragen der Designdisziplin in Bezug auf ge-
genwirtige und zukiinftige Okosysteme ablei-
ten. Daraus werden mogliche Prinzipien fiir die
Gestaltung von Welt formuliert, die in diesem
Zusammenhang besonders vielversprechend
erscheinen. Design oder der «Designbegriff»
werden nicht als Losungsanbieter verhandelt,
sondern in der Rolle als «k Mutmacher» und
«Tiiroffner» reflektiert. 957

Die Prisenz der Menschen auf der Erde
priagt den Planeten intensiv. Das vor einigen
Jahrzehnten ausgerufene Zeitalter des Anthro-
pozins beschreibt entsprechend eine neue geo-
chronologische Epoche, die das Holozidn —das
durch die Sonne geprigte Zeitalter —ablost.
Das Anthropozin lésst sich als Prozess ver-
stehen, in dem permanent durch den Men-
schen gelenkte materielle und energetische
Fliisse miteinander in Wechselwirkung tre-
ten, und zwar auf eine Weise, die einerseits
durch Wissen, andererseits durch Macht
geprigt ist. Kernakteur des Anthropozins ist
der «Anthropos», der Mensch. & Oder, wie
Peter Sloterdijk formuliert: «Uber das Anthro-
pozin zu sprechen bedeutet, sich der Verant-
wortung der Menschen fiir diesen Planeten
bewusst zu werden.» 5%,

Und diese Verantwortung ist unmittelbar,
denn wie alle anderen Lebewesen sind auch
die Menschen Teil des rdumlich begrenzten
Okosystems Erde. Aufschlussreich ist in die-
sem Zusammenhang die Etymologie des Wor-
tes Okologie: Darin sind die Begriffe Oikos (alt-
griechisch: Haus) und Logos (Lehre) vereint,

also die «Lehre vom Haushalt der Natur». =
Ernst Haeckel definierte den wissenschaftli-
chen Begriff 1866 als «[d]ie gesamte Wissen-
schaft der Beziehungen eines Organismus zur
umgebenden Auflenwelt, sowohl organischer
als auch anorganischer Natur». = Das «Oko-
system Erde» besteht weiter aus einer unendli-
chen Vielzahl verschiedenster Teilokosysteme,
wobei es uns Menschen offensichtlich nicht
klar ist, ob wir in der persénlichen Wahrneh-
mung als Wesen in unserer Umwelt auf3en vor
stehen oder uns als Teil dieses Okosystems er-
kennen —eine Frage, die aktuell intensiv disku-
tiert wird. Bruno Latour geht beispielsweise so
weit, zu sagen, dass «[...] Okologie zur Grund-
lage jeglicher Politik und Okonomie zu machen
sei. Und zwar auf Basis des Arguments, dass
alles miteinander verbunden ist, dass Mensch
und Natur ein und dasselbe sind und [...] ein
moralisches, wirtschaftliches und 6kologisches
Desaster nur zu vermeiden ist, [...] wenn ein
einziges System von Natur und Gesellschaft

verwaltet wird.» <4

(s Dass die Disziplin sich im Rahmen zeit-

gendssischer Designausbildungen, wie

beispielsweise an der ZHdK praktiziert,

von der simplen «Gestaltung der

Dinge» iliber die Gestaltung von Funktion

und Form hinaus langst emanzipiert

und erweitert hat, soll als Selbstver-

standlichkeit gelten. Entsprechend steht

auch das in anderen Diskussionen

oft verhandelte Dilemma von O0kologischem

Design als Gestaltung von Waren und

Dienstleistungen, die ihrerseits wiede-

rum Teil des kapitalistischen Wirt-

schaftssystems sind, nicht im eigentli-

chen Fokus dieses Beitrags.

Bernd Scherer und Jirgen Renn, Hgg.,

Das Anthropozdn: Zum Stand der Dinge (Berlin:

Matthes & Seitz, 2015), 14.

Evg Peter Sloterdijk, zitiert in Scherer and

Renn, DasAnthropozin, 25.

Duden, s.v. «Okologie», abgerufen am

28.08.2019, http://www.duden.de/recht-

schreibung/Oekologie.

Vgl. Exnst Haeckel, Generelle Morphologie

der Organismen, Band 2 “Allgemeine Ent-

wicklungsgeschichte” (Berlin: G. Reimer

Verlag, 1866), Kapitel 19.

=l Bruno Latour, «Modernisierung oder
Okologisierung», ARCH+ 196/197 (20610):
12.
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Dass die Menschen sich nicht immer als Teil
des Okosystems oder einzelner Teilokosys-
teme sehen, mag auch daher kommen, dass
das Verhiltnis des Menschen zum Begriff
«Natur» zwiespiltig ist und oft (zu) wenig
reflektiert wird. « Natur» wird im allgemei-
nen Verstindnis und Sprachgebrauch als «vom
Menschen unangetastet» interpretiert, als
Basis und Garantie fiir Urspriinglichkeit. Ob
etwas wie diese «Natur» iiberhaupt existiert
und inwiefern, respektive zu welchem Anteil
«Natur» oder Natiirlichkeit iiberhaupt quali-
fiziert werden konnen, wird oft nicht hinter-
fragt. Spétestens im Zeitalter des Anthropo-
zins konnen Begriffe wie beispielsweise Natur,
Kultur, Kiinstlichkeit etc. jedoch immer weni-
ger voneinander getrennt werden.

Sogenannte «natiirliche Okosysteme» be-
stehen nicht separiert von kiinstlichen (d.
h. durch den Menschen gestalteten) Lebens-
welten. Als minimal verbindendes Glied und
Garant fiir gegenseitige starke Abhéngigkeit
fungiert hier die Grenze des oben genannten
Okosystems Erde, dem beide dieser Teilokosys-
teme zugehorig sind. Es bleibt die provokante
Frage, ob die Natur, sofern diese je existiert
hat, nicht sukzessive von «Vorstellungen von
Natur» abgelost wird. Dadurch wird wiederum
die Frage aufgeworfen, welchen Einfluss diese
These auf den Umgang der Menschen mit der
so beschriebenen « Naturumgebung» hat. «Na-
tur» stellt fiir die Menschen im Umgang dem-
zufolge kein kulturell neutrales Terrain dar,
sondern ist genauso ein Produkt oder Kons-
trukt wie andere kulturelle Dynamiken oder
der Kulturbegriff als solcher.

Unter Kultur versteht man die «Gesamtheit
der geistigen, kiinstlerischen, gestaltenden
Leistungen einer Gemeinschaft als Ausdruck
menschlicher Hoherentwicklung». SCIt Aus-
gehend vom ambivalenten Naturbegriff sind
«Natur» und «Kultur» also entlang dieser Defi-
nition moéglicherweise weniger scharf trennbar,
als man auf den ersten Blick vermuten wiirde.
So definiert sich denn auch eine 6kologische
Krise wohl nicht nur als physische und techno-
logische Krise, sondern v. a. auch als kulturelle

DESIGN FUR DIE OKOLOGISCHE WENDE

TEXT 3

Krise —also beispielsweise dadurch, in welcher
Form die Gesellschaft mit der 6kologischen
Fragilitdt umgeht und wie sie deren verschie-
dene Aspekte kontextualisiert. Oder, um bei
einem simplen Beispiel zu bleiben: Nur weil das
aktuelle Tageswetter regelmiRig studiert wird,
heif3t das noch lange nicht, dass auch dariiber
hinaus ein Eindruck vom Klima entsteht. Das
Schaffen dieses Zusammenhangs ist vielmehr
eine Frage der Skalierbarkeit und der eigenen,
mehr oder weniger beschrinkten Wahrneh-
mung. Lokale Aktivititen in einem zeitnahen
Rahmen bleiben haften. Aber inwiefern sind
wir Menschen iiberhaupt fihig, globale Ver-
hiltnisse zu verstehen? Faktoren wie Wissen,
Interesse, aber auch kulturelles Erbe, kulturel-
les Verstindnis und kulturelle Trends sind von
immenser Relevanz fiir den Umgang und das
Verhalten der Menschen innerhalb verschiede-
ner Teilokosysteme der Erde.

Gerade in dieser, sich aus den oben beschrie-
benen Verhéltnissen von Natur und Kultur er-
gebenden Diskussion um 6kologische Nach-
haltigkeit kann die Designdisziplin, die sich
inhédrent mit Zeitgeist, dem Lebensalltag der
Menschen und gesellschaftlichen Konventio-
nen auseinandersetzt, verschiedene sinnstif-
tende und im wahrsten Sinne des Wortes kons-
truktive Rollen fernab der Produktgestaltung
im eigentlichen Sinne einnehmen.

Ausgehend von den 6kologischen Umwil-
zungen, in die wir uns offensichtlich hinein-
mandvriert haben, mag insbesondere die Frage
nach der Rolle von Design in der Mit- oder Um-
gestaltung von Kultur ergiebig sein. Gerade
diese Verkniipfung verdient mehr Aufmerk-
samkeit und konnte entscheidende Entwick-
lungsschritte in der Gesellschaft anregen. Wie
kann kulturelle Emanzipation beispielsweise
darauf reagieren, die (Un-)Fihigkeit im Um-
gang mit 6kologischen Fragilititen zu prézi-
sieren, und wie kann sie mit endlichen Res-
sourcen umgehen, Kontext schaffen, oder in

6(& Duden, s.v. «Kultur», abgerufen am
01.09.2019, http://www.duden.de/suchen/
dudenonline/Kultur.
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Beziehungen und/oder lingerfristigen Zeit-
einheiten denken und planen? Oder anders ge-
fragt, in Bezug auf die anfangs erwihnte Vision
einer 2000-Watt-Gesellschaft und das Freila-
ger-Areal: Wie ldsst sich ein Lebensalltag im
Teilokosystem des Ziircher Freilagers so durch
Design gestalten, dass nicht nur die beschrie-
bene Infrastruktur und das Rahmenkonzept in
der Pauschale, sondern nachhaltige Lebensfor-
men bis in die jeweiligen individualisierten All-
tagskulturen hinein begiinstigt werden?

