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Graphik als Umwelt

Wer das Strafenbild in einer Stadt des
«Ostens» mit demjenigen im «Westen»
vergleicht, dem féllt auf, um wieviel bunter,
formenreicher, mitteilsamer sich das uns
vertraute prédsentiert gegen die Niichtern-
heit und Strenge der anderen. Das liegt
nicht so sehr an der Architektur; plétz-
lich entdecken wir, da wir das Fehlen der
Reklamen, Leuchtschriften, Plakate als
Leere empfinden. Daf diese Dinge bei uns
so reichlich vorhanden sind, ist im System
unserer Marktwirtschaft begriindet, deren
wetteiferndes Angebot ohne das Medium
der Werbung nicht auskommen kann.
Von Zeit zu Zeit lesen wir Zahlen (iber den
Werbeetat einer einzelnen Firma oder eines
ganzen Landes, deren Héhe oft Unbehagen
weckt. Aber das sind ja nicht «reine Unko-
sten», unzéhlige Berufe sind daran betei-
ligt, und wie jede sich differenzierende
Dienstleistung wird auch die der Werbung
immer arbeitsteiliger. Zu ihren Organisa-
tionsformen gehért heute die Werbeagen-
tur (wie das Reisebliro zum Tourismus
oder die Bank zum Finanzgeschiift). Sie er-
setzt nicht den Graphiker, aber sie setzt
ihn ein. Dagegen sind nun - vor allem von
seiten freischaffender Graphiker — Beden-
ken laut geworden. Man fiirchtet ein Uber-
gewicht kommerzieller, werbestrategischer
Gesichtspunkte, unter denen die kiinstleri-
sche Qualitéit leiden miisse. Diese kiinst-
lerische Qualitét der angewandten Graphik
ist bei uns ein besonders empfindlicher
Point d’honneur und sogar Gegenstand
gouvernementalen Wohlwollens. Jeden-
falls macht sie einen groBen Teil der visuell
erfahrbaren Umwelt aus. DaB sich hierbei
fiir die Beteiligten Probleme stellen, haben
wir oben angedeutet. Wir haben darum ei-
nen Exponenten der Werbeagentur gebe-
ten, die Aufgabe der Graphik aus seiner
Sicht zu schildern. Urspriinglich schwebte
uns eine kontradiktorische Behandlung des
Themas vor. Aus verschiedenen Griinden
kam das aufden gewiinschten Termin nicht
zustande; auch war die Gefahr grof, daf
aneinander vorbeigeredet wiirde.

So hoffen wir, da Dr. KuttersAufsatz An-
reiz zu einer Diskussion bilde, in der auch
andere Auffassungen vertreten werden. Die
«SWB-Kommentare» stehen dafiir jeder-
mann offen. A.H.

Markus Kutter

Versuch iiber die entsagungsvolle,
aber vielversprechende Kunst, Wer-
begraphiker zu sein

Was ist der Zweck des Lebens? fragte
mich einmal einer. Und als ich die Ant-
wort nicht wuBte, sagte er: Schauen Sie
darauf, was die Leute am meisten, am
liebsten, am langsten, am leidenschaft-
lichsten tun — dann wissen Sie, was der
Zweck des Lebens ist. Namlich daB die
Leute Uber die Leute reden kénnen - das
ist der Zweck des Lebens. Ich mdchte
wenn nicht die Moral dieser Geschichte,
so doch die Methode ibernehmen.

Was ist die Rolle des Graphikers in der
Wirtschaft, der Gesellschaft, der Kultur
und der Offentlichkeit? Also frage ich
ganz simpel: wo gibt's denn am meisten
Graphik zu sehen? Und dann lautet die
Antwort (ob sie einem gefallt oder nicht):
in der Werbung. Oder —wenn wir auch an
Verpackungen und Verkaufshilfen den-
ken: im ganzen Bereich des Vertriebes
und des Absatzes von industriellen Pro-
dukten und kommerziellen Dienstleistun-
gen.

