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bleibt ein unbefriedigendes Gefiihl von Leerstellen iiberall

im curricularen Alltag der Ausbildung. Leider kénnen die
Studierenden das kaum bemerken, dafiir mangelt es ihnen

an Erfahrung und Ubersicht. Was vorhanden ist, ist immer
prisenter als das, was fehlt. Besserung ist leider nicht in Sicht,
der interne Wettbewerb um neue Denominationen nach dem
Ausscheiden emeritierter Kollegen und Kolleginnen geht im-
mer in Richtung neuer Entwurfsaufgaben, heute vor allem im
digitalen und medialen Bereich. Eine echte ,Verbreiterung”
der Lehre bleibt wohl im Zeitalter kleiner werdender Spiel-
raume [llusion.

Uberlegungen zur Zukunft der Lehre

Wenn man eine zukiinftige (und zukunftsfihige) Lehre aus
meiner Sicht skizzierte (praktisch als Beratungsprojekt in
eigener Sache), wire der erste Punkt, den man eliminieren
miisste, die Vereinzelung der Lehrinhalte. Hervorragende
Inhalte, die nicht oder kaum miteinander verkniipft sind,
schopfen nirgendwo den Wert, der eigentlich in ihnen an-
gelegt ist. Diese Vereinzelung, dieses Nebeneinander von je-
weils durchaus sinnstiftenden Inhalten, ohne den Studieren-
den den Zusammenhang, das grof2e Bild, erlebbar zu machen,
fithrt zum zweiten, vielleicht noch wichtigeren Aspekt. Ndm-
lich zur Tatsache, dass so das Entstehen einer tibergreifenden
sinnstiftenden ,Erzdhlung” verhindert wird, eine Erzahlung,
die so viel Kraft hat, dass jede Vereinzelung sich schlussend-
lich doch noch ins grofe Ganze einfiigt. Solche Erzihlungen
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kennen wir aus der Wirtschaft allerorten und immer, wenn
es sich um die Beschreibung des ,Selbst“ von Unternehmen,
Institutionen oder Produkten geht. Technisch gesprochen ist
dies Teil der Markenstrategien, im Speziellen der Positionie-
rung, und kommt unter Schlagworten daher wie ,core essen-
ce’, ,purpose’, ,content driven story telling” etc. — letztlich
sind das alles identititsbasierte Kommunikationsstrategien
und sollen helfen, komplexe Zusammenhinge zu verbinden
und zu einfach vorstellbaren und schnell erzihlbaren Forma-
ten zu verkntipfen. Fiir die Lehre der Zukun(ft sollte das auch
gelten. Die Idee und die Inhalte eines Fachbereichs wie des
Designs an der HfG in zwei oder drei Sitzen zu beschreiben,
muss das Ziel sein.

Woher kann eine solche Erzihlung (neudeutsch: Narrativ)
kommen? Ich denke, aus den eigenen Quellen. Jochen Gros
schrieb in Heft 1 der Schriften zum Offenbacher Ansatz 1983:
,WEeil es hier aber um Theorie geht, werde ich von jetzt an
die Frage: Was ist Design?‘ nur noch im Sinne von ,Was ist
das Spezielle am Design?‘ weiterverfolgen.” Was also ist das
Spezielle, das Spezifische, was nur das Design tut? Erinnern
wir uns an die Definition weiter oben: ,Design: verstanden
als kognitiv-kreativen Prozess des Imaginierens, Konzeptio-
nierens und Entwerfens von seriell herstellbaren Artefakten.”
Das, was nur das Design tut (im Kontext seriell herstellbarer
Artefakte), ist also das Entwerfen! Wir als Designer und De-
signerinnen sind die Entwerfer unserer gesamten dinglichen
Umwelt! Wenn das Kern unserer neuen Erzidhlung ist, dann
geht es um nichts anderes als die Wiederentdeckung des Ent-
wurfs. Entwerfen reloaded!
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Fiir grofle Erzahlungen muss man eben nicht zwangsldu-
fig etwas hinzufiigen oder neu erschaffen; manchmal muss
man nur etwas wegnehmen und unter einer dicken Schicht
an Ablagerungen den Wesenskern wiederfinden, der den
eigentlichen Unterschied macht. Gregory Bateson sprach
vom ,Unterschied, der einen Unterschied macht® und auch
dies mag helfen in der ,Repositionierung” oder ,Rehierarchi-
sierung” all dessen, was sich rund um das Design so abgela-
gert hat.