Wie Jiirgen Renn vom Max-Planck-Institut
festhilt, werden Okosysteme vom Menschen
gemacht, funktionieren bestehende Dualis-
men wie Natur/Kultur oder Subjekt/Objekt
nicht mehr in géngiger Interpretationsweise.
Eine neue ErschliefSung der Welt ist gefordert:
Was kénnen wir tun? Wie kénnen wir wissen,

was zu tun ist? Und wie hingt beides zusam-
=1

men? 7z5 An diesen Schnittstellen kann Design

andocken. Mit Fragen wie beispielsweise:

[Frage der Nachhaltigkeit von Wissen: Welche
Artvon Handeln produziert Design und wie
wird das zugehorige Wissen eingebunden?

[Frage des Selbstbewusstseins der Disziplin:
Was kann Design tun, um das Verstindnis
iiber die Welt zu erh6hen, statt sie nur zu
produzieren?

[Frage der Erkenntnis: Wie geht Design mit
dem Status Quo des Planeten Erde um?

[Frage der Skalierung: Auf welcher Ebene von
Handlungsspielraum setzt Design an, welche
Okosysteme werden im Gestaltungsprozess
mit einbezogen?

[Frage des Realititsbezugs: Wie bewegt sich
Design im Spannungsfeld von Verwurzelung
im Lebensalltag, spekulativer Wunschpro-
duktion und kiinstlerischer Imaginations-
kraft?

Designerinnen und Designer konnen aufgrund

ihrer spezifischen vermittelnden, verfasseri-

schen, kiinstlerischen und interpretativen Fi-
higkeiten als visiondre Wegbereiter*innen zu-
kiinftige menschliche Lebensumwelten prigen,
sie in Realitét {iberfithren und so zur Diskus-
sion und Umsetzung einer nachhaltigeren 6ko-
logischen Entwicklung beitragen. Dabei ist die

Rolle von Designerinnen und Designern kei-
nesfalls die einer moralischen gesellschaftli-
chen Instanz, die iiber «gute» und «bdse» Vi-
sionen befindet. Die Diskussion und Wertung
solcher Herangehensweisen und Umsetzungen
ist nach wie vor Aufgabe der Gesellschaft als
Ganzes. Designerinnen und Designer kénnen
jedoch Haltung einnehmen und prototypisch
vordenken, indem sie beispielsweise 6kologi-
sches Wissen, nachhaltige Lebensweisen und
Technologien sichtbar machen, katalysieren,
konstruktiv ausgestalten oder infrage stellen
und so die Wahrnehmung und Alltagskultur der
Menschen beeinflussen.

Tatsichlich zeigt sich aufseiten der Kiinste
und des Designs ein stetig wachsendes Enga-
gement gegeniiber 6kologischen Fragestellun-
gen und Umweltproblemen. Damit verbun-
den ist das Ansinnen, Prozesse in der Umwelt
in eine unmittelbare, dsthetische, emotio-
nale und somit kulturell reflektierbare Erfah-
rung umzuwandeln und auf diese Weise zu
neuen Wahrnehmungsformen der Natur und
einem neuen Umweltbewusstsein zu gelan-
gen. In der kiinstlerischen Forschung riicken
Umweltthemen und Entwiirfe von alterna-
tiven, kiinstlerisch geprigten Okosystemen
vermehrt in den Fokus. <> Und diese Schnitt-
stelle zwischen Design als Disziplin und 6ko-
logischem Denken als Modell hat bereits eine
lange Geschichte. <z Jedoch besteht nach wie
vor grof3er Bedarf an tatséichlichen Umsetzun-
gen/Losungen, die sich iiber eine produktori-
entierte Gestaltung hinaus weiterentwickeln
und eine 6kologische Lebens- und Denkweise
in Bezug auf Design fordern, die alle Bereiche
des Alltags umfasst. Dieses Aktionsfeld ist kei-

Scherer und Renn, DasAnthropozdn, 184ff.
LY Flurina Gradin, Marcus Maeder und

Hannes Rickli, ZHdK Ecolab (Ziirich: Zir-

cher Hochschule der Kiinste, 2018), 2.
¢ox=  Vgl. Victor Papanek, Design for the Real
World: Human Ecology and Social Change (New
York: Pantheon Books, 1971); Karin-
Simone Fuhs, Hg., Die Geschichte des nachhal-
tigen Designs (Bamberg: Mediengruppe
Oberfranken, 2013).
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nesfalls abgesteckt, sondern vielerorts noch
immer als Terra incognita zu beschreiben.

In einem sich rasch verdndernden Milieu
kann es fiir Designerinnen und Designer viel-
versprechend sein, solche unterschiedlichen
bestehenden Okosysteme zu analysieren und
Visionen moglicher zukiinftiger Okosysteme
zu entwickeln. Sei es, um einen eigenen Hand-
lungsspielraum zu definieren, sei es, um Zirku-
larprozesse in die eigene Arbeit einzubinden,
oder sei es, um den Blick auf géingige Szenarien
zu schirfen und diese kritisch zu hinterfragen.
Nachfolgend werden drei grobe Handlungs-
sphiren fiir die Designdisziplin vorgestellt,
die der ersten Orientierung fiir die weitere
Auseinandersetzung und Rollenfindung die-
nen kdnnen:

SPHARE I: DESIGN
FOR ECOLOGIES

In dieser Sphére nehmen Designerinnen und
Designer eine neutrale Wertehaltung ein. Sie
nehmen die bestehende Umwelt der Gegenwart,
Vergangenheit oder nahen, absehbaren Zukunft
als Ausgangslage fiir ihr Wirken und setzen
sich mit Wiinschen und Lebenswelten ausein-
ander, die aus der unmittelbaren Realitit her-
aus entstehen. Der Fokus liegt auf innovativen
Losungsansitzen zur besseren Bewiltigung des
«Status Quo» oder unabwendbarer Umstéinde,
wie beispielsweise laufender 6kologischer Ver-
dnderungen. Design kann, wie Paola Antonelli
im Rahmen der Ausstellung Broken Nature <%
treffend festhilt, in diesem Fall als « Analyse
und Repair-Tool» definiert werden. 8%

SPHARE II: DESIGN FOR

POLITICAL ECOLOGIES
Diese Sphire entspricht im Ansatz der Sphire I,
wobei Designerinnen und Designer in die-
ser Variante ihre Profession der Gestaltung
als Form des Aktivismus verstehen und eine
schwicher oder stirker geprigte politische
Haltung einnehmen. Dies geschieht iiber Re-
flexion und Hinterfragung gingiger Verhal-
tensmuster. Design, das sich an dieser Sphire
orientiert, setzt sich beispielsweise mit dem

DESIGN FUR DIE OKOLOGISCHE WENDE

TEXT 3

identitétspolitischen Gehalt von Giitern aus-
einander, oder den Wiinschen und Verhaltens-
weisen des Menschen aus einem objektiven
Blickwinkel. Es wird die Frage nach einer mo-
ralischen Verpflichtung der Disziplin gestellt,
und damit zusammenhéngend die Frage, wie
eine disziplinspezifische Kunst des Handelns
entwickelt werden kann, um dsthetisch aufge-
ladenen Widerstand gegen Unstimmigkeiten
der Realitit zu leisten.

SPHARE III: DESIGN FOR
FUTURE ECOLOGIES

Sphire III orientiert sich nicht mehr an der
Realitit, sondern an Fiktion, und entwirft so
neue mogliche Welten. Designerinnen und De-
signer gehen hier nicht von Tatbestdnden aus,
vielmehr von Spekulation und Interessenslagen.
Dabei bewegen sie sich zwischen den Kultur-
und Geisteswissenschaften. Sie interessieren
sich fiir kollektive Experimente mit und inner-
halb méglicher Okosysteme, die die Welt aus-
machen, und orientieren Design klar an még-
lichen Zukiinften, sehen also ihre Arbeit als
Zukunftsgestaltung —beispielsweise, um neue
Bediirfnisse, Statussymbole oder Lebenskon-
zepte und Narrative zu entwickeln. Designe-
rinnen und Designer, die sich in dieser Sphire
bewegen, nehmen eine visiondre Haltung ein,
verspiiren Entdeckungslust und haben einen
starken Drang, Gegenwelten und Utopien/Dys-
topien neuer 6kologischer Moglichkeitsraume
und Wunschwelten zu entwickeln.