Zu 90 (wenn nicht noch mehr) Prozent
findet Graphik also in der Werbung statt.
Ohne Werbung gabe es kaum eine Gra-
phik (eine Verkehrstafelngraphik viel-
leicht, eine Militarabzeichen-, Urkunden-,
SBB-, Wegweiser- und Buchdeckelgra-
phik dazu) - man kann den Satz wohl
auch umkehren: Ohne Graphik gébe es
auch keine Werbung - denn noch das
schlichteste Schriftinserat braucht zu gu-
ter Letzt die Hand dessen, der die Satz-
angaben macht.

So bleiben zwei Fragen librig: Was will
die Werbung vom Graphiker? Und die
andere: Was will der Graphiker von der
Werbung?

Daich als Werbemann, der vom Text her-
kommt, auf der einen Seite dieser Schau-
kel sitze, wird man mir erlauben, mich nur
mit der ersten Frage auseinanderzuset-
zen - in der Hoffnung, daB dann aber
auch ein wenig Licht auf die zweite Frage
fallt.

Die Fanfaren des Bauhauses sind ver-
klungen

Es gibt bescheidene Epochen und unbe-
scheidene. Und es gibtin diesen Epochen

wiederum bescheidene Meinungen und
unbescheidene.

Die Werbung - ob man mir’s glaubt oder
nicht — ist eher bescheiden geworden.
Sie kann (sogar wissenschaftlich) nach-
weisen, wie wenig entscheidend sie beim
eigentlichen KaufentschluB in vielen Fal-
len mitwirkt, und weiB nur zu gut, wie
klein die Anzahl von Artikeln oder Dienst-
leistungen liberhaupt ist, bei denen sie
etwas auszurichten vermag. (Versuchen
Sie einmal, Weizen, FluBfracht, Kohle,
Zement oder Tramschienen mit Werbung
zu verkaufen, einen Butterberg oder eine
WeiBweinschwemme mit Werbung zu
liquidieren.) Auch das, was man Mode
nennt, ist viel unabhangiger von Wer-
bung, als sich die Leute so denken. (Ohn-
machtig muB die Werbung zuschauen,
wenn die Manner plotzlich keine Hiite
mehr tragen wollen. Und erst jetzt, wo die
Hippie-Mode langsam ihrem Ende entge-
gengeht, hat die Werbung sich des The-
mas bemaéchtigt.)

Das heiBt: kithn die Welt zu verandern,
die Gesellschaft zu bekehren, den Ge-
schmack grundlegend zu bilden, kann gar
nicht Aufgabe der Werbung sein. lhr
Auftragistgenau umrissen: tiber ein Pro-
dukt, eine Dienstleistung zu informieren,
beim Kaufentscheid Wahiméglichkeiten
zu offerieren, bestenfalls Nachfrage zu
schaffen. Und was vor allem wichtig ist:
es gibt keine Werbung an sich; Werbung
wird immer fir ein bestimmtes Produkt,
eine Produktgruppe, eine Firma, eine
Dienstleistung gemacht, sie hat immer
einen spezifischen Auftrag, mit dem sie
fertig werden muB.

Warum sage ich das? Weil ich nachwei-
sen will, daBB Graphik, die in einem allge-
meinen Sinn ambitiés in der Richtung auf
Erziehung, Geschmacksbildung, Welt-
verbesserung ist, in der Werbung nur
dann etwas zu suchen hat, wenn ihr Ehr-
geiz sich mitdem einzeln definierten Auf-
trag vertréagt.

Werbung, gestehen wires, istzudem eine
Eintagsfliege: heute gemacht, morgen
vergessen. Denken Sie nur drei oder fiinf
Jahre zuriick: von den Tausenden von
Werbekampagnen, deren Zeuge sie wa-
ren — wieviel haben Sie im Gedachtnis
behalten?

Damit will ich nicht sagen, daB es in der
Werbung einerlei ist, was fir Graphik auf
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dem Papier steht. Und noch weniger will
ich damit sagen, daB schlechte Graphik
der guten, anspruchslose der anspruchs-
vollen, dumme der einfallsreichen und
billige der wertvollen vorgezogen werden
soll.

Nur eben: Was heift das - gute Graphik?
Fangen wir doch lieber bei der Werbung
an - was heilt das: gute Werbung?
Gute Werbung istklug. Nicht intellektuell
klug - vielleicht muB ich eher sagen: ist
listig. Wieso?

