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1.   Einleitung

Spielt sich gerade eine kurze Geschichte vor ihrem geistigen Auge ab? Dies sind nur 
einige Formen und Symbole, die uns täglich begegnen, die aber einen ganzen Kosmos 
an Bildern erschließen und mit Leben füllen. Sie beschreiben keine konkrete Situation, 
und doch können sie in uns eine ganze Welt erschaffen. Warum geschieht das? 
Unsere Wahrnehmung wird stark durch  archetypische Urformen und Symbolik 
beeinflusst. Sie lösen bestimmte Vorstellungsmuster aus, die tief in uns verwurzelt sind. 
Dabei handeln wir oft unterbewusst, gesteuert von diesen. Sie geben uns Auskunft über 
Idee und Nutzen allein über ihre Formsprache.

1.1  Archetypen: Begriffsklärung

In der Psychologie verstehen wir Archetypen als im Unterbewusstsein verankerte 
Urbilder menschlicher Vorstellungsmuster, geprägt durch Ur-Erfahrungen der 
Menschheit, wie Geburt, Kindheit, Pubertät, Gebären, Elternschaft, Altern und Tod. 
Archetypische Gestaltungsmuster und archetypisches Design machen sich diese 
Vorstellungsmuster zum Nutzen.  
Sie sind  Idee und Form, welche das menschliche Urbedürfnis nach Kommunikation 
befriedigen. Dabei besteht der Archetyp sowohl aus konstruierter Idee als auch aus 
äußerlicher Form gleichermaßen.
Gerade in der heutigen Konsumgesellschaft, mit all dem Überfluss an Produkten, hebt 
sich ein Design, welches sich an den Bedürfnissen der Menschen orientiert und diese 
auch klar kommuniziert, von anderen ab. Die Bildsprache dient dabei als Hilfsmittel 
analoger Kommunikation. Sie ist eine Universalsprache für alle Menschen, die Urschrift 



des Geistes und ist tief in unserem Gedächtnis verhaftet. Dabei sind diese Urformen, 
Archetypen nicht eindeutig oder eine konkrete Abbildung der Realität. Sie sind eher 
symbolisch oder beispielhaft und bieten Raum für verschiedene Interpretationen. Diese 
wiederum sind von jedem Menschen und dessen bisherigen Lebenserfahrungen, 
Erinnerungen, Eindrücken und seiner Persönlichkeit abhängig. Solche im Unterbewusst-
sein verankerten Kommunikationsmittel sind Grundlage für die Formsprache unserer 
heutigen Gesellschaft. Sie sind unterschwellig wirkende Strukturdominanten, die unser 
Bewusstsein und unser Handeln beeinflussen, geprägt durch Ur- Erfahrungen der
Menschheit und archaische Paradigmen.
So bleibt die Frage, ob die Form unserer Gebrauchsgegenstände willkürlich oder 
einfach austauschbar ist. Für den, der sich  mit der Gestaltung von Formen 
auseinandersetzt, ist diese Frage doch elementar, will er doch wissen, warum ein Design 
auf ihn und seine Zielgruppe wirkt. Wenn wir uns tiefer auf unsere Wahrnehmung 
einlassen und hinterfragen stellen wir fest, wie viel  Bedeutungszuordnungen und Regeln 
es in der Sprache der Formen gibt, scheinbar so alt wie die Menschheit selbst. Viele 
davon überleben Jahrtausende, trotz wechselnder kultureller Einflüsse, und sind nahezu 
unverändert bis heute weitergegeben. Man nennt solche Grundformen “Archetypen”.

2. Archetypische Formen und Symbolik 

Die Rundformen Ellipse und Kreis gelten als die vielschichtigsten Urformen. In der 
archetypischen Bildsprache  repräsentieren sie vor allem Wärme, Schutz, Heimat, 
lebensspendende Nahrungsquelle und wirken zugleich äußerst weiblich: geprägt 
durch den  ersten Umwelteindruck, das Heranwachsen als Embryo im wärmenden und 
schützenden Uterus der Mutter, sowie das anschließende Stillen. 
Das Kind nimmt dabei die Mutterbrust als Rundform und das Gesicht der Mutter als Oval 
wahr. Mit der Rundform beginnt unser Leben, setzt sich mit dem Kreis fort und endet 
im Schoß der “Mutter Erde“. Auch die ersten Feuerstellen sind kreisförmig angeordnet 
worden. Sie haben Schutz, Wärme und Licht geboten, zudem stärken sie den sozialen 
Zusammenhalt in der Gemeinschaft. 
In der Symbolik wird der Kreis als universelles Symbol verstanden, er verkörpert Ganzheit, 
Vollkommenheit, Geschlossenheit, Totalität und Unendlichkeit. 
Mit einem Punkt in der Mitte gilt er als Symbol für das Zentrum, die Sonne, und als 
Vollendung eines kompletten Zyklus. Wird der Kreis von einem anderen durchbrochen, 
ist es ein Symbol für Partnerschaft und Gemeinschaft. Wird er umgeben von weiteren 