Design hat ausgehend von den anfénglich ge-
nannten Primissen definitiv Potenzial, eine der
Leitdisziplinen der Zukunft zu werden. Je nach-
dem, an welcher der drei oben genannten Sphé-
ren sich einzelne Designprojekte orientieren,
gehoren Ergebnisse entweder der Alltagswelt

‘:i? Broken Nature: Design Takes on Human Survival,
The XXII Triennale di Milano, March
01.03-01.09.2019, abgerufen am 15.01.
2020, http://www.brokennature.ozxg.
Paola Antonelli and Ala Tannir, Hgg.,
Broken Nature (Verona: Elcograf,

2019), 18.
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an oder konnen in der Imagination verortet
werden. Generell konnte mittels disziplinspe-
zifischer Fihigkeiten ein mutiges, aktuelles
Vokabular geschaffen werden, das das Leben in
Okosystemen der Gegenwart und der Zukunft
beschreiben und diskutieren lisst. 50:

Im Zeitalter des Anthropozins bilden die ab-
solute Prisenz des Menschen im Okosystem der
Erde und seinen Teilokosystemen sowie die sich
daraus ergebenden Wechselwirkungen mit 6ko-
logischen Grundprinzipien fiir Designerinnen
und Designer eine Spielwiese. Diese ruft, ausge-
hend von naturwissenschaftlichen Fakten, un-
bedingt auch nach sorgféltigen Verhiltnisana-
lysen sowie prototypischen Umsetzungen und
Interpretationen. Nur so entsteht eine reflek-
tierte kulturelle Auseinandersetzung und eine
Verortung und Gestaltung dieser Wechselwir-
kungen mit der Welt im Allgemeinen und dem
Naturbegriff im Besonderen.

Ubersetzt auf das konkrete Beispiel des be-
schriebenen 2000-Watt-Areals Ziircher Frei-
lager wiirde dies beispielsweise die Sichtbar-
machung des Ist-Zustandes und die Weiterent-
wicklung der Vision einer nachhaltigen Gesell-
schaft durch Designmethoden bedeuten —also
die Analyse des gegenwirtigen Status Quo der
gegebenen Rahmenbedingungen (der Verhilt-
nisse vor Ort, der Bediirfnisse der Bewohnerin-
nen und Bewohner, des Alltagslebens im Areal
etc.), den Abgleich mit den Zielsetzungen der
2000-Watt-Gesellschaft, die Entwicklung re-
levanter Problem- oder Fragestellungen in Be-
zug auf einen weiteren Detaillierungsgrad eines
nachhaltige(re)n Lebensstils, sowie darauf auf-
bauend eine Weiterentwicklung oder Infrage-
stellung der Vision mittels konkreter prototy-
pischer Designprojekte.

Inhdrent mit dieser prototypischen Arbeits-
weise verbunden ist immer auch die Frage, wel-
che Wahrnehmung und damit verkniipften Sze-
narien fiir die Designdisziplin hinsichtlich
okologischer Herausforderungen von beson-
derer Relevanz sind. Bildet beispielsweise ein
Rettung-durch-Technik-Szenario, ein Weltun-
tergangsszenario, ein Wir-konnen-es-schaffen-
Szenario oder ein Rettung-durch-Zufall-Sze-

nario den Handlungsspielraum fiir die eigene
Arbeit—und wie formuliert sich das Szenario
in weiteren Details des Alltagslebens aus? Das
Bewusstsein dariiber, an welchem Szenario sich
die eigene Arbeit orientiert, dient der Schér-
fung und Kommunikation des eigentlichen De-
signprojekts.

Zum Abschluss soll in diesem Zusammen-
hang noch einmal Bruno Latour zitiert werden,
der darauf hinweist, dass Design als Disziplin
das gesamte Lebensgefiige bearbeiten kann und
in sich die intrinsische Kraft birgt, Ersatz fiir
Revolution und Modernisierung zu sein. /i
Das Potential von Design ist also keinesfalls
rein deskriptiv, sondern kann in hohem Maf3e
intervenierend sein. Es liegt an den Designerin-
nen und Designern, wie sie sich verorten wol-
len und ob und in welchen 6kologischen Alter-
nativen sie denken wollen, um mit den Mitteln
ihrer Profession handeln zu konnen. Alterna-
tiven im Sinne von Imagination, die Mdglich-
keitsrdume er6ffnet, und weniger im Sinne von
reduzierten Entweder-oder-Entscheidungen.
Denn gestaltete Visionen priagen die Wahrneh-
mung der Welt und sind unabdingbare Optio-
nen fiir die Okosysteme der Zukunft.

W

4\ Der Begriff «Vokabular» sei an dieser
Stelle in erweitertem Sinn zu verstehen.
Bruno Latour, «Ein vorsichtiger Pro-
metheus: Design im Zeitalter des Klima-
wandels», ARCH+ 196/197 (2010): 23.

)
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WIE IMMERSIVE
TECHNOLOGIEN UNSER
DENKEN FORMEN
UND UNS YERANDERN

TEXT 4 MAIKE THIES

Es fiihlt sich an, als wire alles, was uns Men-
schen umgibt, anklickbar. Die Welt ist von ei-
nem digitalen Layer iiberzogen, der untrennbar
mit der Alltagserfahrung verkniipft ist. Ob im
Bus, auf der Straf3e oder im Supermarkt. Quiet-
schend bunt legt sich die neue digitale Ebene
wie ein zéher Film iiber die Umwelt, da stindig
Facetime-Anrufe oder Apps aufpoppen, die um
Aufmerksamkeit buhlen. Bonuspunkte schei-
nen dariiber zu entscheiden, wo wir einkaufen
gehen diirfen. Markenprodukte in den Theken
eines Supermarktes gewinnen an Eigenleben,
besduseln und motivieren zum Kauf. Totale
Immersion bei gleichzeitigem Kampf um ein
Fiinkchen Konzentration auf das Wesentliche.

VOM EINTRITT IN DIE
HYPER-REALITY

Was nach einem digitalen Leben der fernen
Zukunft klingt, wird durch die Entwicklun-
gen im Bereich immersive Technologien greif-
bar nah. Die sichtliche Dystopie, die der Inter-
action-Designer und Filmemacher Keiichi
Matsuda mit seinem preisgekronten Film
Hyper-Reality (2016) [FIG.1 » P.456] zeich-
net, untersucht die Folgen und Risiken, die
Technologien wie Virtual Reality, Augmented
Reality, Wearables und das Internet der Dinge
auf unser Leben haben konnten, und prognos-
tiziert, wie Technologie und Mensch sukzes-
sive zusammenwachsen werden. (X

IPHONE, ODER VOM ENDE DES
LEBENS, WIE WIR ES KANNTEN
Warum feiern immersive Technologien ausge-
rechnet heute eine derartige Hochkonjunktur?

Der 2007 erfolgte Markteintritt des iPhones
in Europa ist heute noch wie das Echo eines
warnenden Gongschlags zu héren. Ganz kon-
kret riickte der digitale Wandel uns als Indivi-
duen physisch und mental auf den Leib. In noch
nie dagewesener Weise nahmen das iPhone und
die mit ihm auf den Plan tretenden Apps Ein-
fluss auf unsere Selbstwahrnehmung, unsere
Wahrnehmung anderer und die unserer Umwelt
sowie auf unseren Willen, politisch zu handeln
und zu denken. Das iPhone vermochte es durch
seine physische Anmut, sein kaum spiirbares
Gewicht, seinen immersiven und unmittelba-
ren Charakter (Touchscreen), seine gestenba-
sierte, kinderleichte Handhabung und das mit
ihm einhergehende Versprechen eines coolen
Lifestyles, unser grundlegendes Verhéltnis zu
Technologie neu auszuloten und selbst Techno-
logiepessimist*innen fiir sich zu gewinnen. IS5/

Es ist fraglich, ob wir die warnenden Zei-
chen der Zeit erkennen und beginnen, unseren
steten Technikeinsatz im Alltag zu hinterfra-
gen. Wenn wir Technologie nicht tiefgehend
verstehen lernen, wird sie uns friither oder spi-

V=N vgl. Keeichi Matsuda, Hyper-Reality,
abgerufen am 14.11.2019, http://km.cx/
projects/hyper-reality.

|ISZ| Vgl. Chris Stokel-Walker, «The Augmen-

ted Human: How Technology Began to Merge
with the Body, and Where to go Next»,
SPACE16, abgerufen am 14.11.2019, http://
spacel@.com/report/the-augmented-human.
<i James Bridle, New Dark Age: Technology
and the End of the Future (London: Verso,
2018), 4. Ausfiihrliches Zitat im Folgen-
den: «Computational thinking is pre-
dominant in the world today, driving the
worst trends in our societies and in-
teractions, and must be opposed by a real
systemic literacy. If philosophy is
that fraction of human thought dealing
with that which cannot be explained by
the sciences, then systemic literacy
is the thinking that deals with a world
that is not computable, while acknow-
ledging that it is irrevocably shaped
and informed by computation.»
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ter zum Feind werden. Mit der durch findige
Techunternehmen ansozialisierten Bereitschaft
zum Umarmen von Technologie im Alltag ste-
hen alle Tore dafiir offen, dass sich Spitzentech-
nologie noch viel tiefer in unsere Korper ein-
graben konnte.

Im Folgenden méchte ich einen Reflexions-
und Handlungsbedarf in Bezug auf die inflatio-
nire Nutzung von Technologie markieren —ein
Phidnomen, das insbesondere auch die Ausbil-
dung an einer Kunsthochschule wie der Ziir-
cher Hochschule der Kiinste (ZHdK) tangie-
ren sollte. Ich mochte in Anlehnung an James
Bridle fiir eine «real systemic literacy» pladie-
ren, die iiber ein rein funktionales Verstéind-
nis von Technologie hinausreicht. ¥ Eng mit
der Forderung nach einer «real systemic lite-
racy» verkniipft erscheint mir zudem eine zeit-
gemifle Definition von Immersion zu sein.