Die Abbildung 1 auf der rechten Seite mag visualisieren, was
das Neue an der Erzidhlung sein sollte. Alle Lehrenden dienen
mithilfe ihrer jeweils spezifischen Inhalte der Verbesserung
des Entwurfs! Alles auerhalb von Entwurf ist Entwurfskon-
text. Dazu stellt das Modell den Entwurf in die Mitte und in
konzentrischen Kreisen ordnet sich alles an, was zur Ver-
besserung des Entwurfs sinnvoll ist. Je ndher etwas dem Kern
liegt, desto unmittelbar wichtiger ist es; je ferner, desto we-
niger konkret, ohne jedoch kontextuell verzichtbar zu sein.
Diesem Konzept folgend wiren im duflersten Kreis die gro-
3en Theorien zu finden wie Systemtheorie, Soziologie, Psy-
chologie, Wirtschaftstheorien, Kultur- und Techniktheorien
und ggf. andere. Sie sind nicht unmittelbar entwurfsrelevant,
sondern konstituieren den Rahmen, in dem das Design und
der Entwurf sich materialisieren. Der nichste, weiter innen
gelegene Kreis benennt die durchaus schon entwurfsrelevan-
ten Kontexte, die kulturellen, praktischen, marktbezogenen,
designtheoretischen, funktionalen/innovationsbasierten,
markenspezifischen, politischen etc. Im nichstinneren Kreis
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Abb. 1: Entwurf zu einem Modell zukiinftiger Lehre (Eintrige nur indikativ)

liegen die diesen Kontexten jeweils zuzuordnenden Konkre-
tisierungen, die nun in Form eines Kuchenstiickes den jeweils
determinierenden Kontexten zugeordnet sind. Dies konnen
im Bereich der designtheoretischen Kontexte die Wahrneh-
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mungspsychologie, natiirlich die Theorien der Produktspra-
che, Asthetiktheorien und ggf. wieder weitere sein.

So lasst sich jedes Kuchenstiick von aufien nach innen
lesen, alles fithrt auf den Entwurf zu und verbessert ihn
durch jeweils erginzendes, bereicherndes Wissen. Dank der
gegebenen Nachvollziehbarkeit entsteht quasi aus sich selbst
heraus ein Bild, das wiederum die Grundlage ebenjener
neuen Erzihlung ist und jede Idee von Vereinzelung ad ab-
surdum fiihrt.

Ist das jetzt zu viel? Ich glaube nicht. Muss ein Desig-
ner/eine Designerin das wirklich kennen? Ich denke, ja.
Wenn man den Entwurf nicht als handwerkliche Fahigkeit
verstehen will und Kreativitit nicht als vom Himmel gefal-
len sieht, miissen wir ein holistisches Verstindnis lehren.
Wie viel davon sich spiter konkret im Entwurf wiederfin-
det, sei dahingestellt.