Kreisen, symmetrisch zum Mittelpunkt angeordnet, steht er für Wachstum, 
Wiedergeburt und Ausbreitung. Ausgehend vom archetypischen Urbild konzentrischer 
Kreise gelangen wir zur Spirale. 
Sie beinhaltet und dynamisiert die Form der konzentrischen Kreise.  
Sie ist ein kulturkreisunabhängiger Archetyp, die Grundbedeutung der Form ist weltweit 
gleichbleibend.  Es handelt sich dabei stets um komplexe Bedeutungsinhalte, 
die Dualismus und zyklische Naturvorgänge repräsentieren.
Zum Beispiel: Sonne und Mond, Geburt und Tod, unendliche Ausdehnung von Energie 
oder umgekehrt. Zugleich beschreibt die Spirale eine Art Weg zum Zentrum, wie bei 
Prozessionswegen und kultischen Handlungen. Diesen Zentrumsgedanken greift auch 
die uralte Form des Labyrinthes auf, es verkörpert den Gang, die magische Reise zur 
Erkenntnis. Eine andere Bedeutung erhält diese Form im Christentum: der Weg ins 
Zentrum verweist hier auf den Weg der sündigen Seelen zur Erlösung: ein Weg voller Ir-
rungen und Verwirrungen durch die Versuchungen der Welt. In Form einer Doppelspirale 
entsteht Ähnlichkeit zu einem Augenpaar, welches sowohl als Urmutter-Symbol etwas 
Mahnendes und Bannendes bekommt, als auch der Inbegriff von sich ergänzenden 
Polen ist: wie zum Beispiel  Tag und Nacht oder männlich und weiblich. 
Eine Form die auf den ersten Blick nichts mit dem Kreis zutun hat, aber dennoch tief mit 
seiner archetypischen Symbolik verbunden ist, ist das Kreuz: die Durchdringung des 
Kreises durch die vier Himmelsrichtungen. Diese teilen die Ganzheit des Kreises in vier 
gleiche Segmente, wobei die Linien aus dem Zentrum 
wachsen und den Rand stützen. Die Form beschreibt den kreisförmigen Umlauf der 
Sonne. Die horizontale Linie stellt die weiblich gedachte Mittelerde, Ort des Lebens und 
der Betrachtung, dar. Die vertikale Linie führt zum höchsten Punkt des Himmels und zum 
tiefsten der Unterwelt. Alles, was dem Himmel entgegenstrebt und einen Schatten wirft, 
ist daher männlich. 
Das Kreuz ist ein universelles Symbol und lässt eine Vielzahl von Ausdeutungen zu. Zum 
Beispiel: Kraft- und Jagdzeichen, Wiedergeburt, Weltbaum (Krone - Himmel, Äste - Erde, 
Wurzel - Unterwelt), Vereinigung von Widersprüchen des Lebens, der Zusammenklang 
allen Seins und polare Gegensätze wie zum Beispiel: männlich - weiblich oder Körper und 
Geist. Im dreidimensionalen Raum betrachtet ergibt sich aus Kreis und Oval, Kugel bzw. 
Ei. Das Ei ist ein universelles Symbol für die Schöpfung, Auferstehung und Hoffnung. Es 
verkörpert die Quelle, eine Art Gefäß, aus dem sich das Leben entwickelt. Ähnlich ist es 
mit der Kugel. In ihr verbirgt sich die Gesamtheit aller Formen. Sinnbild für die Welt und 
Vereinigung von Raum und Zeit. Oft zu finden ist diese Symbolik in Herrschergemälden. 
In der Hand von König, Kaiser etc. dient die Form der  Kugel als Zeichen der Macht über 
die Erde. (Abd.1)



