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KREATIV WOHNEN

@ Schlaepfer @ Tisca

@ Rohner

@ Boller, Winkler

Trend zur Natur

OKOLOGISCHES DESIGN

HAFER UND MOHN, BALD
«MUSEUMSREIF»¢

| So fragt die deutsche Zeitschrift «Architektur und Wohnen» provokativ und
spricht damit die aufregendste, die verrtckteste, die innovativste Tendenz seit

g langem an, die natiirlich wie alle Tendenzen so neu nicht ist, die die Avantgardisten

mit Stoffen und Geraten ausemandersetzt erfasst hat, i

einen denken nur ein Schlagwort mehr und die ande- ren aufatmen,

weil ihre Welt endlich neue Impulse erfahrt. Nun ist okologisches

Design weder das eine noch das andere, weder reines Schlagwort, noch reiner

Impuls, es ist viel eher das eine und das andere.
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Wie immer, wenn es um De-
sign geht, waren es zuerst die
Italiener, die wenn auch in-
spiriert vom klassischen eng-
lischen  «Interior  Design»
zwar weniger von Okologi-
schem dafiir aber vom «Na-
tur» Design sprachen und
den neuen Trend beispiels-
weise mit Designern wie Sa-
raya und Moroni initiierten,
und die Franzosen folgten ih-
nen auf dem Fusse mit Holz
und Bast, mit Bambusrohr
und Schilfmatten. Die Deut-
schen kreierten den Begriff
«die neue Bescheidenheit»
und das im Zeichen von Wah-
rungsreform und dem neuen
Grossdeutschland und mein-
ten damit natiirlich nicht
die politische Grosswetterlage

Trend zur neuen Bescheidenheit

(@ Boller, Winkler

sondern eine neue Gestal-
tungs- und Geschmackrich-
tung, meinten das Zuriick zu
einfachen und bescheidenen

‘Materialien, zu Reisig und

Blech, zu Aluminium und
Ton, die Rickbesinnung auf
alte handwerkliche Techni-
ken und Traditionen, auf die
Unikate und auf das Selber-
machen, auf die Ablesbarkeit
des Prozesses, der die Form
bestimmt und eine klare Ab-
sage an High-Tech, an eine
kiinstliche Welt, die zu Ende
des zweiten Jahrtausends von
vielen als bedrohlich empfun-
den wird. Die neue Richtung
mit ihrer natiirlichen Harmo-
nie nimmt mehr als anderes,
schon Dagewesenes Riick-
sicht auf die Personlichkeit

@ Rohner

® Schlossberg (@ Tisca

des Beniitzers, ordnet sich
Bestehendem unter oder
passt sich an, lasst ihm damit
Spielraum fiir seine eigene
Kreativitit, fiir seine Phanta-
sie und seinen individuellen
Lebensstil und symbolisiert
auf diese Art so etwas wie
«humane Okologie» oder
vielleicht besser noch «hu-
manistische Okologie» oder
schlichter die «Okologie des
Menschen» im Umgang mit
dem Ding, um damit drei
neue Begriffe zu kreieren.

GANZHEITLICHES
UNTERNEHMERI-
SCHES DENKEN

Okologisches Design meint
aber auch, und das suggeriert
das Schlagwort als erstes,

Okologie, Bewusstsein und
Bewusstmachen von Zusam-
menhdngen in der Natur, be-
inhaltet auch andere Schlag-
worter wie «Recycling De-
sign» oder «Bio Design». Nur
das Wort «Design» ist immer
dabei. Ohne diesen engli-
schen Begriff, der ja letzten
Endes nicht viel anderes be-
deutet als Sich-Auseinander-
setzen und Entwerfen, geht
heute im Bereich von Mdbeln
und Interior-Textilien, im Be-
reich von Accessoires und Ge-
raten, von Schmuck und
selbst von Architektur gar
nichts mehr. Alle sagten dem
Begriff nach einer hohen In-
flationsrate den schnellen
Tod voraus, aber er halt sich
hartnickig und mit immer
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neuen Attributen versehen,
wie High-Tech und High-
Touch, wie Natur und Glas,
wie Bio und Okologie stiirzt
er sich, wenn auch sinnent-
leert, von einer Renaissance
in die andere. Eine Umkehr
konnte sich einzig beim
«Okologischen Design» ab-
zeichnen. Design wird hier in
einem Umfeld gebraucht, das
nach mehr verlangt als nach
einer neuen Formensprache,
nach mehr als nach einer
neuen Mode, das wieder den
Prozess und das Denken, die
Kreativitit und die Auseinan-
dersetzung beinhaltet.