Barrows Mussey, der in Dusseldorf le-
bende Amerikaner, der wie wenig andere
Leute begriffen hat, wie Werbung funk-
tioniert, und ihre Zuckungen mit so kriti-
schen wie liebevollen Augen verfolgt,
sagt: Gute Werbung schafft einen Sog.
(Sie ist damit das Gegenteil von dem,
was die Verkaufsdirektoren sagen — da@3
sie namlich hammern soll.) Sie schwatzt
den Leuten nicht ein Loch in den Bauch,
sondern stellt den Stuhl hin, auf den die
Leute, wenn sie sich schon setzen wollen,
dann gerne absitzen. Mussey sagt auch:
Wenn Sie wollen, daB die Vogel kommen,
diirfen Sie nicht die Schrotflinte, sondern
missen Kérner nehmen. Und zwar nicht
eine Tonne Kérner; eine Handvoll ge-
niigt. Noch besser ist es, Sie werfen die-
se Kérner richtig vor sich hin, so daB die
Végel begreifen, daB hier einer Kérner
auswirft - dann kommen sie.

Vielleicht ist gute Graphik in der Wer-
bung genau diese Geste: das richtige
Werfen der Kérner. Oder allgemeiner ge-
sagt: der Auftritt, der lockt, der das In-
teresse holt, der die Neugierde weckt.
Man hat es schon hundertmal gesagt,
kann es aber nicht haufig genug wieder-
holen: die Leute (das sind wir alle) inter-
essieren sich nicht fiir Werbung, son-
dern fiir das, was sie interessiert. Also
miissen wir interessante Werbung ma-
chen und eben auch interessante Gra-
phik.

Die gute Graphikistalso nichtdie schéne
Graphik, sondern die Graphik, die dazu
hilft, daB die Werbung- interessant wird.
Leistet sie das, dann darf sie durchaus
auch schén sein - weil das Schone, auf
seine Weise, eben auch interessant ist.
So einfach ist das.

Eine Zwischenfrage: Hat Graphik etwas mit
der Kunst zu tun ?

Gewil3.

Ich glaube auch, daB die Kunst etwas mit
sich interessieren, mit Neugierde und
Entdeckungen zu tun hat.

Kiinstlerist einer, der die Welt anders be-
greift (und das sagen, zeigen, demon-
strieren kann), als wir die Welt zu begrei-
fen gewohnt sind. Und da die Gewoh-
nung, etwas zu begreifen, feste Begriffe
schafft und feste Begriffe das Gegenteil
von Begreifen im Sinn eines aktiven Vor-

ganges sind, lauft es darauf hinaus, daB3
wir die Welt nicht mehr begreifen, der
Kiinstler aber sie zum erstenmal wieder
begreift. Darum haben wir die Kunst so
noétig. Und darum muB, wer die Welt be-
greifen will, zur Kunst gehen. Er muB
sich fiir Kunst interessieren.
Jetztkannich also das Gegenteil von dem
sagen, was ich vorher sagte: Es ist auch
im einfachsten Konsumenten ein Verlan-
gen da, Neues zu entdecken, sich zu an-
dern und die Welt zu andern. Wenn er
nun Werbung sieht, dieihmin der Sache,
von der sie handelt, aber auch in der Art
und Weise, wie sie von dieser Sache han-
delt, dieses Verlangen stillt, so gerat er
als Leser und Betrachter dieser Wer-
bung in den Sog, von dem ich vorher
sprach. Und so darf auch die Graphik die
Welt verandern wollen, die Gesellschaft
bekehren, den Geschmack bilden. Oder
siedarfan diesem ProzeB teilhaben. Oder
sie darf — erschrecken Sie nicht - die
Kunst profanieren.

Denn der Kiinstler, der die Welt neu be-
greift, stoBt zuerst auf den Widerstand
der etablierten festen Begriffe. Dann fin-
det er die ersten Leute, die die Welt auch
so begreifen wollen, wie er sie begriffen
hat. Nun breiten sich diese Begriffe lang-
sam aus: es entsteht eine Richtung, eine
Mode, ein Trend. Resultat: mehr und
mehr Leute laufen ins neue Lager Uber.
Andere «Branchen», die Mode, die Ar-
chitektur, die Dekorateure, die Graphiker
und Plakatmaler ibernehmen die neue
Art, die Welt zu begreifen. Die Kunst
wird profan.