In vielen Kulturkreisen wird die Kugel auch als Perle aufgefasst, sie verkörpert   
Unsterblichkeit, Reinheit und Taufe. 
Begriffe wie Horizontale, Vertikale, Rechts und Links bezeichnen keine Form aber 
sie spielen eine wichtige Rolle für uns Menschen. Raum und Perspektive prägen und 
beeinflussen ebenfalls unser Denken und Handeln. Dabei ist der Raum nicht absolut, 
sondern abhängig vom Beobachter und dessen Erfahrungen. Sie lassen unsere gesamte 
Wahrnehmung nie objektiv erscheinen. Die Ebene des Liegens und Krabbelns, die  
Horizontale, erfahren wir dabei als erstes. Sie vermittelt uns Weite, das Gefühl von oben 
und unten. Es ist die Ebene, in der wir leben, ausruhen, schlafen und zuletzt auch als 
Tote starr liegen. Sie schafft Vertrauen und beruhigt,  da sie uns bekannt vorkommt. 
Dies sind alles Attribute, die auch schon bei der Kreisform auftreten, und so verweisen  
Horizontalen auf Weiblichkeit. Sie verleihen jeder Form einen bodenständigen und  
soliden Charakter. Anders verhält es sich mit der Vertikalen, die erst mit dem aufrechten 
Gang hinzukommt.
Sie suggeriert uns eher aufstrebende Kraft, Dynamik, Aktivität und Unendlichkeit. Sie 
wird immer von unten nach oben ausgerichtet erlebt, da wir selbst immer nach oben 
wollen. Ein steiler Berg lässt uns am Fuße stehend klein erscheinen, ohnmächtig im 
Verhältnis zu seiner Größe. Doch ist der Mensch stets vom Verlangen getrieben, diesen 
Berg auch bezwingen zu wollen und an seine Grenzen zu gehen. Die Vertikale reizt uns 
und lässt uns nicht ruhen. 
Sie verkörpert Männlichkeit, vor allem wenn sie als Schräge nach rechts aufsteigt.
Mit Rechts und Links verbinden wir ebenso kulturübergreifende, archetypische 
Vorstellungen von Zeit und Raum. In vielen Kulturkreisen liegt die Zukunft rechts und die 
Vergangenheit links. Zudem unterliegt das Link-Rechts Spektrum einer klaren Wertigkeit. 
Mit Links verbindet man Unfähigkeit, Falsches oder Unglück. Mit Rechts wiederum etwas 
Gelungenes, Sauberes und Regelgerechtes. In der Symbolik wird dies noch deutlicher, 
vor allem in der christlichen Ikonographie. Die linke Seite spiegelt das Böse, Finstere und 
rückwärts Gerichtete wieder. (Abb. 2)
All die bis jetzt in diesem Abschnitt besprochenen Formgestalten entsprechen eher dem 
dynamischen und zyklischen Vorstellung des noch nicht sesshaft gewordenen 
Menschen. Mit dem Beginn von Ackerbau und Viehzucht sind die Menschen heimisch 
geworden. Dadurch ist unser heutiges Denkmuster nachhaltig geprägt worden. 
Aus den verwendeten Baumaterialien ergeben sich der rechte Winkel und das 
Rechteck als Symbol für Stabilität, Sicherheit und Heimat. Das Quadrat verkörpert den 
Geist, die bewusste Formung und Form, Ordnung und Kontrolle. 



Das Quadrat als Sinnbild der Steuerung durch den Intellekt steht klar im Gegensatz zum 
archaischen Kreis: eine Art Erneuerung des Menschen, der sich nun in einer Welt 
wiederfindet zwischen Funktionalität und Kosten- Nutzen-Rechnungen.
In der dritten Dimension formt sich das Quadrat zum Würfel und steht für 
Vollkommenheit, Vollendung und Perfektion. Wird dieser in Bewegung gesetzt, erhält 
dieser eine völlig andere Bedeutung. Da Richtung und Fall beim Würfeln völlig beliebig 
sind, steht er nun symbolisch für die Macht Schicksals.
Von Kreis und Kugel sowie Quadrat und Würfel gehen viele verwandte Assoziationen aus 
und bilden eine ursächliche Bedeutungssymbiose.
Eine wichtige Rolle spielt auch die Zahl drei, die sich in den drei Ecken des Dreiecks 
wiederfindet. Die Form des Dreiecks steht für das Gleichgewicht des Universums und 
wechselseitige Abhängigkeit der Kräfte in ihm, wie zum Beispiel: Himmel, Erde, 
Mensch, aber auch die symbolische Darstellung der Fortpflanzung. 
Die schräg nach rechts verlaufende Vertikale für den männlichen Erzeuger, die Horizon-
tale Grundlinie für die empfangende Weiblichkeit und die Hypothenuse als das Ergebnis 
ihrer Liebe, das Kind.
 Zeigt die Spitze bei einem Dreieck nach oben, verkörpert es das Prinzip des  
Feuers, welches stets nach oben strebt, sowie Männlichkeit, Macht, Herrschaft und 
Weisheit. Weist die Spitze des Dreiecks jedoch nach unten, erhält das Dreieck eine 
völlig gegensätzlichen Charakter. Diese Form assoziiert stark  den weiblichen Schoß und 
repräsentiert die Mutter Erde, Wasser und  natürliche Körperhaftigkeit. 
Durchdringen sich die beiden Dreiecke, steht dies für die Synthese aller Elemente.