HOCHKONJUNKTUR DES
BEGRIFFS IMMERSION
Der Begriff Immersion, heute verstanden als
das totale Eintauchen des Menschen in eine
virtuell generierte Umgebung, die es vermag,
«[...] eine intensive, umfassende und lebendige
Illusion der Realitit zu liefern», (i passt in
den herrschenden Zeitgeist. Dabei wird eine
virtuelle Umgebung umso intensiver erlebt, je
mehr Handlungsméglichkeiten geboten und
Sinne angesprochen werden. Kein anderer
Begriff biindelt so elegant unsere Sehnsucht
nach Rundumbeschallung und Bespafdung,
nach Ablenkung, Entgrenzung und Eskapis-
mus. Der kanadische Schriftsteller und Kiinst-
ler Douglas Coupland beschreibt das Immer-
sionserlebnis bei der Nutzung von Virtual
Reality (VR) als Medium wie folgt: «[...] it
just overtakes your body, you’re captured by
it. It taps into the reptile part of your brain as
well as the frontal cortex and all your gravity
systems. [...] You’re really absolutely inside it;
you’re completely within it.» %> Immersion
erscheint heute in unseren Ohren wie Magie
oder ein Allheilmittel. Sie ist willkommene Ab-
lenkung von echten Problemen wie Klimawan-
del, Umweltverschmutzung, Ressourcenknapp-

TEXT 4

heit, Biirgerkriegen oder einem Erstarken von
rechtsradikalen Tendenzen auf der Welt (um
hier nur einige Beispiele zu nennen), die un-
sere Welt so unwohnlich und angsteinfl68end
machen.

Jahrtausendelang nutzten Menschen Im-
mersionstechniken, die ohne Technologie aus-
kamen. Denken wir nur an die miindlich wei-
tergegebenen Geschichten, die rund um ein
Lagerfeuer erzéhlt wurden, oder an H6hlenma-
lereien. Was sagt unsere heutige Fixierung auf
eine weitestgehend rein technologiegestiitzte
Begriffsauslegung iiber uns und unsere Sicht
auf die Welt aus? Werden wir blind im bunten
Technologiereigen?

Die wirklichen Potenziale von immersiven
Formaten bleiben bis heute leider oftmals un-
angetastet. xi Es scheint eine allgemeine Uber-
einkunft dahingehend zu bestehen, wie die
Industrie, Hochschulen und aufstrebende Start-
ups sich diesem Thema nihern sollten. Doch
die Frage bleibt: Haben wir den Begriff Immer-
sion heute wirklich bereits durchdrungen, oder
klammern wir uns vielmehr an die durch Film,
Fernsehen, Kunst, Games und Biicher vorgege-
benen Bildwelten, die uns eine Definition des-
sen aufzwingen und unsere Erwartungshaltung
im Umgang mit Technologie stetig befeuern?

TENDENZEN UND TRENDS
IM FELD DER IMMERSIVEN
TECHNOLOGIEN
Nicht zuletzt im Rahmen der zweiten Ausgabe
des Konferenzformats REFRESH, die sich vor
allem an Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter so-

Y,

OO Doxrsch: Lexikon der Psychologie, s.v. «Immer-

sion», von Markus Huff, abgerufen am
14.11.2019, http://portal.hogrefe.com/
dorsch/immersion.

Douglas Coupland, «VR, is the Hottest
Medium», Interview von Daniel Birnbaum,
in More than Real: Art in the Digital Age,

Hgg. Daniel Birnbaum und Michelle Kuo
(London: Koenig Books, 20618), 57.

Vgl. Wolfgang Ullrich, «Immersion:
Geschichte von Misserfolgen», in Virtual
Reality, Edition Digital Culture 6,

Hg. Dominik Landwehr (Basel: Christoph
Merian Verlag, 2019), 30-40.
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wie Studierende der ZHdK richtete und durch
das Departement Design und den Immersive
Arts Space der ZHdK initiiert wurde, widmete
ich mich gemeinsam mit meinen Kolleginnen
und Kollegen der Zukunft des Designs und der
immersiven Kiinste. itZi Ausgehend von Kon-
ferenzgést*innen und ihren Projekten mochte
ich anhand von ausgew#hlten Beispielen Trends
und Haltungen im Feld der immersiven Techno-
logien vorstellen. [FIG.2+3 » P.459]

IMMERSIVE, ARTIFIZIELLE
NATURWUNDER

teamLab, %7 ein interdisziplindres Team von
«ultra-technologists» (so ihre Selbstbezeich-
nung), ist eine echte Grofle, wenn es um das
Thema Immersion in Kopplung mit neuartigen
Technologien geht. Uberall auf der Welt sprie-
Ren teamLab-Museen aus dem Boden. Was sie
bieten, sind immersive Erfahrungen, die alle
Sinne ansprechen, auf die Interaktionen des
Publikums reagieren und den technologischen
Apparat geschickt verstecken, sodass sich die
Besucherinnen und Besucher fiir die Dauer
ihres Museumsaufenthalts in eine scheinbar
unbegrenzte Parallelwelt versetzt sehen. team-
Lab verspricht eine Neubegegnung mit Natur,
Zeit fiir Meditation in von Menschen iiberflu-
teten und emissionsverseuchten Stédten, ein
Detox und Reboot der Sinne. Im Prisentations-
verlauf reift ein Immersionsbegriff, der Eska-
pismus als oberstes Ziel zu sehen scheint und
den Naturbesuch, wie wir ihn beispielsweise
von Waldspaziergingen oder dem Durchstrei-
fen von iippigen Wiesen kennen, sukzessive
obsolet machen soll. Es steht aufler Frage, dass
es sich hier nur um ein triigerisches Vexierbild
handeln kann, und dennoch verbuchen die
teamLab-Museen Rekordbesucherzahlen.

VOM THEATER ZUR
INSTAGRAMFAHIGEN SHOW
Das Buzzword Immersion macht auch vor dem
Theater nicht halt. Traditionshiuser wie die
Royal Shakespeare Company setzen alles da-
ran, ihre Stiicke fiir ein junges Publikum at-
traktiv zu machen. Ergebnis ihrer Introspek-

tive war ein Mafsnahmenpaket, das mitunter
mit der massiven technologischen Aufriistung
des Theaters verbunden war. Wo sich friither
Requisiten reihten, finden sich heute Server-
farmen und Hochleistungsrechner. Sie dienen
dem Zweck, das Theatererlebnis fiir ein neues
Publikum fassbarer zu machen, es dsthetisch
ins Hier und Jetzt zu holen. Der Hauptdar-
steller erscheint nicht langer im klassischen
Kostiim, sondern ist vielmehr in einen Mo-
tion-Capture-Anzug gehiillt. Mit ihm ver-
mag er es, seinem virtuellen Alter Ego auf der
Leinwand Leben einzuhauchen. Der Trailer
zeigt Ausschnitte aus dem Stiick The Tempest
(2017), %X die einem Videospiel nicht unihn-
lich sehen, mit Theater, wie wir es kennen,
aber nur noch wenig zu tun haben. Nun, das
muss zugegebenermaflen nicht schlecht sein,
doch scheint es schon beim blo8en Anblick des
Hochglanztrailers, dass das Stiick an die Tech-
nologie verkauft wurde und an Leben und Ei-
genstindigkeit verloren hat. Statt dem Stiick
den mehr als 400-jahrigen Staub abzuklopfen
und es neu zu lesen, wurde es «durcheventi-
siert». Worauf soll sich der Zuschauer oder
die Zuschauerin konzentrieren, wenn ein der-
artig bildgewaltiges multimodales Inferno die
Biihne erhellt? Was wird der Durchschnitts-
zuschauer/die Durchschnittszuschauerin von
der Handlung mit nach Hause nehmen? Was
wir hier schmerzhaft erleben, ist die Transi-
tion vom Theater zur instagramfidhigen Show —
ein purer Marketingcoup, der aber weder das
Stiick, noch die Schauspielerinnen und Schau-
spieler in einem tiefgriindigeren, bedeutungs-
trichtigeren Licht erscheinen lisst.

>
"y

In Vgl. REFRESH, Ziiricher Hochschule der
Kinste, abgerufen am 14.11.2019, http://
refresh.zhdk.ch.

9&% Vgl. Art, teamlLab, abgerufen am 14.11.
2019, http://teamlab.art.
50X Vgl. The Tempest, 2017, Royal Shakespeare

Company, abgerufen am 14.11.2019,
http://www.rsc.org.uk/the-tempest
http://youtube.com/watch?v=S6yhX_JdWouU.
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ARCHAOLOGISCHE

ERKUNDUNGSTOUREN IN VR
Ich ziehe die Datenbrille ab und bin erfiillt von
einer Welt, in der sich jeder Pixel zu einem
magischen Gesamtbild fiigte, das lebte und
eine eigene Aura verspriihte. Ich bewegte
mich durch Kathedralen, Moscheen, Tempel,
die es so gar nicht mehr gibt. Ich spiirte form-
lich den Staub auf der Zunge, den ich schein-
bar beim Durchwandern dieser beeindrucken-
den Bauwerke aufwirbelte. Die Schonheit und
der Detailgrad der virtuellen Nachbildun-
gen des Baaltempels in Palmyra, der an-Nur-
Moschee oder der Kirche Unserer Lieben Frau
von der Stunde in Mosul verschlugen mir den
Atem. Ich wollte verweilen, vielleicht noch
die umliegende Umgebung erkunden, doch da
pfiff mich das System zuriick. Ein Abspann und
dann durchdringende Schwirze bewegten mich
dazu, wenn auch widerwillig, diese anmutige
Welt zu verlassen. Ich wurde harsch aus ihr hin-
auskatapultiert, ohne darum gebeten zu haben.
Noch versuchen sich meine Augen zuckend
wieder an das Tageslicht zu gewohnen. Was
mich jetzt umgibt, ist Eindde. Ein Biiroraum
mit Rechnern und vielen Kabeln. Es gibt keinen
Anbhaltspunkt mehr fiir diesen magischen Ort,
an dem ich noch vor weniger als einer halben
Minute gewesen bin.

