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Geleitwort 

Die Beziehung zwischen Konsument und Konsumgut ist in zunehmendem 
Maße durch das Verschwinden des Gebrauchswerts charakterisiert. Das Kon-
sumgüterdesign hat seinen Anteil an dieser Entwicklung, wenn und indem es 
die beiden anderen Funktionen des Produkts - die semantische und die ästheti-
sche Funktion - so einseitig in den Vordergrund rückt, daß das Design hyper-
trophiert. 

Der Verfasser macht dies mit den Ergebnissen einer Dokumentenanalyse 
anschaulich. In jeweils einem Jahrgang von zwei Zeitschriften mit hoher Ver-
breitung in konsumstarken Leserschichten hat er eine beträchtliche Anzahl von 
Konsumgütern gefunden, deren Design die Konsumenten daran hindert, das 
Produkt in einer an dessen Idealtyp orientierten Weise mit Bedeutung zu verse-
hen. 

Es zeigt sich, daß das hypertrophierte Design nur eine eindimensionale und 
defizitäre Beziehung zum Objekt zuläßt. Sie resultiert aus zwei miteinander 
korrespondierenden Faktoren, dem Sog der einseitigen Gestaltung des Produkts 
auf der einen Seite und dem Druck der nach symbolischer Selbstergänzung 
verlangenden Persönlichkeitsdefizite der Konsumenten auf der anderen Seite. 

Da die beiden Faktoren sich wechselseitig verstärken, beeintlußt das Design 
die Motivation. Und da die Kompensation innerer Defizite zwar als Faktum 
akzeptiert, als Schwäche aber nicht ausgebeutet werden sollte, kann die Frage, 
wieweit der Gebrauchswert beim Design in den Hintergrund treten darf, nicht 
allein dem guten oder schlechten Geschmack der Beteiligten überlassen blei-
ben. Sie muß nach objektiven Kriterien entschieden werden. 

Der Autor zeigt, daß das möglich ist.· 

Stuttgart, Dezember 1998 Gerhard Scherhorn 
Richard Sapper 
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