An diesem ProzeB kann (oder soll) die
Werbegraphik teilhaben. Sie hat auch
immer wieder daran teilgenommen - den-
ken Sie nur an die Rolle der Jugenstil-
plakate und -anzeigen, wo kiinstlerische
Erneuerung und Werbegraphik Hand in
Hand gingen. Und darum ist es Uber-
haupt nicht verwunderlich, daB sich gute
Graphiker in der geistigen oder sogar ge-
sellschaftlichen Nahe von Kiinstlern, Ex-
perimentatoren, Avantgardisten, Poeten,
und wie man sie immer heiBen mag, nie-
derlassen wollen. Und daB sie bereit sind,
einen einmal erfolgreichen Stil, eine Art
der optischen Aussage, die Anklang ge-
funden hat, wegzuschmei3en und etwas
Neues zu probieren.

Es ware doch schrecklich, wenn es in der
Werbung eine ein fir alle Mal anerkannte
und etablierte Art von guter Graphik géa-
be. Es ware namlich langweilig. Und Lan-
geweile ist eine Todsilinde in der Wer-
bung - wie Uiberhaupt.

Das Gute ist das Selbstverstandliche
Doch was soll der Graphiker, der in die
Werbung geht, nun eigentlich kénnen?
Oder worin besteht seine Leistung - ein-
mal abgesehen davon, da3 er sein Hand-
werk technisch beherrscht?
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Das Schwierigste, das von ihm verlangt
werden wird, sind zwei Dinge: gute Laune
zu haben. Und nicht bemerkt zu werden.
Zum Stichwort guter Laune ein Zitat aus
einem Aufsatz von Robert Stalder (der
selber Werbetexter ist und als solcher
liber Werbetexter schrieb):

«Der Werbetexter sollte einer sein, der
von Zeit zu Zeit das unbandige Bedirfnis
verspirt, seinen Mitmenschen zuzu-
jauchzen, daB Autos, Seifen, Zigaretten,
Bier und BH's und Computer durchaus
nicht das sind, was eine dekadente Ge-
sellschaft sich aus dem einzigen Grunde
aufschwatzen lassen will, daB sie nach-
her Grund hat, tber ihren Erwerb zu
schimpfen, sondern daB das Dinge sind,
von denen je eines seinen Zweck, auf ver-
niinftige Weise das Leben angenehmer
zu machen, noch besser erfiillt als alle
anderen, die auf dem Markt sind.
Namlich jeweils das, das er bewirbt.
Demonstrierte Lebensfreude ist die be-
ste Rhetorik.»

Das gilt sinngemaB auch fir den Graphi-
ker in der Werbung. Das Dumme ist nur,
daB gute Laune zu haben einer der
schwierigsten Vorsatze ist.

Die andere Schwierigkeit fiir den Graphi-
ker besteht darin, sich unsichtbar zu ma-
chen. Sichtbar soll das Inserat, Plakat,
die Broschiire sein. Alles Wollen, Kon-
nen, Denken, Fiihlen, Spiren des Graphi-
kers muB in das nachher auf dem Tisch
liegende Erzeugnis schliipfen. lhn selber
soll man nicht mehr sehen. Das Inserat
muB sagen: ich bin ein gutes Inserat
(oder noch besser: hier spricht ein gutes
Produkt), aber es darf nie sagen: seht,
was fir ein guter Graphiker (oder Texter
oder Photograph) hat mich gemacht!