Konstant, zyklisch, polar: diese drei Charakteristika ergeben sich aus der Symbolik der 
archetypischen Formen. Sie bestimmen Gestaltung und auch das menschliche Denken. 
Wenn wir alle diese Aspekte  berücksichtigen, betrachten wir die geformte und gebaute 
Kommunikation bei Darstellungen und Produkten mit völlig anderen Augen. 



2.1  Beispiel für die Verwendung von archetypischen 

       Formen und Symbolik im Design

Archetypische Formen und Symbole begegnen uns überall. Sie erscheinen 
selbstverständlich und kommunizieren mit unserem Unterbewusstsein. Dabei beeinflus-
sen sie unser Denken, Handeln und Fühlen. Sie repräsentieren im Design sowohl die 
Idee vom Nutzen, der Funktion als auch die äußerliche Erscheinung. Zumeist wird der 
Archetyp im Sinne der Urform benutzt, und der Aspekt der Idee jenem untergeordnet. 
Als Urform ist der Archetyp ein Gedankenkonstrukt und nicht real, eher die imaginäre
 Materialisierung einer Idee zur Lösung eines Problems. 
Diese Art der Kommunikation ist so attraktiv und direkt, weil sie auf universell 
verständliche Grundformen  und Vorstellungsmuster baut, und nicht so abstrakt und 
Distanz schaffend ist wie die Sprache. 
Doch was zeichnet langlebiges und erfolgreiches Design aus?
Ist es die Zweckmäßigkeit, Gebrauchstüchtigkeit und Wirtschaftlichkeit, oder ist der 
Erfolg allein von den Bedürfnissen der Händler und Käufer abhängig?
Und welche Rolle spielen Zeitgeist und modische Strömungen, sowie Originalität? Ist der 
Verzicht auf Dekoration und die Reduktion auf die Urformen der Schlüssel zum Erfolg 
eines Designs? 

Im nun folgenden Abschnitt möchte ich, aufbauend auf dem vorherigen, die 
Verwendung von archetypischen Gestaltungsmustern im Design anhand von Beispielen 
vertiefen. Dabei handelt es sich nicht um allgemein gültige Ansichten oder Regeln.
 Es ist eher ein Verweis und soll zum kritischen Hinterfragen vom Zusammenspiel von 
Form und Funktion anregen.

Ein gutes Beispiel für die Verwendung von universell verständlichen Urformen ist 
zugleich auch eins der erfolgreichsten Designs der letzten Jahre. Es trägt die Handschrift 
des britischen Produktdesigners Jonathan Ive: 
der Ipod des US-Amerikanischen Unternehmens Apple. (Abb.3)
Das Design zeichnet sich durch seine Reduktion auf archetypische Formen und 
Symbolik aus, sowohl bei der äußeren Gestalt als auch der Bedienoberfläche.
Die rechteckige Form strahlt Geradlinigkeit, Stabilität und Sicherheit aus. Klar als Mit-
telpunkt definiert ist die schlichte Bedienoberfläche. Sie ist das Zentrum, welches eben-
falls mit global verständlicher Symbolik zur Handhabung auskommt.
Dieses auf Urformen vereinfachte Design lässt eine symbolische Interaktion zwischen 
Mensch und Maschine zu. 



Auch schon das von Braun entwickelte Radio T3 verstand es, durch erliches, schlichtes 
doch unviversell verständliches Design zu überzeugen. (Abb.4)

Ein weiteres gutes Design stammt vom Schweizer Traditionsbetrieb Naef.
Dieser Hersteller ist bekannt für qualitativ hochwertiges und langlebiges Design im 
Bereich Kinderspielzeug. Hier ist es noch wichtiger, über Schlüsselreize, die durch arche-
typische Formen ausgelöst werden, zu kommunizieren. 
Der Kauring ist dabei auf die Kreisform und einer darin befindlichen Kugel reduziert. 
Mit dem Design assoziiert  das Baby die Brust der Mutter als Nahrungsquelle. Zudem 
vermittelt er die Erfahrungen wie Geborgenheit und Wärme, die das Baby mit der dem 
Stillprozess verbindet. (Abb.5)