Erstklassige Rechner, Datenbrillen mit ho-
her Bildrate und eine Synthese aus photo-
grammetrischen Aufnahmen und ausgeklii-
gelten 3D-Modelling-Techniken trugen dazu
bei, diese Replikate zerstorter Kulturgiiter zu
erschaffen. Die durch das Institut du monde
arabe in Auftrag gegebene und durch das fran-
z6sische Start-up ICONEM in Partnerschaft
mit UNESCO und Ubisoft realisierte VR-Ex-
perience «Age Old Cities: A Virtual Journey
from Palmyra to Mosul» =% verzaubert, iiber-
wiltigt und gibt einen guten Vorgeschmack
auf das, was wir in Zukunft in unserer Freizeit
tun kénnten: abtauchen und abrauschen in vir-
tuelle Welten. Sie weckt in uns den Entdecker-
instinkt und macht Lust auf mehr. =X

Ungeachtet der vielen Vorziige, die das be-
schriebene Projekt hat, bleibt doch am Ende

TEXT 4

die Frage, was diese Erfahrung in uns auslost.
Macht sie uns miindiger, aktiviert sie uns zu
politischem Handeln oder verklingt sie in der
Uberprisenz von Technologie in unserem All-
tag? Selten reflektieren wir unsere Bereitschaft,
uns in der virtuellen Realitit ein stiickweit zu
versenken. Selten kreieren wir rund um eine
VR-Experience einen Referenzrahmen der, vor-
gingig oder im Anschluss zur Erfahrung, Kon-
text bieten und einen Handlungsraum aufzei-
gen konnte. In den meisten Féllen geht es um
Zerstreuung oder die Suche nach dem Sensatio-
nellen. «Age Old Cities» funktioniert mafigeb-
lich im Ausstellungskontext. Eingebettet in die
Vielzahl an Dokumenten, die die Konflikte in
den von Krieg und Terror geschiittelten Regio-
nen aufarbeiten und die urspriingliche Bedeu-
tung der Kulturgiiter herausstellen, wird es der
Nutzerin oder dem Nutzer ermoglicht, ein tief-
gehendes Verstéindnis iiber die Qualitit des in
VR Dargebotenen zu entwickeln.

Esbleibt zu fragen, wie wir fiir das Departe-
ment Design den Immersionsbegriff zukiinf-
tig auslegen wollen. «Immersion is not a warm
bath», =1 hat der Kiinstler Ed Atkins in einem
Interview zum Thema Immersion an den Berli-
ner Festspielen treffend gedufert. Er hat einen
unverkennbar wichtigen Leitsatz fiir die Pro-
duktion von immersiven Erfahrungen bereit-
gestellt, den sich in den Bereichen Design und

Vgl. Age Old Cities: A Virtual Journey from
Palmyra To Mosul, Institut du Monde Arabe,
10.10.2018-160.02.2019, abgerufen

am 14.11.2019, http://imarabe.oxg/en/
exhibitions/age-old-cities.

Vgl. Dominik Landwehr, «Virtual Reality
rettet zerstorte Kunst», in Virtual
Reality, Edition Digital Culture 6, Hg.
Dominik Landwehxr (Basel: Christoph
Merian Verlag), 46-52.

Ed Atkins, zitiert in Jochen Werner,
«Der Zuschauer vergisst ja nicht, dass
er diese Brille tragt», Gesprach

tiber «RHIZOMAT VR» mit Mona el Gammal,
Kay Meseberg und Thomas Oberender,
Immersion, Berliner Festspiele Blog,
10.05.2017, abgerufen am 16.09.2019,
http://blog.berlinerfestspiele.de/
der-zuschauer-vergisst-ja-nicht-dass-
er-diese-brille-traegt.
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Kunst kreativ Titige zu Herzen nehmen soll-
ten, um relevant zu sein, zu iiberraschen und
eine nachhaltige Erfahrung fiir die Nutzenden
zu schaffen.

INTERDISZIPLINARITAT ALS
SCHLUSSEL ZU EINEM
VERANTWORTUNGSVOLLEN
UMGANG MIT IMMERSIVEN
TECHNOLOGIEN
«Today, since it is seen as an agent of change,
there is a reason to reimagine the design di-
scipline and the rising urgent need to look at
design education. There is a need for learning
and unlearning to become part of on-going edu-
cational practice. The way we learn should be
expanded; informal learning spaces should be
distributed across various dimensions; conven-

tional methods are no longer enough.» |5}

Die Uberprisenz von Technologie produ-
ziert konstant Ungewissheiten und Fragen,
denen wir uns stellen sollten, um verantwor-
tungsvoll die zukiinftige Beziehung zwischen
Mensch, Raum und Technologie auszuloten.
Das Design und die Kiinste verfiigen iiber die
notwendige Expertise, immersiven Techno-
logien Sinn und Leben einzuhauchen. Der in
der ZHdAK neu angesiedelte Immersive Arts
Space ECU bietet einen exzellenten Experimen-
tierort, um in interdisziplindren Lehrformaten
und Forschungsprojekten an der Schnittstelle
von Kunst, Design und Technologie neue Mog-
lichkeiten fiir den Einsatz solcher Technolo-
gien in unterschiedlichsten Lebensbereichen
und Exzellenzfeldern zu eruieren. Fachliche
Grenziiberschreitungen scheinen notwendig,
um immersive Technologien nicht nur auf for-
maler Ebene zu verstehen, sondern sie auch
mit relevanten Inhalten zu verkniipfen. Dabei
scheint es wichtig, dass Inhalt und ein Vermitt-
lungswille stets der Technologie vorangestellt
werden.

Insbesondere fiir die Lehre ist die Entwick-
lung einer digitalen Strategie und einer daraus
abzuleitenden Haltung von enormer Wichtig-
keit. Es ist notwendig, eine Balance zwischen
Praxis, angewandter Theorie und Medienphi-

losophie zu finden. Ein Ansatzpunkt erscheint
das kleinteilige Aufarbeiten des Begriffs «Im-
mersion» mit seinen unterschiedlichen Bezugs-
grofden aus Philosophie, Psychologie, Medien-
und Technikgeschichte. Ein weiterer Anker fiir
die zukunftsweisende Designausbildung liegt
im differenzierten Anvisieren von gebotener
Technik und einem kritischen Blick auf soge-
nannte Best-Practice-Beispiele. Der vielerorts
zu horende Appell, dass Programmierkennt-
nisse das Tor zur digitalen Welt 6ffnen, mag
vielleicht auf den ersten Blick zutreffen, doch
vermag diese erworbene Fiahigkeit nicht, die
globalen und netzwerkbedingten Verstrickun-
gen dieser Thematik offenzulegen, moralische
und ethische Voraussetzungen auszuloten und
sich stets zu fragen, ob der Einsatz von Techno-
logie wirklich zum angepeilten Ziel fithrt. 73

Ein Gleichgewicht zwischen On- und Off-
line-Lehrformaten ist unabdingbar, um Re-
chercheféhigkeiten auszubauen und Durch-
haltewillen und Konzentration zu férdern:
Fahigkeiten, die nicht zuletzt durch unseren
inflationdren Gebrauch von Technologie ge-
stort, wenn nicht sogar stark gemindert wur-
den. Der Griff zu Buch, Stift und Papier ist auch
in einer durchdigitalisierten Welt alles andere
als altbacken und nicht minder immersiv. Die
digitale Pause schafft Distanz zur Fragestel-
lung, fordert Kommunikation und Austausch
und damit auch die potenzielle Ideenbildung
fiir unkonventionelle Problemldseansitze. Der
Wille zum zukunftsweisenden Gestalten und
zur langfristigen Teilhabe am Diskurs konnte
so an die Stelle eines panischen Aneignens von
technischem Know-how treten.

I

Ova Deniz, «The Ever-Expanding Concept
of a Biennial», Vorwort in Design As

Learning: A School of Schools Reader, Hg. Vera
Sacchetti (Amsterdam: Valiz, 2618), 35.
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6(& Vgl. «Immersive Arts Space», Ziircher
Hochschule der Kiinste, abgerufen
am 14.11.2019, http://immersivearts.ch.
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Vgl. Bridle, New Dark Age, 3fT.






