DESIGN MIT BEWUSSTSEIN

Die Priasenz des Themas Nachhaltigkeit auf
allen Kanilen suggeriert, alles wire im »griinen
Bereich«. Nachhaltigkeit scheint der Trend zu
sein — auch im Design. Doch der Begriff Nach-
haltigkeit ist leider inzwischen massiv iiberstra-
paziert.

Bei »Design« denken viele eher an die duBere
Hiille als die inneren Werte eines Produkts. Ahn-
lich wie beim Begriff Nachhaltigkeit bedroht der
inflationdre Gebrauch des Begriffs Design seit
Jahren dessen Inhalt.

Fehlt dem Design die Basis, so droht alles an ei-
ner zu glatt polierten Fassade abzurutschen. Das
Fragezeichen wachst, wenn die Rede von »Nach-
haltigem Design« ist.

/ Design braucht Verantwortung/

So mancher steckt den Designberuf in eine eli-
tare Schublade, und so miissen sich die Vertre-
terInnen dieses Berufsstandes manchmal das
Vor- urteil gefallen lassen, nur an der Oberflache
des Lebens zu arbeiten. Leider geben tatsichlich
nicht wenige DesignerInnen ihr Wissen und ihre
Kreativitat dafiir her, die Verkaufszahlen eines
unniitzen Produkts zu steigern oder einen Hei-
ligenschein fiir ein Unternehmen mit fragwiirdi-
ger Firmenphilosophie zu bauen.

Ein guter Designer gibt sich natiirlich nicht da-
damit zufrieden, nur eine schone Hiille zu pro-
duzieren. Er oder sie mochte etwas von Wert
schaffen, sieht seine Berufung darin, ein sinn-
volles Produkt zu kreieren. Dabei spielt die As-
thetik eine grofe Rolle, ist jedoch keineswegs
das einzige Ziel.

Die gestalterische Leistung der DesignerInnen,
die sich dem Thema Nachhaltigkeit intensiv wid-
men, unterscheidet sich dariiber hinaus in einem
entscheidenden Punkt von der ihrer Kollegen —
namlich durch ihre Haltung!

Durch ihr ethisch und 6kologisch geprigtes kon-
zeptionelles Denken erhoht sich maBgeblich die
Qualitdt der neu geschaffenen Produkte und
Dienstleistungen. Thr Wissen um Okologie, aber
auch Philosophie, Kulturgeschichte und Sozio-
logie flieBt in die Arbeit mit ein und stiarkt das
Ergebnis. Und die Zahl derer, die in diesem krea-
tiven Beruf Verantwortung iibernehmen, wichst.

Betrachtet man die Nachhaltigkeitstrias aus
Okologie, Okonomie und sozialer Verantwor-
tung mit etwas Phantasie, so zeigt sich einem ein
prachtiges Mobile. St6Bt man einen Part an, hat
dies gleich Auswirkungen auf die anderen und
iibt so Einfluss auf das gesamte System aus. Die
Vielschichtigkeit der Unter-, Uber- und Neben-
themen scheint unendlich.

Design nimmt hier eine Sonderrolle ein: Es ist
Teil des Ganzen, aber auch Rahmen und Motor.
Dem Design der Zukunft kommt die Schliissel-
rolle zu, das Innen, Aulen und all die Einzelteile
miteinander zu verkniipfen. Die DesignerInnen
sind zum Beispiel die Vermittler zwischen den
okonomischen Interessen ihrer Kunden und den
wachsenden o6kologischen und ethischen Anfor-
derungen, die die Konsumenten an die Produkte
und Dienstleistungen stellen.