ODb es nun zu dieser neuen grofen Erzahlung kommt oder
nicht, liegt nicht in meiner Hand. Ich glaube allerdings fest
daran, dass ein ,big picture® dieser oder anderer Art dringend
notwendig ist, um Orientierung zu geben, sich seiner Selbst
zu vergewissern und es im Wettbewerb um Talente wieder
in die erste Reihe zu schaffen. Meine Reise in der Lehre ist
daher noch nicht zu Ende!
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Designgalerist

Wer im Frankfurt der spiten Achtziger- und frithen Neun-
zigerjahre einer kreativen Berufung nachging (es musste kein
Beruf sein), kam um die ,,Café Bar“ nicht herum. Die auch
,schwarzes Café” genannte Bar, entworfen von Max Dudler
(Dudler/Dudler/Wellbergen), war ,the place”. Allabendlich
trafen sich dort Architekten, Designerinnen, Kiinstler, Jour-
nalistinnen und Kulturschaffende oder Kulturaffine. Ich war
auch dabei, erst noch als Student, dann als Absolvent der
HfG. Das Ambiente der Bar wirkte klosterlich streng, alles
schwarz und weif} — und alle Protagonisten und Protagonis-
tinnen ebenso streng gekleidet, aber halt nur schwarz. Es war
die Zeit des Rollkragenpullovers, das Erkennungszeichen der
kreativen Intellektuellen, und wenn man im schwarzen Rolli
in der Café Bar war, gehorte man dazu. Ich weif nicht, wie
viele Abende ich dort verbrachte, irgend etwas war immer los.
Eine lange Nacht saf} ich mit Jorg Immendorff, 1989 bis 1992
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Abb. 4: Alex Buck und Ettore Sottsass im August 1990 beim Signieren der Edition in den
Riumen der Galerie am Deutschherrenufer in Frankfurt/Main (Foto: Matthias Vogt)




Alex Buck in Graves’ Studio in Princeton,
ersey, vermutl. 1994 (Foto: Studio Graves)
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konsequenter als andere, und damit dann tatsichlich Neu-
land beschreiten und Vorreiter werden. Wenn man das
dann noch publizistisch begleitet und anderen von Metho-
den, Projekten und Kunden berichtet, kommt man da hin,
wo meine Kollegen und Kolleginnen und ich hingelangt
sind. In jedem Fall kamen wir zu unseren Kunden, ohne
die die ganze Validierung von Ideen am lebenden Objekt
nicht moglich gewesen wiire. Interessanterweise waren
und sind unsere Kunden, wenn wir sie erst einmal gewon-
nen haben, offen und bereit, uns in vielen Uberlegungen zZu
folgen. Sie trafen und treffen auf Grundlage unserer Arbeit
teilweise hochst folgenreiche Entscheidungen. Das ist fiir
mich immer das héchste Lob.
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Ausblick oder:
Was noch wichtig ist

Wenn ich mich im Vorwort meiner Reiseerinnerungen
verglichen habe mit ,anderen, die vielleicht mehr und
Besseres geleistet haben, aber eben meist nur in einer Ka-
tegorie®, meinte ich damit, dass es in meinen Reiseerinne-
rungen darum gehen sollte, die doch ungewohnliche Breite
meiner Tatigkeiten, Interessen und Erfahrungen einzuord-
nen. Und tatsichlich ist es wohl der Nukleus dieser meiner
Reise, dass mich die Leidenschaft fiir das Denken immer
sofort zum Machen trieb und das Machen dem Denken
wieder eine neue Richtung, in jedem Fall aber wieder neue
Nahrung gab, die zu neuem Machen fiihrte. Dieser sia-
mesische Zwilling aus , Theorie-Gen“ und ,Unternehmer-
Gen“ erwies sich als ausnehmend fruchtbar und erzeugte
eine schlussendlich auflerordentlich breite Prisenz in dem
von mir gewihlten Thema.
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Fihigkeiten gestern und heute