TEIL IV

MORE GENDER —MORE
DESIGN?
GENDERSENSIBLES
DESIGN FUR
DIE GESELLSGHAFT YON
HEUTE
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THEMEN

LARISSA HOLASCHKE

Female Pleasures, Neue Viter, Girlboss, Man
Bun, Ehe fiir Alle, Drittes Geschlecht, All-Gen-
der-WCs, Gendersternchen, Generation Gen-
derfluid, Millenial Pink, non-binary: Begriffe
wie diese stehen fiir die Auflésung binérer
Geschlechtermodelle im Zuge des Megatrends
Gender Shift. {5 Dieser beschriinkt sich nicht
auf Frauen, Transgender oder Heterosexuelle,
sondern verindert die ganze Gesellschaft und
beschreibt einen globalen Wandel, der neue
Rollenbilder erschafft, Arbeitswelten trans-
formiert und Lebensentwiirfe durchdringt.
Geschlechterrollen werden infrage gestellt und
verlieren ihre Verbindlichkeiten, Genderkate-
gorien werden entlang eines Spektrums neu
verhandelt, welches eine Vielzahl von Nuan-
cen zulédsst. Zudem haben das Internet und
Virtual Reality mit ihren Moglichkeiten einen
Raum er6ffnet, in dem neue Geschlechterent-
wiirfe erprobt werden konnen: Games bieten
ein Experimentierfeld zum Austesten neuer
Geschlechterbilder und -rollen, soziale Netz-
werke beschrinken sich nicht mehr nur auf
zwei Auswahlmoglichkeiten von Geschlecht,
sondern schaffen multiple Identifikationsmog-
lichkeiten —so bietet etwa Facebook seinen
Userinnen und Usern im deutschsprachigen
Raum 60 Genderkategorien zur Selbstbeschrei-
bung an, in Grofbritannien sind es sogar 71./<&!
Dabei tun sich nicht nur neue Diskurse, son-

dern auch neue Mérkte und ein grof3er Gestal-
tungsfreiraum auf. Zielgruppen wie «ménn-
lich» und «weiblich» verlieren an Bedeutung,
individuelle Bediirfnisse gelangen in den Mit-
telpunkt, und die neuen Identitétskonstrukti-
onen verlangen eine zeitgeméfle Gestaltungs-
sprache. 33

Blicken wir heute auf die gestalteten Dinge
unseres Alltags, bildet sich dieser gesellschaft-
liche Wandel jedoch kaum darin ab. Viele Ge-
brauchsgegenstinde des Alltags werden fiir
Minner und Frauen nicht nur unterschiedlich
vermarktet, sondern auch anders gestaltet. Dies
gilt z. B. fiir Nassrasierer, Duschgels oder Haus-
haltsgerite, wobei hiufig tradierte Rollenbil-
der, welche sich in den Gegenstéinden manifes-
tiert haben, reproduziert werden. Duschgels
mit der Auszeichnung «for Men» in Dunkel-
blau oder Silbergrau treten in kantiger Form in
Erscheinung, nutzen technische Gestaltungs-
elemente wie Griffmulden fiir einen besseren
Halt, sind multifunktionale Alleskonner, die
als 3-in-1-Produkt platziert werden, und ver-
sprechen Energie, Ausdauer und einen 24h-Ef-
fekt. Dem gegeniiber stehen Duschemulsionen
in zarten Pastelltonen, in organisch geformten,
rundlichen Flaschen, mit Perlmutt-Imitatio-
nen, die Assoziationen an Perlenschmuck we-
cken und Bediirfnisse nach Pflege, Feuchtigkeit
und Schutz evozieren. Duscherlebnisse fiir eine

V<N

= Megatrends bezeichnen gesellschaftliche

Strukturveradnderungen: tiefe, nach-
haltige Stromungen, welche Gesellschaft
und Wirtschaft langfristig verédn-

dern und iber Jahrzehnte andauern. Vgl.
«Megatrends», Zukunftsinstitut, ab-
gerufen am 31.10.2019, http://zukunfts-
institut.de/index.php?id=137.

Die multiplen Auswahlmdglichkeiten bei
Facebook verdeutlichen, dass Begrif-

fe auf den ersten Blick ein und dasselbe
bedeuten kdnnen, aber Identitatszu-
schreibungen dariiber hinausgehen: Men-
schen streben nach einer positiven
Zuschreibung von Identit&t, durch die
eine Vielfalt in Bezug auf das Selbst-
gefihl sowie eine Differenzierung
gegeniiber Anderem zum Ausdruck gebracht
werden kann. Man méchte benennen
kdénnen, womit man sich identifiziert.

N
K
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Karrierefrau, der die Morgendusche Entschei-
dungsstirke verleihen soll, oder fiir den sen-
siblen Mann, der sich nach der Kinderbetreu-
ung nach Schutz und Pflege sehnt, sucht man
im angebotenen Produktsortiment bislang lei-
der vergeblich. (Of

An Alltagsdingen wie Duschgels sieht man
deutlich, dass Gender, das soziale Geschlecht,
mit den Identitéten von Produkten und Werbe-
mitteln eng verkniipft ist. Vorherrschende Ver-
hiltnisse zwischen Ménnern und Frauen lassen
sich an den Dingen des Alltags ablesen. Betrach-
ten wir einen weifden, rund geformten Handmi-
xer im Vergleich mit einer schwarz-griinen ro-
busten Bohrmaschine hinsichtlich der jeweils
zugrunde liegenden Genderkonnotationen,
wird deutlich, dass noch immer viele geschlecht-
liche Klischees und die darin implizierten
Machtverhiltnisse im Design von Alltagspro-
dukten stecken, etwa beim weiblich konnotier-
ten Haushaltsgerit oder dem Heimwerkertool
fiir den Mann. Gender im Design muss folglich
dringend reflektiert werden, um die Rollen
von Frauen, Ménnern und des gesamten Gen-
derspektrums sowie die damit verkniipften Zu-
schreibungen infrage zu stellen. =%

Wie sollen wir als Gestalter*innen uns nun
verhalten, um dem Wandel der Macht-und Ge-
schlechterverhéltnisse gerecht zu werden und
einen Beitrag fiir die Gleichstellung aller Ge-
schlechter zu leisten? Produktsprache, Ge-
schlechtervorlieben fiir Produktsegmente und
ihren Nutzen, der*die Gestalter*in selbst, das
Marketing oder die Entwicklungsabteilung ei-
nes Unternehmens stellen Parameter dar, die
Gestaltung bewusst wie auch unbewusst be-
einflussen. Fiir den Designbereich bietet der
Ansatz, Geschlechterverhiltnisse durch Ge-
staltung neu zu denken, einen grofden Gestal-
tungsfreiraum, sind doch bisher nur die Ext-
reme des Spektrums ausgestaltet. Dazwischen
tun sich neue Moglichkeiten auf, mit denen wir
lustvoll spielen kénnen. Der Handlungsraum
der Designdisziplin geht dabei weit iiber den
Einsatz von Gestaltungselementen wie Pink
oder Blau, Plastik oder Metall, organisch oder
kantig hinaus. Jenseits der bewussten Verge-

TEXT 5

schlechtlichung von Produkten, die durch eine
explizite Zielgruppenorientierung an minn-
lichen oder weiblichen Nutzenden begiinstigt
wird, findet gegendertes Entwerfen auch unter-
bewusst statt. Fiir die Wirkungsmacht von De-
signerinnen und Designern sind daher Fragen
ausschlaggebend, die im Zusammenhang mit
der alltiglichen Designpraxis stehen. Im Fol-
genden gehe ich daher auf zehn Gestaltungsfra-
gen ein, die wir uns in der Alltagspraxis stellen
konnen, um keine stereotypen Geschlechter-
rollen zu (re-)produzieren, sondern vielmehr
gendersensible Identitdtskonstruktionen zu
entwerfen.

~

(A
A

Anzumerken ist, dass sich der Gender
Shift nicht nur eindimensional ent-
wickelt, sondern jeder Trend auch einen
Gegentrend erzeugt: Mit dem Begriff
«Retrotopia» erfasst der Soziologe
Zygmunt Bauman die wachsende Sehnsucht
nach dem bewdhrten Gestern. Zygmunt
Bauman, Retrotopia (Berlin: Suhrkamp Ver-
lag, 2017). Tradierte Rollenbilder
blihen auf und verschaffen Orientierung
sowie Stabilitdt in der immer kom-
plexer werdenden Welt. Aus Angst, dass
sich bestehende Machtverhdltnisse
verschieben, findet daher Diskriminierung
von Geschlechtern weiterhin statt

bzw. verstarkt sich sogar in Teilen der
Gesellschaft. Gestalteter Ausdruck
dieser Bewegung findet sich im Ménner-
bart, in Barbershops oder beispiels-
weise Heritage-Magazinen und Craft-Bier.
Eine derartige Produktausdifferen-
zierung steht nicht einer ressourcenscho-
nenden Haltung entgegen, denn es be-
deutet nicht per se, dass es zu einer
Zunahme von Produkten allgemein kommen
wird. Das Produktsegment, welches
bisher kaum Abweichungen von der Norm
beinhaltet, sondern Typ Mann und

Typ Frau perfide stereotypisiert, bietet
Raum fur eine Vielfalt an Zielgruppen-
ansprachen; bisher sind es viele Pro-
dukte, die alle die gleichen Attribute
nutzen.