/ Form follows sense /

Designerlnnen mit Bewusstsein demonstrie-
ren zunehmend die gesellschaftliche Relevanz
ihrer Leistung. Sie iibernehmen Verantwor-
tung fiir driangende, aktuelle Probleme und
zeitgemidBe Losungen. Parallel
dazu wiachst der Anspruch, Stil und Umwelt-
schutz immer weiter zu verbinden. Nachhalti-
ges Design versteht Gestaltung im wortlichen
Sinn des Wortes — als universal gemeinter An-
spruch: Gestaltung von Lebensrdumen, Kom-
munikation und nicht Produkten.
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Denn oft hat das Design nichts mehr mit den re-
alen Bediirfnissen der Menschen zu tun, ganz zu
schweigen davon, dass fiir die Umsetzung Res-
sourcen gepliindert und ProduzentInnen ausge-
beutet werden. Umso grofler tritt die Bedeutung
verantwortungsvollen Designs in den Mittel-
punkt.
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schwenderisches Konsumverhalten im taglichen
Leben aufmerksam machen. Statt mit erhobe-
nem Zeigefinger vermittelt sie mit Charme und
subtilem Humor, wie man im Alltag anders mit
Ressourcen umgehen kann. »Wir verbrauchen
heutzutage Dinge, ohne Thren wahren Wert je-
mals richtig zu schétzen«, erklart Nika Rams.
Sie hat somit bewusst drei typische Ressourcen,
die wir in unserem Alltag verbrauchen, fiir ihre
Arbeit ausgewihlt und Produkte entwickelt, die
den Wasser-, Papier- und Energieverbrauch be-
einflussen.

DesignerInnen haben groBen Einfluss darauf,
wie ihr Produkt genutzt wird. Jede Idee ist zu
Beginn allein im Kopf vorhanden, noch vollig frei
von Marketingkonzepten, Absatzmirkten und
Verbraucherstudien. Theoretisch hat zu diesem
Zeitpunkt das Gewissen noch allen Spielraum
der Welt. Es gilt, diese Ausgangsposition zu nut-
zen und produktiv Einfluss zu nehmen.

Viele DesignerInnen machen mittlerweile da-
von auch Gebrauch und entwickeln von Grund

auf neue Konzepte. Denn Produkte sind nicht
automatisch nachhaltig, nur weil sie ein umwelt-
freundlicheres Material verwenden. Sofern der
Nutzen lediglich darin besteht, etwas Sinnloses
weniger schidlich zu produzieren, ist nichts ge-
wonnen.

Stattdessen sollen verantwortungsvolle Produk-
te energieeffizient, umweltvertraglich und lang-
lebig sein und asthetisch iiberzeugen sowieso.
Dienstleistungen miissen zur besseren Verstin-
digung beitragen, neues Denken will gut trans-
portiert und Zusammenhinge wollen anspre-
chend gestaltet sein.

Der gesellschaftliche Aspekt bei der Herstellung,
aber auch beim Gebrauch eines Produkts riickt
ebenfalls immer mehr in den Fokus. Die Debatte,
was iiberhaupt konsumiert werden sollte, welche
Produkte Wohlstand ausmachen, oder ob auch
Konsumverzicht Luxus bedeuten kann, ist in vol-
lem Gange. Sogar das Thema Entschleunigung
beeinflusst die Produktwelt. Welche Geschwin-
digkeit brauchen wir — bei der Arbeit oder der
Information?

Auch die Textildes nka Petzold beschaf-
tigt sich in ihrer Arbeit mit Alltagsgegenstinden
und dem Bestreben, eingefahrene Verhaltens-
muster zu hinterfragen und zur Verdnderung
aufzurufen. Der Schwerpunkt ihres Forschungs-
projektes »Hanky Vogue« liegt darin, eine mo-
derne, okologische Variante fiir Stofftaschentii-
cher zu entwickeln. »Es ist notwendig, komplette
Gewohnheiten sowie Produktions- und Distribu-



tionsstrukturen umzukrempeln, um Nachhalig-
keit im Alltag integrieren zu konnen, sagt Len-
ka Petzold. »Auf den ersten Blick ist der Fokus
,Taschentuch aus Stoff* sehr klein gesteckt. Er
lasst sich jedoch in die Unendlichkeit ausweiten
und das ist ein Zeichen dafiir, dass mit kleinen
Dingen viel erreicht werden kann.«

DesignerInnen mit Bewusstsein sind der Motor
der Szene. Sie bringen ihren Wunsch, Sinn zu
stiften, in ihre kreative Arbeit mit ein. Ihr Ein-
fluss wird immer mehr sichtbar, da sie ihre Kun-
den davon iiberzeugen, dass die Vermittlung von
Werten wie Fairness, Glaubwiirdigkeit, Authen-
tizitat und Transparenz auch wichtige Verkaufs-

argumente sind.