Fiir alle Anbieter von «Dingen
des Alltags» bringt die neue

Trend zum Unikat
(@ Fischbacher — Gianni Versace () Schlaepfer

Richtung einige Schwierigkei-
ten. Fiir einmal haben sie
nicht nur ihre Kollektionen
dem neuen Trend anzupas-
sen, ihre Farbkarten aufzu-
frischen, sondern «Gkologi-
sches Design» verlangt nach
einem neuen Marketing, das
der Individualitit des End-
konsumenten Rechnung
trdgt, verlangt nach einer
neuen «Identity« der Firma,
die sich auch an Gkologi-
schen Massstdben orientiert,
genau wie die Verpackung,
der Transport, verlangt kurz
und biindig nach einer neuen
Haltung, nach einer Haltung,
die dem Kommerzrummel

standhalten kann, nach einer -

ganzheitlichen Haltung, die
sich intensiv auch in Produk-
tionsfragen mit Okologie aus-
einandersetzt, die nicht nur
schnell und billig, sondern
auch qualitativ und tberlegt
produzieren kann und will.

Und genau hier haben die
Schweizer mit ihrem vielbe-
klagten teuren Produktions-
standort, mit ihren harten
Auflagen des Umweltschutzes
und dem rigiden Arbeitsrecht,
mit ihrem historischen Back-
ground, mit ihrem Bezug zur
Natur, mit ihrer lebendigen
handwerklichen Tradition ei-
ne grosse Chance, den An-
schluss auch an Grosseuropa
und eine Welt, die sich 1990

® Schlossberg (@ Tisca

politisch und okonomisch
nicht mehr gleich prdsentiert
wie noch ein Jahr zuvor,
zu schaffen. Es sind auch
Schweizer Firmen, die hier
pionierhaft in der Weberei, in
der Farberei und im Trans-
port neue Wege beschritten
haben und denen der Erfolg
recht gegeben hat.

EINE NEUE
ASTHETIK
Ankniipfend an die oben er-
wihnte Individualisierung im
Angebot driickt sich «okolo-
gisches Design» im Formalen
bei Mobeln, Architektur, aber
auch bei Stoffen und Teppi-
chen in der Farbwahl aus, in
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@ Boller, Winkler

geddmpfteren Naturtonen, in
Grau und Braun und Beige,
in Rostrot und einem zarten
Gelb, in dunklen Farbabstu-
fungen, die aber alles andere
als diister erscheinen. In der
Form findet die Bewegung ih-
ren Niederschlag als Riickbe-
sinnung auf die klassischen
Formen der Etrusker, in Re-
miniszenzen an die Gotik, in
der Anlehnung an Formen
der  Gebrauchsgegenstinde
bei den «Amish-Peoplex, in
der Verbindung von natiirli-
chen Materialien wie Eisen
und Holz, die schon fast als
die klassische Materialver-
bindung des Jahres 1990
bezeichnet werden kann und

Trend zur Harmonie

@ Fischbacher

in Harmonie, Harmonie und
Harmonie, in der Ausge-
wogenheit von Muster und
Farbe, von Form und Stil.

Die Muster sind inspiriert von
den beiden Landern, denen
heute grosse Bedeutung im
Design zukommen, den Japa-
nern mit einer langen dsthe-
tischen Tradition, aber auch
mit einem eigenen modernen
Design und den Mexikanern,
mit einer alten Geschichte,
einer klaren Formensprache
und einer unverfilschten, di-
rekten Beziehung zur Natur,
wihrend die Japaner schon
immer die Natur brauchten
und sie auch mit Eingriffen
dazu brachten, ihre eng im

Religiosen verhaftete Lebens-
form zu symbolisieren und zu
stilisieren.

Es waren erst die Mitsubishis
und Sonys, die Toyotas und
Fujis, dann die Tatamis und
Futons, die die USA und Euro-
pa im Sturm eroberten, dann
die japanischen Modeschop-
fer wie Issey Miyake oder
Yohji Yamamoto, dann die
Designer und Architekten wie
Kuramata und Tadao Ando
und jetzt ist es die Philoso-
phie, die Haltung zur Natur,
das ausgewogene Arrangieren
von Dingen, die alten hand-

~ werklichen Techniken, die

den westlichen Menschen
nicht nur faszinieren, son-

® Fischbacher — Gianni Versace (%) Schlaepfer

dern auch inspirieren, sich
auf seine eigenen Traditionen
zu besinnen, sie neu zu iber-
denken. Und dieses Uberden-
ken, diese Auseinanderset-
zung ist es dann, die Gber
einen langen Prozess zu neu-
en Produkten fithrt, die har-
monisch Tradition und Mo-
derne, Ost und West, Natur
und Technik, Gestern und
Heute miteinander vereinen.
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