Karin Ehrnberger, Minna R&s&dnen und Sara
Illstedt, «Visualising Gender Norms

in Design: Meet the Mega Hurricane Mixer
and the Drill Dolphia», International
Journal of Design 6, Nx. 3 (2012), abgeru-
fen am 16.01.20206, http://ijdesign.
org/index.php/IJDesign/article/viewFi-
1le/1076/530.
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TEIL IV THEMEN

PINK STINKS!?
Prinzessinnen, Ballett und Barbie. Die Farbe
Pink wird mit Weiblichkeit assoziiert, steht
fiir Geschlechterklischees und Sexismus und
erschafft eine kiinstliche Geschlechtertren-
nung. Betrachtet man das Phinomen der Pinki-
fizierung, so lésst sich feststellen, dass es in
den vergangenen Jahrzehnten zugenommen
hat. Dabei war dies nicht immer so: Noch in
den 1920er-Jahren vermarkteten Textilunter-
nehmen Rosa als das «kleine Rot», passend fiir
Buben. Rot war die Farbe von Blut und Krieg,
traditionell eine Minnerfarbe. Heute ist Pink
dennoch nicht nur «Médchen-Pink»: Der Fle-
ckenentferner Vanish setzt den pinken Farb-
code ein, um sich von Konkurrenzprodukten
abzusetzen, und erzielt damit eine aggressive,
grelle und kiinstliche Wirkung. Auch preis-
giinstige Produkte im Coop-Supermarktsor-
timent, die unter dem Label «Prix Garantie»
vermarktet werden, sollen mit ihrem Magen-
taton auffallen und auf ihren giinstigen Preis
verweisen. «Cool Down Pink» nennt sich der
Farbton der Schweizer Farbdesignerin Daniela
Spith, der in Gefdngniszellen vermeintlich ag-
gressive Insassen beruhigen soll. Pink stinkt
also nur dann, wenn es mit passiven Rollenkli-
schees wie dem Dienen, Helfen, Pflegen und
Schonsein assoziiert wird, nicht aber in Verbin-
dung mit heroischen, retterischen und kimpfe-
rischen Rollenbildern.

KANN DESIGN ROLLENBILDER
VERANDERN?
Der Staubsaugerhersteller Dyson hat durch die
Abschaffung des Staubbeutels nicht nur fiir In-
novation auf dem Staubsaugermarkt gesorgt,
sondern gleichzeitig auch das tradierte Rol-
lenbild der staubsaugenden Frau grundsétz-
lich verdndert: Mittels Innovation, technisch
anmutender Produktsprache und ménnlich
konnotierter Details wie der Staubbehilter-
abdeckung, die an einen 12-Zylinder-Motor
erinnert, oder des Pistolenabzugs am Griff
des Handstaubsaugers hat der Hersteller ein
lange als weiblich geltendes Produkt fiir Mén-
ner attraktiv gemacht und zu einer Neusor-

tierung von bestehenden Rollen gefiihrt. Die
Wirkungsmacht von Design ist in diesem Fall
beachtlich — durch Innovation und eine For-
mensprache zwischen Automobilbau, Science-
Fiction und Raumfahrt gelang die Loslésung
von einer veralteten Rollenvorstellung.

Dennoch lésst sich hinterfragen, wie sinn-
voll eine derartige 180°-Wendung vom einen
ins andere Rollenbild ist. Als eine Option un-
ter vielen driickt ein Produkt wie der Dyson-
Staubsauger jedoch den gesellschaftlichen
Wandel aus und bietet ausdifferenzierte Identi-
fikationsmoglichkeiten fiir Menschen an, wel-
che wiederum eine Vielfalt in unserer Gesell-
schaft sichtbar machen.

UNISEX -DESIGN FUR ALLE*?
Durch die Sensibilisierung fiir bindre Gen-
derstereotypen entwerfen Designer*innen
und Brands heute fiir ein wachsendes Pro-
duktsegment, das sich nicht mehr an binédren
geschlechtsspezifischen Codes orientiert, son-
dern durch Unisex-Losungen erweitert wird.
Auch wenn dieser Designleitsatz plausibel
und attraktiv wirkt, gilt es ihn zu hinterfra-
gen, denn bereits Victor Papanek kritisierte
1971 in seinem Buch Desigz for the Real World
ein Designverstindnis, das auf ein «One-size-
fits-all»-Prinzip abzielt. i Soziale wie 6kolo-
gische Herausforderungen jener Zeit konnten,
so Papanek, nur durch eine Designpraxis gelost
werden, die kritisch handelte und die Nutzen-
den selbst ins Zentrum stellte. Entgegen dem
Ansatz des industriellen Produktdesigns, wel-
ches fiir Massenproduktion und Standardisie-
rung steht, propagierte Papanek einen mensch-
lichen Designansatz, in dem Design nicht als
Werkzeug der Umsatzsteigerung durch Asthe-
tisierung oder Stilisierung agiert, sondern als
Mittel fiir den gesellschaftlichen Wandel. Was
Unisex-Entwiirfe schaffen, sollte daher dring-
lich hinterfragt werden.

yVIY

i Victor Papanek, Design fir die reale Welt:

Anleitungen fiir eine humane Okologie und sozialen
Wandel (Wien: Springer, 2009).
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«Uni» bedeutet eigentlich «ein Geschlecht»
und reduziert Produkte auf eine Ausfithrung.
Betrachten wir Unisex-Kleidung, ist die Basis
des Schnittes fiir den Mann konzipiert, die Frau
eignet sich die Kleidung dann in der Regel an—
z. B. mit einem Giirtel in der Taille oder durch
das Hochkrempeln der Armel. Umgekehrt aber
findet man unter dem Label Unisex keine R6-
cke, Kleider oder Tuniken, was zeigt, dass sich
der Gestaltungsansatz Unisex vor allem gegen
eine Gestaltungs- und Vermarktungslogik der
weiblichen Akzentuierung richtet. Eine wirk-
liche Abbildung unserer Gesellschaft, in der es
weit mehr als ein Geschlecht gibt, kann dieser
Ansatz also nicht erbringen: Denn weder Méan-
ner, Frauen noch das Spektrum dazwischen
wollen auf den klischeehaften Entwurf eines
einzigen Geschlechts reduziert werden.

KONNEN WIR «NEUTRAL»
GESTALTEN?
Neben bindr gegenderten Produkten gibt es
heute immer mehr Versuche, mittels Gestal-
tung Produkte ganz von geschlechtsspezifi-
schen Konnotationen zu l6sen. Designer*innen,
die diesem Leitbild folgen, orientieren sich an
Begriffen wie genderneutral, nosex oder agen-
der und entwerfen Verpackungen mithilfe von
Schriften, Farben und Formen, die Neutralitdit
erwecken sollen. Dieser Ansatz dufert sich in
einer visuellen Sprache, die reduziert und abs-
trakt wirkt, wie z. B. im Einsatz von Weif2 als
zentraler Farbe, braunglasigen Flaschen oder
geometrischen Rahmen. Diese Produkte schei-
nen zwar schon gestaltet, aber wirken dngst-
lich im Umgang mit Identitéten: Sie sind un-
verspielt, schaffen Beziige zu einer klinischen
Asthetik oder sind durch historische Verweise
geprigt, die letztlich auch nicht frei von Ge-
schlecht sind, sondern stets auf einem gewissen
Rollenbild basieren. Der Ausdruck «genderneu-
tral» ist dariiber hinaus irrefithrend. Als «neut-
ral» bezeichnen konnte man eine visuelle Spra-
che, die sowohl ménnliche wie auch weibliche
Gestaltungseigenschaften in sich vereint, also
androgyn ist. Wenn man etwas neutral gestal-
ten mochte, gilt es also zu hinterfragen, was fiir

TEXT 5

eine Person man sich in diesem Moment vor-
stellt. In den seltensten Féllen jedoch werden
Dinge fiir androgyne Menschen gestaltet.

IST DER STANDARD MANNLICH,

WEIBLICH ODER NEUTRAL?
Die serifenlose Groteskschrift Helvetica ist
eine der verbreitetsten serifenlosen Schrift-
arten weltweit und wird als eine Art «Stan-
dardschrift» eingesetzt: Als international
beliebteste Schrift fiir Autobahnschilder,
Metro-Pline und Sehtests ist sie auf Leuchtre-
klamen sowie Gebots- und Verbotstafeln aller
Art zu finden. itZi Die Helvetica verkorpert das
Ideal der Sachlichkeit, hat den Ruf, «die» neut-
rale Schrift schlechthin zu sein, und wirkt mit
ihrem scharfen, sauberen Schnitt unaufdring-
lich modern.

Mit dem Schriftbeispiel Helvetica aber soll-
ten wir unsere Sehgewohnheiten auf die Probe
stellen: Gelten ornamentale, verschnorkelte
oder dekorative Schriften als eher weiblich,
sollte das geradlinige Pendant als «neutral»
hinterfragt werden. Nicht aufler Acht gelas-
sen werden sollte aulerdem, dass die klassi-
sche Schweizer Typographie ausschlief3lich
von Ménnern gepriagt wurde —auch die ersten
Schriftschnitte der Helvetica wurden vom Gra-
fiker Max Miedinger in Zusammenarbeit mit
Eduard Hoffmann in den 1950er-Jahren gestal-
tet. Im Design manifestieren sich immer auch
Werte und Gesellschaftsentwiirfe der jewei-
ligen Gestalter*innen. Wie viel «Neutralitét»
steckt also wirklich in der Helvetica?