Die Produktdesignerin Tatjana Krischik entwi-
ckelt ebenfalls Dinge des tdglichen Gebrauchs,
doch liegt der Schwerpunkt ihrer gestalterischen
Arbeit im Fairen Handel. Sie hat sich wahrend
vieler Auslandsaufenthalte in Nepal, Indien und
Kamerun ein umfassendes Bild der Produktions-
bedingungen vor Ort machen konnen.

»Die interkulturelle Arbeit vor Ort in den Werk-
statten mit den Handwerkern bedeutet fiir mich,
durch eine handwerklich-kreative Kommunika-
tion gleichberechtigt auf einer Ebene zusammen-
zuarbeiten, und den Handwerkern einen eman-
zipierten Zugang zu Informationen iiber den
europdischen Markt zu verschaffen.« Aktuell
arbeitet sie an dem Design einer fair gehandelten

Computer-Maus (fiir das Projekt PHeFE) und er-
lautert: »Die Erweiterung des fairen Handels auf
elektronische Gerite/ Kommunikationselektro-
nik sehe ich als besonders zukunftsweisend, da
so die Prinzipien des fairen Handels vom Hand-
werk auf industrielle Produkte {ibertragen wer-
den.«

Die ¢kologisch und ethisch geprigte Haltung
macht erst die Relevanz des Designs innerhalb
der kulturellen Entwicklung deutlich. Es erdet
diese Disziplin und befreit sie von jeder Ober-
flichlichkeit. Mit dieser Grundeinstellung stel-
len DesignerInnen ihr Kénnen unter Beweis und
gehen mit Herzblut ihrer Berufung nach.

/ Verantwortungsvoller Konsum/

Design und Konsum sind untrennbar miteinan-
der verbunden. Fiir den »Neo-Oko« ist es grund-
sdtzlich nicht mehr problematisch zu konsumie-
ren. Es hingt jedoch maBgeblich davon ab, wie
die Produkte hergestellt wurden und welche Phi-
losophie das Unternehmen vertritt. Denn Vor-
sicht ist geboten, da so mancher Hersteller seine
»schone, bunte Warenwelt« nur griin anpinselt.

Fiir den Jungunternehmer Marc Rexroth ist die
Philosophie seiner Marke »reditum | Mébel mit
Vorleben« allerdings ebenso wichtig wie seine
Verkaufszahlen. Thm ist wichtig, dass seine Up-
cycling-Produkte in einem ganzheitlichen Kon-
text, der alle Bereiche der Nachhaltigkeit in sich
vereint, gesehen werden. Gefertigt wird zum Bei-
spiel aus Einwegpaletten und ausschlieBlich in
Behindertenwerkstitten. Dariiber hinaus fliefit
der erwirtschaftete Ertrag wieder direkt in das
Unternehmen, um zukiinftig sichere Arbeitsplat-
ze schaffen zu konnen.

Der Newcomer legt sehr viel wert auf einen
modernen Look seiner Marke und bedient sich
aller Vorteile des Web 2.0. Allerdings reflek-
tiert Marc Rexroth die Schnelllebigkeit, die
dies mit sich bringt, durchaus auch kritisch:
»In der heutigen Effizienzgesellschaft muss im-



mer alles sehr schnell gehen. Dabei wird verges-
sen, dass eine durchdachte Idee ihre Zeit zum

Qualitdt ist eben auch ein Ergebnis intensiven
Nachdenkens! Hochwertiges und modernes Up-
oder Recycling ist Alleinstellungsmerkmal von
»reditume«, und so erklart der Griinder: »Recy-
cling-Design bedeutet, auf die Eigenschaften des
Materials einzugehen und mit Kreativitat aus
dem Vorhandenen neue Werte zu kreieren.«