Was habe ich gelernt, was mitgenommen? Vielleicht kann
hier eine kleine Analogie aus meiner (kurzen) Sportbiogra-
fie helfen. Wihrend ich frither manisch-aktivistisch (wie
die Jungs im Hockey) immer da hinstiirzte, wo der Ball
war, halte ich mich heute eher mit einer gewissen Ruhe
da auf, wo ich vermute, dass er hinkommen wird. Das ist
ein grofler Unterschied. Natiirlich verlangt jede Zeit nach
spezifischen Fihigkeiten, aber wenn man nur eine hat,
wird es frither oder spiter schwierig. Tatsache ist, dass ich
mit meinem Thema und mit den Protagonisten und Pro-
tagonistinnen — sei es auf Unternehmensseite oder in der
Gestaltung oder in der Wissenschaft — dlter geworden bin.
Also haben sich die Skills zwangsldufig ebenfalls andern
missen. Der Begriff Senioritdt spielt fiir mich heute eine
viel dominantere Rolle als frither. Auf Augenhohe einen
Abend im Gesprich mit einem (x-beliebigen) Vorstand
verbringen zu konnen, der sicher kein vertieftes Interesse
an Typografie hat, und dieses zur gegenseitigen Befriedi-
gung gestalten zu konnen, ist etwas, was man nicht in der
Hochschule lernt. Auch sich zu allen sozial distinktiven
Themen wie Uhren, Autos, Wein, Reisen, zeitgendssische
Kunst u. a. kompetent dulern zu kdnnen, z&hlt zur Senio-
ritdt. Dass ich aus den meisten dieser Abende mit einem
Auftrag fiir unser Unternehmen kam, war oft nur eine
Konsequenz, ein ,windfall profit®, aber umso angenehmer.
Auch der Politikbegriff hat eine neue Bedeutung be-
kommen. Tatsédchlich habe ich in meinen Jahren bei
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Spark44 und Accenture nur noch Politik gemacht, zwar
im Kontext Kommunikation, aber fachliche Arbeit konnte
man das kaum noch nennen. Das war nur noch ,Corpo-
rate”, also Unternehmenspolitik, natiirlich auf der Folie ei-
ner globalen Kommunikationsdienstleistung, aber letztlich
ging es um Fragen der Ausiibung von Macht. Eigentlich
hatte ich diesen Weg fiir mich schon einmal ausgeschlos-
sen, als ich einer der Geschiftsfithrer bei BBDO Deutsch-
land werden sollte. Das war ein dhnlicher Moment, als klar
war, dass es danach nur noch um Politik und Macht gehen
wiirde. Damals habe ich mich aktiv dagegen entschieden,
aber irgendwie hat es mich wohl nicht losgelassen, und
so fand ich mich schlussendlich doch genau dort wieder.
Da ich nicht an Zufille glaube, steckt da wohl eine bio-
grafische Konsequenz dahinter und woméglich auch ein
Entwicklungsprozess, der sich (natiirlicherweise?) von den
konkreten theoretischen, wissenschaftlichen und marken-
und designspezifischen Fragestellungen hin zu abstrakte-
ren und irgendwann nur noch politisch zu nennenden The-
men entwickelt hat. Vielleicht ist es letztlich das Ergebnis
eines dialektischen Prozesses, der sich autonom entwickelt
hat und in mir einfach nur sein Medium fand. Erinnere ich
mich an den eingangs verwendeten ,erweiterten Design-
begriff*, ist das alles noch viel erweiterter, als ich es mir
jemals hitte traumen lassen.

Das wiire eigentlich ein guter Abschluss, aber eines
muss noch verhandelt werden!
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Alex Buck unternimmt eine essayistische Tour d’Horizon durch Marke
und Design. Aus verschiedensten Perspektiven berichtet der profunde
Kenner der Branche von den Etappen seiner professionellen Reise.
Er wirft einen Blick hinter die Kulissen der Agenturwelt und in das
Theorielabor der Produkt- und Markenstrategie. Vom Griinder einer
1-Mann-Agentur bis hin zum CEO eines globalen Kommunikations-
dienstleisters, vom Verleger und Galeristen zum Hochschullehrer,
vom Autor zum Wissenschaftler: Mit leichter Hand wird der persén-
liche Werdegang in den historischen und theoretischen Kontext
gestellt.

Von einem, der mit dem Diplom in der Tasche dastand, ohne zu
wissen, wo es hingehen soll, und zum Protagonisten der relevanten
Entwicklungen in der Design- und Markenwelt wurde.
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