MORE MONEY,

LESS GENDER?
Nicht selten stellt sich fiir uns als Designschaf-
fende die Frage, wieso wir uns heute iiberhaupt
noch iiber gegenderte Produkte unterhalten
sollen, die Auswahl an Alternativen auf dem

alJ~  Vgl. Barbara Basting, «Superstar und

- schlichte Type: 50 Jahre Helvetica»,
Siiddeutsche Zeitung, 19.05.2010, abgerufen
am 31.10.2019, http://sueddeutsche.
de/kultur/50-jahre-helvetica-superstar-
undschlichte-type-1.913126.
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(Design-)Markt scheint doch grof3: Brands
im Apothekendesign wie Aesop l6sen die Ge-
schlechterzuschreibungen ihrer Produkte auf,
Okomarken wie der Reinigungsmittelherstel-
ler Ecover verstehen es, geschlechtersensibel
und -respektvoll zu gestalten, und betrachtet
man die Produktpalette an Profi-Kiichengeri-
ten, scheinen Geschlechtercodierungen passé.
Ein Merkmal haben jedoch alle Produkte ge-
meinsam: Die gendersensible Gestaltung hat
einen hoheren Preis. Neben Vorstellungen und
Konzepten iiber Geschlechter spiegeln sich in
Produkten auch soziale Fragen von Status,
Bildung und Macht. Aber ist es heute nicht an
der Zeit, gendersensible Produkte nicht nur
fiir eine wohlhabende, gebildete, designaffine
Klasse, sondern fiir die breite Gesellschaft zu
gestalten?

WIE KONNEN IDENTITATEN
ANDERS ALS UBER GENDER
DEFINIERT WERDEN?

Legt man Alltags- und Lifestyleprodukte ent-
lang eines Genderspektrums aus, an dessen ei-
nem Ende floral pinke Damenbinden platziert
sind und dem entgegen ein dunkelbraunes,
an Schuhcreme erinnerndes Duschgel steht,
stechen Dinge wie gelbe Ricola-Kréiuterbon-
bons, eine tiirkisfarbene klare Hawaiian-Af-
ter-Sun-Flasche, die Kiihlung suggeriert, oder
eine blaue Quollfrisch-Bierdose mit Schwei-
zer Bergseepanorama als vermeintlich unge-
genderte Produkte ins Auge. Diese Beispiele
mogen schnell als gute Orientierung fiir eine
gendersensible Gestaltung erachtet werden,
identifizieren sich die Produktidentititen
durchaus nicht iiber Genderkategorien. Doch
hier ist Achtung geboten, denn Identitétskons-
truktionen jenseits der Vergeschlechtlichung
zielen hdufig auf andere Stereotype ab. Hier ist
es die Zuschreibung von kultureller Identitét,
die wiederum andere, stark aufgeladene Stereo-
type wie das «Echte», Klassische oder Exoti-
sche beansprucht und damit problematisch ist.

WELCHE VERANTWORTUNG
TRAGEN DESIGNER*INNEN?
Héufig verantwortet nicht das Design, sondern
das Marketing die Gestaltung eines Produkts.
Dabei stehen Gestaltungs-und Vermarktungs-
entscheidungen stets in Wechselwirkung zur
Designdisziplin. Designer*innen haben viel-
filtige Moglichkeiten, auf die Beziehung zwi-
schen Produkt und Nutzer*in einzugehen:
durch formalédsthetische Kriterien wie Form,
Farbe oder Material, durch den Einsatz von
Symbolen, Metaphern oder Analogien, aber
auch iiber Funktionen, Anordnungen, Hierar-
chisierungen oder das Maf3 an enthaltenen In-
formationen. Sie sollten sich daher nicht nur

7

7 verstehen, son-

A
D

als «Erfiillungsgehilfen» 9
dern sich ihres Einflusses auf Gestaltungspro-
zesse bewusst werden —sie entscheiden, ob et-
was nicht nur rosa, sondern auch klein, rund,
weich, ohne technische Funktionen und aus
Plastik gestaltet wird; sie sind verantwortlich
fiir das, was sie gestalten. Mittels Gestaltung
kann eine Welt entworfen werden, in der Platz
ist fiir rosa Dinge, die riesig, scharf, hart, inno-
vativ und nachhaltig sind.

i

WER GESTALTET
GESTALTUNG?
Wie viele herausragende Designschaffende
sind Thnen bekannt, und wie viele davon sind
Frauen? Auf die Unterreprisentation von
Frauen in gewissen Designbereichen wie im
Grafik- oder Produktdesign machen Initia-
tiven wie «Ladies, Wine & Design», «Nota-
muse», «Depatriarchise Design», «common-
interest», «The 3% Movement» oder « Women
Who Design» aufmerksam. Was diese Unterre-
prisentation bedeutet, zeigt sich nicht nur im
Fehlen von Rollenvorbildern fiir junge Desig-
nerinnen, sondern auch in der Nutzung von All-
tagsgegenstinden oder den Mobeln, auf denen
wir sitzen. Frauen sind fiir einen Grofteil
der Konsumausgaben verantwortlich, aber in

gﬁa Vgl. Friedrich von Borries,
Weltentwerfen: Eine politische Designtheorie

(Berlin: Suhrkamp Verlag, 2016).
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Werbe-und Kommunikationsagenturen ist nur
ein kleiner Anteil der Creative und Art Direc-
tors weiblich. Designerinnen finden sich vor
allem im Soft-Segment der Branche wie dem
Textil-, Schmuck-oder Modedesign. Viele unse-
rer alltdglichen Gebrauchsgegenstinde haben
Minner gestaltet. Bedenklich ist das vor allem
dann, wenn beispielsweise auf Mannerkorper
normierte Crash-Test-Dummies die Sicherheit
aller Menschen gewéhren sollen, oder wenn
Health-Apps mit Gesundheits-Tracking-Sys-
temen werben, die die Menstruation ignorie-
ren. Beide Beispiele zeigen: In Gestaltungs-
und Entwicklungsprozesse miissen Menschen
mit unterschiedlichen Geschlechtern mitein-
bezogen werden. Erst wenn Gestalter*innen
diverser sozialer oder ethischer Herkunft, aller
Geschlechter, Altersgruppen, Religionszuge-
horigkeiten oder Weltanschauungen und ver-
schiedener physischer Voraussetzungen am
Designprozess teilhaben, entsteht Diversitét
in unserer entworfenen Welt.

WAS KANN
GESCHLECHTERSENSIBLE
GESTALTUNG BEDEUTEN?

Leistungsprobleme, mit denen muslimische
Sportlerinnen aufgrund des Tragens des tra-
ditionellen Hijabs zu kimpfen hatten, veran-
lassten den Sporthersteller Nike, zusammen
mit muslimischen Profisportlerinnen den
Nike Pro Hijab zu entwickeln. Das diinne, ein-
lagige Polyestergewebe ist atmungsaktiv und
fungiert zuverléssig als zweite Haut, die nicht
rutscht und die ntige Bedeckung garantiert.
Damit erleichtert der Sport-Hijab muslimi-
schen Frauen die Ausfithrung und Beteiligung
an 6ffentlichen Sportereignissen. Auch wenn
dieses Produkt in der westlichen Welt als Zei-
chen der Unterdriickung des Weiblichen wahr-
genommen wird, erméchtigt es muslimische
Frauen zur Teilnahme an 6ffentlichen Sport-
ereignissen und zur Ausiibung von Sport in der
Offentlichkeit. Gerade weil es so spezifisch auf
die Bediirfnisse von muslimischen Frauen ein-
geht, die in unserer Alltags- und Designkultur
unterreprisentiert sind, erméglicht es die In-
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tegration von muslimischen Frauen im Profi-
sport und macht Diversitét sichtbar.

Vergeschlechtlichung im Design tritt in un-
zdhligen Facetten auf, und die hier genannten
Denkansto{3e stellen nur einen Ausschnitt der
unterschiedlichen Gestaltungsfragen dar, die
Gender im Design thematisieren. Doch sie zei-
gen bereits, dass nicht ein Handlungsleitsatz
die Losung darstellt, sondern Geschlechterge-
rechtigkeit in unserer gestalteten Welt dann
hergestellt werden kann, wenn vielféltige An-
sitze genutzt werden, um die multiplen Iden-
titdtskonstruktionen, wie sie der Gender Shift
hervorbringt, zu vertreten, sichtbar und letzt-
lich erfahrbar zu machen. Um dem gesellschaft-
lichen Wandel gerecht zu werden, sollte nicht
«eine Option fiir alle» gewéhlt werden, die
standardisiert, pauschalisiert und nicht auf
einzelne Identititskonzepte eingeht. Geeigne-
ter ist es stattdessen, viele und vielseitigere Va-
rianten zu entwerfen, da es weder «die» Frau,
«den» Mann noch das «eine» Divers dazwi-
schen, sondern ein unendlich breites Spektrum
an Geschlechteridentitéten gibt, die es durch
Design sichtbar zu machen gilt.

Ein gutes Vergleichsbeispiel ist der Einsatz
von Hautfarbe: Wenn man ein Pflaster, Horge-
rit oder eine Strumpfhose unauffillig in «nude»
entwerfen mochte, gelingt das nur, wenn den
Nutzenden ein breites Spektrum an Haut-
ton-Farbvarianten zur Auswahl gestellt wird.
Genauso wie den Diskurs dariiber, dass unsere
Gesellschaft nicht in einer einzigen Hautton-
farbe reprisentiert werden kann, miissen wir
auch unsere Gestaltungsmacht in Bezug auf
Genderidentititen ernst nehmen: Unsere All-
tagswelt ist stets im Zusammenhang mit einer
Zeit, einem Nutzen und einem Kontext gestal-
tet worden, welche sich darin widerspiegeln.
Der Entwurf unserer Alltagswelt ist immer ein
Prozess, der verdnderbar und gestaltbar ist und
der dazu einlédt, alte Muster nicht zu repro-
duzieren, sondern geschlechtersensible und
zukunftsorientierte Identitéten zu entwerfen.
Nicht Einfalt, sondern Vielfalt - fiir eine gen-
dersensible Gestaltung unserer Gesellschaft.
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