Diese Symbolik des Kreises als Nahrungsquelle ist auch in der Gestaltung von Tee- und 
Kaffeekannen, Trinkflaschen und Speisegeschirr zu finden. Ebenso die Kugel und Oval-
form als eine Art Gefäß aus dem sich das Leben entwickelt. (Abb. 6-8)
Interessant ist hier das Service Form 2298 aus dem Hause Schönwald, und das 
Bordgeschirr der Lufthansa, entworfen von Hans Theo Baumann. Diese bekommen 
durch ihre rechteckigen Formen eine völlig neue Ästhetik im Vergleich zu den 
archetypischen Rundformen anderer Service. (Abb.9-11)
Das Essen wird hier zu einem kontrolliert funktionalen Akt, das Geschirr ist wie aus einem 
Raster herausgeschnitten. Es erinnert an Tabletts in Kantinen, an klar strukturiertes 
Abläufe und Wege, eine Art Kosten- Nutzen-Rechnung beim Essen.
Ein anderes Beispiel für solch einen Bruch traditioneller Formen ist auch bei derToilette 
und dem Bidet von Sanico zu erkennen. (Abb.12)

Solche eine Rasterung und Starrheit durch quadratische und rechtwinklige Formen 
finden sich oft in unseren westlichen Gesellschaft. Ein  gutes Exempel für so ein Muster 
ist die Möbelkollektion Saratoga von Massimo und Lella Vignelli. 
Die massiven, horizontal ausgerichteten Blöcke wirken starr und wuchtig. Doch vermit-
teln sie uns ein kontrolliertes, beruhigendes und konstantes Gefühl. (Abb. 13)
Das Ghost Sofa von Offecct  besticht ebenfalls durch sein klares Design und verzichtet 
auf Dekor. Trotzdem lädt es eher zum Verweilen ein. Die dominierenden Horizontalen 
beruhigen und verleihen dem Sofa einen bodenständigen Charakter. Zudem bilden die 
diagonal verlaufenden Linien  Zusammen mit den Horizontalen ein Dreieck mit der Spitze 
nach unten. Dies unterstützt zusätzlich das Gefühl von Geborgenheit. (Abb. 14)
Anders die Möbelserie von Eero Saarinen, diese bestimmen durch runde und organische 
Formen. Diese laden zum gesellschaftlichen Beisammensein ein. Das ganze Konzept 



wirkt dadurch wesentlich dynamischer, man spürt regelrecht die Bewegung. (Abb. 15)

Die Verwendung von archetypischen Formen finden wir auch im Design von Parfüm-
flaschen wieder. Vom romantischen über den fruchtigen bis hin zum sportlichen oder 
holzigen Geruch, die Formgebung der Flasche beeinflusst unser Kaufverhalten noch, 
bevor der erste Duft auf einen Teststreifen gesprüht wird. 
Opium von Yves Saint Laurent ist ein Klassiker, ein sehr spezifischer Duft für die Frau, 
herb, würzig doch auch verführerisch und exotisch zugleich. Dies spiegelt sich auch in 
der Formsprache der Flasche wieder, Die quadratische Grundform verkörpert dabei das 
Bewußte und Kontrollierte. In ihm eingeschlossen die Kreisform, symbolisch für das 
Körperliche, Weibliche und Zyklische. Es wirkt wie die Bändigung des Fleisches durch 
den kontrollierenden Geist. Aber auch der Flaschenkopf arbeitet mit einer Urform, der 
des Halbkreises, dem Urbild für die Erde. Veranwortlich dafür sind die Erfahrungen 
unserer Vorfahren, denn sie haben die Erde nicht als Kugel oder gar flache Scheibe er-
lebt. Für sie ist die Erde eher ein wenig geschwungener Hügel gewesen, eine Wohn-insel 
im Weltmeer, umgeben vom Himmel. Dieses Urbild der Erde ist in frühreligiösen Vorstel-
lungen durch stark ikonisierten Handlungen immer wieder neu erschaffen worden: zum 
Beispiel als Urhügel und Platz heiliger Mächte, aber auch als Grabhügel. 
Oft zu finden ist dieses Vorstellungmuster auch in der Architektur von Tempeln und Bäder 
im arabischen Raum. 
Dieser Azpekt verleiht dem Flaschendesign des Parfüms Opium zugleich den exotischen 
und orientalischen Flair des Morgenlandes. (Abb.16)
Das Flaschendesign des Parfüms One Million der Marke Paco Rabanne ist ein weiteres 
gutes Beispiuel für ein klare und bewusst verwendete Formsprache. Die Barrenform 
strebt nach oben und lässt sich in der Bildsprache gut mit der Ausrichtung eines Menhirs 
vergleichen. Die Vertikale Ausrichtung verkörpert Männlichkeit, Dynamik und 
Zielstrebigkeit, das perfekte Design für den smarten Siegertypen. (Abb. 17)

Dazu würde wahrscheinlich auch der Tesla Roadster gut passen, Näher eingehen möchte 
ich allerdings nicht auf die Form des Autos, sondern auf das äußerst gelungene Design 
des Schalthebels. Seine Gestaltung sticht regelrecht heraus. Sie erinnert an die Symbo-
lik in den Herrschergemälden. Die Kugel repräsentiert 13500 Umdrehungen pro Minute 
gebündelt in der Hand des Autofahrers. (Abb.18)