Verantwortungsvoller Konsum wird heute zum
Gliick ohne erhobenen Zeigefinger praktiziert
und DesignerInnen mit Bewusstsein haben
maBgeblich zu dieser Wende beigetragen! Denn
sie legen Wert auf hohe asthetische Qualitit des
Erscheinungsbildes der Marke und der Produk-
te, und auch die Verpackung spielt eine wichti-
ge Rolle. Der Spafl am bewussten Konsumieren
darf nicht fehlen, und das scheint der Schliissel
zum Erfolg zu sein, der in den 1980ern noch ver-
misst wurde.

Das Klischee, umweltfreundliche Produkte seien
zwangslaufig weniger stylish, widerlegen sie seit
Jahren erfolgreich. Auch das Vorurteil, umwelt-
freundliche Produkte wéren fiir den Normal-
konsumenten zu teuer, greift langfristig nicht,
denn durch viele Dinge, die der Umwelt niitzen,
konnen Kosten gespart werden. Diese Rechnung
geht erst recht auf, wenn man die tatsichlichen
Kosten fiir begangene Umweltsiinden mit in
den Preis von Billigartikeln einrechnen wiirde.

Das US-amerikanische Designlabel »MIO cul-
ture« ist nur ein Beispiel fiir den weltweiten
Erfolg Nachhaltigen Designs. »Dadurch, dass
wir verantwortungsvolle Bediirfnisse schaffen,
erleichtern wir die Entwicklung nachhaltigen
Wirtschaftens und einer neuen Konsumkultur,
erklart Jaime Salm, Designer bei MIO. »Green
Design For Everyone« ist Programm: »Griine
Wohn-Accessoires miissen fiir so viele Menschen
wie moglich erschwinglich sein. Jeder Mensch
hat einen Fussabdruck. Je mehr Fussabdriicke
MIO jedoch reduzieren kann, desto geringer
wird die Belastung fiir die Umwelt.«

Der Markt fiir nachhaltig erzeugte Produkte
wachst kontinuierlich; der Umsatz im fairen
Handel ist sogar in den letzten Jahren in zwei-
stelliger Hohe gestiegen. Laut Verbraucherstudi-
en wird die Zahl der regelméfBigen und der ge-
legentlichen Kaufer nachhaltiger Produkte stetig
groBer und Trendstudien besagen, dass sich auch
zukiinftig ethischer Konsum positiv entwickeln
wird.

Langst hat die Wirtschaft erkannt, dass die
Folgen des Klimawandels nicht vor ihrer Tiir
Halt machen. Wer clever war, hat schon liangst
Oko-Design-Standards hereingebeten. Intelli-
gente Produkte, die, im Einklang mit der Natur,
menschliche Bediirfnisse erfiillen, und nicht
nur die Profitinteressen der Auftraggeber, sind
gefragt. Nachhaltiges Design fiihrt vor, dass mit
guten Dingen gutes Geld verdient wird!

www.nikarams.com
www.lenkapetzold.de
www.hoop-de-la.de/krischik.html
www.reditum.de
www.mioculture.com



Die Autorin ist Kultumanagerin und Designerin.
Die von ihrem »bureau gruen.« initiierte und or-
ganisierte »0koRAUSCH Messe fiir Design mit
Bewusstsein« ist Deutschlands erste Messe fiir
nachhaltiges Design. Diese findet seit 2008 er-
folgreich in Kolns angesagtem Szeneviertel Eh-
renfeld statt und setzt innovative Designlabels
in Szene, fiir die 6kologisches Bewusstsein und
Fair Trade kein Trend sondern selbstverstiand-
lich sind.

Termin zum Vormerken:
2011 findet die 6koRAUSCH
am 24. + 25. September statt!

www.bureaugruen.de
www.oekorausch.de
www.derkleineschweinehund.de
(Freundeskreis der 6koRAUSCH)