In dem Sinn meine ich: gute Graphik hat
etwas Selbstverstandliches. lhr Witz liegt
darin, daB sie hilft, eine Idee, eine Stim-
mung, einen einheitlichen Stilwillen zu
schaffen, dem sie sich nachher unterord-
nen kann. Gelingt das, so erweist sich
das kurzlebige Geschopf, genannt Inse-
rat, bei aller Kurzlebigkeit doch auch als
ein lebendiges Geschopf. Der Beweis
seiner Lebendigkeit zeigt sich darin, da
man es nicht schon beim Umblattern ver-
gessen hat, daB der Leser und Betrachter
es gerne liest und gern betrachtet. DaBer,
seiner Neugierde und seinen Wiinschen
folgend, etwas lernt, ohne es zu merken.
Ich hatte diesen Aufsatz gern mit einer
Liste von praktischen Anforderungen an
den zukiinftigen Werbegraphiker abge-
schlossen. Ich merke, daB ich diese An-
forderungen nicht formulieren kann und
auch um Ratschlage verlegen bin. Ich bin
vielleicht durch die praktische Arbeit in
einer Werbeagentur schon deformiert.
Ich habe eben erlebt, daB bei gleichen
technischen und handwerklichen Vor-
aussetzungen nur Temperament, schop-
ferische Laune und Einfallskraft dartiber



entscheiden, ob einer ein guter Graphi-
ker in der Werbung wird. Gewisse Leute
(die doktrinaren zuerst) lernen es nie.
Und darum ist es zwar manchmal bedau-
erlich, aber nicht katastrophal, wenn in
unseren Schulen, die Graphiker ausbil-
den, nicht immer das gelehrt wird, was
nachher in der Praxis nétig ist. Solange
nicht das Gegenteil gelehrt wird, solange
nicht ein tiefsitzendes MiBtrauen gegen
die Branche, die 90 Prozent der (ber-
haupt geleisteten Graphik konsumiert
(und dafir auch ganz ansténdige Preise
zahlt), vermittelt wird, kann man zufrie-
den sein. Manchmal ist nur schade, daB
der angehende Graphiker nicht ahnt, wie
vergniiglich und spannend es in der Wer-
bung ist.

Aber er kann jakommen und selber nach-
fragen.

«Interdesign 2000»

Zu einem Wettbewerb der Christian
Holzapfel KG, Ebhausen/Wiirttem-
berg

Unter dem Patronat des International
Council of Societies of Industrial Design
(ICSID) veranstaltete die Firma Christian
Holzapfel KG in Ebhausen einen Wettbe-
werb, dessen Programm schlicht «Mébel
zum Wohnen und Arbeiten im Jahr2000»
verlangte. Es galt also, einmal nicht De-
sign auf MaB fiir eine bestimmte Produk-
tionskapazitat, Marktlage, flir supponier-
te Konsumentenwiinsche und Gesell-
schaftsbediirfnisse von heute zu schaf-
fen. Sondern: Ideen freizusetzen, Vor-
stellungen liber Zukiinftiges an Modellen
zu konkretisieren.

Utopie als Programm - das ist, wir wissen
es aus der modernen Forschung, eine
fruchtbare Arbeitshypothese, deren Re-
sultate meist schneller zur Realisierung
dréngen, als man zu hoffen wagte.

Fur neuartige Projekte in diesem Sinne
setzte die Veranstalterin eine Summe von
US-$ 30000.—- aus. Die Jury bestand aus:
Nationalrat Max Bill, Architekt in Zirich
und Professor fiir Umweltgestaltung an
der Staatlichen Hochschule fiir Bildende
Kunste in Hamburg als Vorsitzendem;
Prof. Herbert Hirche, Dipl. Arch., Prasi-
dent des Deutschen Designer-Verban-
des, Stuttgart; Prof. J. B. Bakema, Archi-
tekt BNA, Rotterdam; Graf Sigvard Ber-
nadotte, Designer, Stockholm; Prof. Dr.
Pierre Bertaux, Ordinarius fir Germani-
stik an der Sorbonne, Paris; Miss Mildred
Constantine, Museum of Modern Art,
New York; Richard S. Latham, Past-Pra-
sident des ICSID, Chicago; Christian
Holzapfel, Ebhausen. Quantitativ war der
Wettbewerb ein voller Erfolg: die Jury
hatte Gber 703 Entwirfe aus 32 Landern
zu entscheiden. Die meisten erwiesen

Aus dem Wettbewerb der Holzapfel KG «Inter-
design 2000 »

1

Erster Preis: Optisch-akustisches Wohnraum-
element, enthaltend Rundfunkgerat, Verstarker,
Lautsprecher, Television, Bildschirm, Dia-Pro-
jektor, Projektionsschirm, Magnetbénder und
Mikrophon. Entwurf: Siegbert Gélzer und Num-
mela, Finnland
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2