Celsius von VIA überzeugt sowohl in Form als auch in der Funktion durch gut 
durchdachtes Design. Die Grundform des Celsius ist ein flacher Kegel, diese Form 
assoziieren wir mit Heimat und Wärme. (Abb.19)



Zurückzuführen ist dies auf eine der bedeutendsten Urerfahrungen des Menschen, die 
Zähmung des Feuers. Dabei sind die offenen Feuerstellen stets kreisförmig angelegt und 
das Feuer durch das zeltstangenförmig angeordnete Holz gerichtet. Um diese Feuers-
tellen herum sind dann die ersten Behausungen der Nomadenvölker errichtet worden. 
Dazu vermitteln die Lamellen, die Kreisförmig um den Mittelpunkt angelegt sind, dem 
Benutzer ein Gefühl der gleichmäßigen Ausbreitung der Wärme. Anwendung findet diese 
Art von Formsprache auch beim Wasserkessel IL Conico von Aldo Rossi. (Abb. 20)

Diese Produkte beschreiben nur eine kleine Auswahl an von Designs, an denen aber gut 
deutlich wird, wie über die Verwendung von archetypischen Gestaltungsmitteln unterbe-
wusst dem Konsumenten Idee und Nutzen kommuniziert werden. Dabei ist mir pesönlich 
aufgefallen, dass gerade  der Verzicht auf Dekoration und die Reduktion auf einfache und 
klare Formen stärker  mit mir interagieren. 

Viele Gegenstände unseres Alltags sind durch ihre doch so alltägliche Nutzung eben-
falls zu Urformen geworden. Reden wir von Stuhl, Tasse, Kaffeemaschine, Stift, Messer, 
Sportwagen, Jeans, Rock oder Blazer, haben wir eine klare Vorstellung von Form und 
Nutzen dieser Produkte. Im Produktdesign verkörpern oder eröffnen uns archetypische 
Formen neue Produktklassen und Spezifikationen.
Der Gestalter variiert den Archetyp, darf sich aber nicht zu weit von ihm entfernen, sonst 
ist das Produkt nicht mehr als z.B. Stuhl erkennbar. Der konkrete Unterschied, bezie-
hungsweise die Entfernung zur durchschnittlichen Urform charakterisiert die Leistung 
des Designers. So sind diese Variationen stets auch repräsentativ für eine Generation 
bzw. Epoche und ständig im Wandel. Beeinflusst durch Zeitgeist, technische Weiterent-
wicklungen und modische Strömungen bleiben sowohl die Urform als auch die Ideen der 
Nutzung erhalten. 
Ein gutes Beispiel dafür ist der Notizblock, der durch die technische Entwicklung heute 
oft nur noch in digitaler Form zu finden ist. Trotzdem bleiben Gestaltungsprinzip, 
Symbolik und Funktion erhalten, da der Nutzer genau diese beim Notizblock erwartet. Es 
ist die Evolution eines Archetypen. 
Der Einführung von innovativen, neuartigen Produkten, die von bekannten Gestaltungs-
mustern abweichen steht der Mensch stets mit Misstrauen gegenüber. An diesem Punkt 
erreicht die Kauflust der Konsumenten ihr Maximum oder schlängt in Kaufwiderstand um. 
Nicht immer akzeptiert der Benutzer die logisch richtige Lösung für sein Bedürfnis, wenn 
damit ein zu weites Abweichen vom Gewohnten verbunden ist.  Dieses Phänomen nennt 
man MAYA-Schwelle oder Akzeptanzschwelle. 



MAYA steht für Most  Advanced  Yet  Acceptable, was das Neuartigste noch akzeptabele 
bezeichnet. 
Für den Designer gilt es hier, einen guten Kompromiss beim Entwurf zu finden. Er muss 
zwischen dem Angebot von etwas völlig Neuem und etwas für die jeweilige Zielgruppe 
Gewohntem abwägen. Der Entwurf beschreibt den Mittelweg zwischen Archetyp und 
Stereotyp, denn stets arbeitet der Gestalter in einer kritischen Zone zwischen Erfolg und 
Misserfolg eines Produktes. 

Wie weit kann der Gestalter dem Stil der Zeit vorauseilen?

3. Von Archetypen zum Stereotypen

Im  heutigen Wirtschaftssystem lautet das Zauberwort Konsum. Das Design vieler 
Produkte ist immer kurzlebiger, sie verlieren an Qualität und Einzigartigkeit. 
Sie werden zu massenhaft produzierten Stereotypen, nicht zuletzt bedingt durch das 
ständig veränderte Modediktat des Designs. 
Dieses Modediktat veranlasst selbst vernünftige Menschen in einem “Kaufrausch” 
sinnlose Dinge zu kaufen, die weder langlebig sind noch einen Nutzen erfüllen. 
Geschenke, die sofort wieder im Keller oder auf dem Dachboden verschwinden und 
Produkte die nicht einmal ein Jahr halten. In dieser extrem konsumorientierten Welt 
voller Verschwendung versinken immer mehr Menschen im “Schuldensumpf”, während 
die ärmsten Länder den Preis für die Unmäßigkeit der entwickelten Welt zahlen. In solch 
einer Welt gehen die inneren Werte verloren. Wir empfinden eher ein Gefühl von Leere 
und Sinnlosigkeit, welches wir im Kaufrausch zu kompensieren versuchen. Doch diese 
Befriedigung ist nicht von langer Dauer. Um von diesem Wegwerfkonsum hin zu  einem 
reflektierenden und engagierten  Kaufverhalten zu gelangen, ist Nachhaltigkeit von 
großer Bedeutung. Dies könnte gar der Schlüssel zum Überleben unserer Gesellschaft 
sein. Archetypischen Lösungen sowohl in Form als auch Idee könnten dabei die Lösung  
sein. Nachhaltiges Design ist sowohl in der Formgestaltung als auch ökologisch wie auch 
ökonomisch effektiv. Aber kann dieser Weg auch in dieser kapitalistischen und schnell-
lebigen Zeit erfolgreich sein? Können wir uns über die Launen der Mode hinweg setzen? 
Vorraussetzung ist das pflichtbewusste Handeln von Designer, welches den Konsument-
en zum bewussten Kaufen auffordert, ein gewissenhaftes Konsumieren, welches durch 
das Design kommuniziert wird. 



4. Reflektion meiner Kollektion im Kontext Archetypen/Stereotypen 
     in der Mode  20. und  21. Jahrhundert.

Die Welt der Mode ist stetig im Wandel. Dabei wird die Gesellschaft immer schnelllebiger 
und hungriger nach etwas Neuem.
Und in keinem anderen Designbereich wird so mit dem Erfahrungshorizont der Konsu-
menten gespielt wie in der Modebranche. 

Das 20. Jahrhundert gilt als Jahrhundert der Pioniere im Bereich Mode.  
Durch die individuelle und künstlerische Gestaltung wird Bekleidung zu einem Design-
produkt. Mode wird zum Formprinzip moderner Kommunikation. Es entwickelt sich eine 
Formsprache, über die kulturell erlernte Codes vermittelt werden. Diese Codes helfen 
bei der Unterscheidung, Gruppierung oder Klassifizierung von Menschen. Und sie liefern 
sichtbare Bezugspunkte für die Konstruktion der eigenen Identität. Mode ist nonverbal 
und universell verständlich und heute unverzichtbar bei Kommunikation und Identifika-
tion. (Abb. 21- 23) 
Designer kommunizieren stärker denn je Individualität und Selbstverwirklichung in ihren 
Kollektionen.
Sie brechen mit den herkömmlich Konventionen und vorherrschenden Vorstellungsmus-
tern von Bekleidung. Sie prägen mit ihrer Handschrift unser Bild von Mode und kreieren 
so wiederum völlig neue Archetypen: beispielsweise Yves Saint Laurent’s Hosenanzug 
für die Frau, der wie kein anderes Designprodukt für die Emanzipation der Frauen steht. 
(Abb.24)
Mode als Hilfsmittel der Kommunikation etabliert sich im Laufe des 20. Jahrhunderts 
immer stärker. Dabei ist Mode nicht nur eine oberflächliche Reflektion der exzentrischen 
Fantasien der Designer. Sie ist mehr eine Ausdrucksform von Emotion, Spiegel der 
Gesellschaft und des Zeitgeistes, Verweis auf Missstände, Revolution, eine Form der 
Aufklärung, Unterhaltung und zugleich Hoffnungsträger. 
Die Designer polarisieren und spielen dabei stark mit der Akzeptanzschwelle der Kon-
sumenten. So entstehen viele neue Looks und gestalterische Ansätze, die bis heute 
unser Verständnis von Mode beeinflussen, wie zum Beispiel: Silhouetten des New Look 
von Christian Dior, Vivienne Westwoods Punkeinflüsse, Kawakubo Rei’s Ästhetik der 
Kargheit, Purimus pur von Yohji Yamamoto, die Konzeptmode von Viktor und Rolf, 
Valentinos spiel mit der Antike, der Dekonstruktivismus Martin Margielas und Minimalis-
mus Helmut Lang’s. (Abb.25- 29)