Dritter Preis: Biiromo6bel « JOBPIT» mit zwei
Abeitsebenen und einer Informationstrommel
in der Mittelsdule. Am JOBPIT sind die Opera-
tionen Aufnehmen, Auswerten, Weiterleiten
und Uberwachen mittels eingebauter Geréte
moglich. Entwurf: Team Beigel-Deckelmann-
Gronenborg-Weinberger, Miinchen
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3

Ankauf: Elemente fiir beliebig kombinierbare
Biiroarbeitsplatze. Entwurf: Team Hans Jiirgen
und Erika Schubert, Wiesbaden

4

Ankauf: Aufblasbarer Sessel aus Polyvinyl-
chlorid. Entwurf: E. Payne Renner, Bloomfield
Hills/lUSA
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sich einer Uberarbeitung bediirftig, kei-
ner war voll serienreif. Das mag nicht sehr
tiberraschen: vielleicht trug der «utopi-
sche Charakter» der gestellten Aufgabe
dazu bei, diese Seite des Entwurfs zu ver-
nachléssigen, wenn es doch vor allem
auf kithne, neue Ideen ankam?

Wer nun meint, der Wettbewerb sei dafiir
zum Stelldichein einfallsreicher Visio-
nare kinftiger Umweltgestaltung gewor-
den, der wiirde aber eine groBe Enttiu-
schung erleben. Zitieren wir dazu aus der
Rede Prof. Max Bills anl&Blich der Preis-
verleihung am 30. November 1967 in
Frankfurt: :
«Wenn das Thema dieses Wettbewerbs
mit der Jahreszahl 2000 verbunden war,
so solltedamitdie Tiir zu einer noch nicht
ganz gesicherten Entwicklung geoffnet
werden, die beispielsweise in den Le-
bensgewohnheiten oder in den techni-
schen Madglichkeiten noch nicht als be-
stimmt gelten kann. Wie auf vielen Ge-
bieten gibt es auch in der Gestaltung un-
serer naheren Umwelt Dinge, die heute
noch nicht realisiert werden kénnen, weil
sich ihre technische Entwicklung wohl
schon abzeichnet, aber noch nicht indu-
striell anwendbar ist ... In bezug auf den
Wettbewerb gingen die Erwartungen ein
wenig in dieser Richtung, doch wurden
sie nur in geringem MaB erfillt. Die an-
dere Komponente — namlich die Vorstel-
lungen dariiber, wie die Lebensgewohn-
heiten im Jahr 2000 aussehen kénnten -
hat wenig Neues zutage geférdert ... Da
kaum anzunehmen ist, daB heute schon
mogliche Entwicklungen absichtlich zu-
riickgehalten werden, lassen sich eine
Reihe von Schlissen lber die Lage des
Designers ziehen. Es zeigt sich, daB die
Designer — ich beniitze diese Bezeich-
nung in vollem BewuBtsein ihres Sinnes
- recht wenig Imagination, also Vorstel-
lungsvermdégen, haben und daB sie tiber
das Alltagliche nur selten hinauskom-
men, ja nicht einmal in der Lage sind, die-
ses mustergliltig zu beherrschen. Ich
habe von den Designern auch gar nichts
anderes erwartet. Design, wie es betrie-
ben, gelehrt und verlangt wird, ist eine
Tatigkeit nicht unahnlich der des Fri-
seurs, womit sowohl ihre Kategorie wie
auch ihr angenehmer Nutzen charakteri-
siert sein soll ...»

Unter diesen Umstanden verdienen die
Auszeichnungen besonderes Interesse.
Der 1. Preis fiel an Siegbert Gélzer, Num-
mela/Finnland, flr ein «optisch-akusti-
sches Wohnraumelement»; der 2. Preis
an Waldemar Rothe, Minden/Westfalen,
fur einen konstruktiv neuartigen Schrank
aus Kunststoff; der 3. Preis an das Team
Gerhard Beigel - Reinhold Deckelmann -
Theo Gronenborn - Erich Weinberger,
Mdinchen, fir ein kommandopultartiges
Bliromdbel. 10 weitere Entwiirfe wurden
angekauft. A.H.
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