Zum Ende des 20. Jahrhunderts und Anfang des 21. Jahrhunderts sprechen viele nur 
noch von Retro-Mode, in Blogs liest man über Schlaghosen aus den 70er Jahren und 
Leggins aus den 80er Jahren.
Zudem scheint es, dass Trends alle zwei Jahre wiederkommen, die Rede ist von Stag-
nation oder sogar Krise in der Modebranche.
Doch gilt es für mich, nicht nur als ein Kopieren der jeweiligen Looks, es ist eher die Ver-
schmelzung  dieser unterschiedlichen Charakteristika zu etwas völlig Neuem, so scheint 
es mir, was die heutige Mode auszeichnet. Die Designer entnehmen sich archetypische 
Stilmerkmale unterschiedlicher Epochen und Looks, kombinieren diese und bringen sie 
in einen neuen Kontext. Es ist wie eine Kritik an das Invovationsstreben, ähnlich dem 
Vorgehen in der Postmoderne. 
Dabei spielt der Gestalter auch mit dem Erfahrungshorizont der Zielgruppe und bezieht 
diesen bewusst mit ein. 

Die Kollektion  “Archetype”  setzt sich mit  archetypischen Gestaltungsmuster der Herren-
mode auseinander. Hierbei verschmelzen  Merkmale und Charakteristika unterschied-
licher Kleidungsstücke zu einem neuem Design.
Hierbei berücksichtige ich sowohl die ursprüngliche Grundform und als auch die Idee.
Dieser Prozess spiegelt sich sowohl in der Konstruktion und Linienführung als auch in 
der Materialität wider. Ziel ist es, mit dieser Verschmelzung mehrere Assoziationen beim 
Betrachter hervorzurufen. Ihm kommt vieles bekannt und gewohnt vor, doch irgendwas 
stimmt nicht. Die Outfits der Kollektion spielen dabei mit der MAYA- Schwelle, sollen po-
larisieren, aber auch Konstanten beinhalten: der Versuch, die Grenzen des Akzeptablen 
zu dehnen und manchmal auch zu durchbrechen. Entstanden sind dabei Enwürfe, die 
sich durch eine schmale Silhouette, viele Details, gute Verarbeitung und funktionelle als 
auch hochwertige Materialien auszeichnen. 
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Abb. 1 Idealbild Karls des Großen mit erst 
lange nach seinem Tod hergestellten Teilen 
der Reichskleinodien, gemalt 1513 von 
Albrecht Dürer im Auftrag seiner Vaterstadt 
Nürnberg

Abb. 2 Das Jüngste Gericht
Hans Memling, 1467-1471
Öl auf Holz, 223.5 x 306 cm
Muzeum Narodowe, Gdansk



Abb. 4
Transistor - Taschenempfänger von
Braun: T3, 1958. (The Museum of Modern 
Art, New
York)

Abb. 3
Apple Ipod Classic 
5. Generation

Abb. 5
Kauring 
Design von Kurt Naef, 1958
8 cm Durchmesser

Abb. 6 Bowls, WMF 2006



Abb. 9
Bordservice für die Lufthansa
Hans Theo Baumann

Abb. 10
Form 2298 gestapelt
Hersteller: Schönwald

Abb. 11
Rasterservice Form 2298,
aus Porzellan, 1971

Abb. 12
Toilette und Bidet Transit
von Sanico, 2006z



Abb. 13  Kollektion Saratoga, 1964
von Massimo und Lella Vignelli

Abb. 15 Möbelserie mit Stuhl Tulip
von Eero Saarinen, 1956

Abb. 14  Sofa Ghost von Offecct, 2006



Abb.17  One Million
Eau de Toilette für den Mann,
von Paco Rabanne

Abb.18 Interior, Tesla Roadster, 
von Tesla Motors

Abb. 19  C°, Infrarottheizung für verschiedene 
Körperzonen von VIA, 2006

Abb.20 IL Conico von Aldo Rossi, 1986

Abb.16  Opium 
Femme Eau de Toilette
von Yves Saint Laurent



Abb.21 Gleichheit der Uniform, Abb.22  Punks am Rheinufer

Abb.23 New Romantics Cagney’s Club,
London

Abb.24 Le Smoking von Yves Saint 
Laurent, Vogue 1975

Abb.25 Christian Dior
illustration von Rene Gruau



Abb.27 Yohji Yamamoto, Seidenkleid 
Kollektion Frühling/Sommer
1998

Abb.26 Rei Kawakubo für Comme Des 
Garcons, Herbst/Winter  1983-1984

Abb.28 Maison Martin Margiela
Artisanal, 2011

Abb.29 Vivienne Westwood, Gold Label,
Vogue Paris


