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Einleitung Ausgabe
Typisch deutsches Design

Hallo und willkommen beim neuen Design
made in Germany, Design Magazine. Ab sofort
werden wir hier regelmaf3ig neue und interes-
sante Projekte deutscher Agenturen, Grafik-
biiros und Designer vorstellen. Zusatzlich gibt

es die Kategorien »Kolumne« und »Wissen.

Das Magazin erscheint als Onlinemagazin,
aberjeder Artikel wird zusétzlich als PDF zum
Herunterladen angeboten, so dass besondere
Artikel auch ausgedruckt, versendet und/oder
archiviert werden konnen. Am Besten einfach

die pDFs ausdrucken und abheften. Damit das

Archivieren auch Spafd macht, gibt es einen

passenden Ordnerriicken ebenfalls zum
Herunterladen dazu. Uber Feedback aller Art
und Themenvorschldge (auch interessante
Projektvorschldge) freuen wir uns immer.
Schickt uns einfach eine Email:
nadine.rossa@designmadeingermany.de

patrick. sommer@designmadeingermany.de.

Wie der Name schon sagt, beschiftigen
wir uns mit deutschem Design. Daher
haben wir Grafiker, Typografen und
Designer gebeten, uns zu sagen, was fiir

sie typisch an deutschem Design ist.
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Deutsches Design ist ernst gemeint, gut durch-
dacht,und sehr funktional, dafiir bekommen
wirimmer wieder international Respekt.

Im Vergleich zu anderen Lindern ist deutsches
Design vergleichsweise reduziert, was die
Formensprache, Farbigkeit etc.angeht, also
besonders auf das Wesentliche fokussiert. Gleich-
zeitig ist es hdufig von den entsprechenden
technischen Moglichkeiten gepragt, sowohl
online als auch offline, worin ich eine grofse
Stdrke sehe.

Katja Rickert, Creative Director bei

Scholz & Volkmer,www.s-v.de

Ich denke, es gibt kein deutsches Design. Es gab
einmal so etwas wie deutsche Griindlichkeit,
aber die s.g. Globalisierung hat auch dieses
zunichte gemacht. Eine Zeit lang kamen wirk-
liche Innovationen aus Deutschland, nicht
nurim technischen Bereich. Ich denke an

Otl Aicher zur Olympiade 1972 mit dem damals
vollig neuen Gesamtkonzept Farbe, Schrift,
Symbole - das war mit deutscher Griind-

lichkeit durchdacht und gemacht.Ich denke auch
anverschiedene Schriften, die vielleicht nicht
gerade in Deutschland »erfunden, aber durchaus
tiefgriindig verfeinert wurden. Auch hier war

Otl mit dem Sippenkonzept der ROTIS sehr inno-
vativ. Aber seit z.B. Ausbildung und Ausbilder,
Studenten und Medien international geworden
sind, hat sich Design globalisiert. Mag sein, dass
esregionale und lokale Unterschiede gibt,aber
das Grundsitzliche, Zeitgeistige zu Design ist
nichtdeutsch.Esistinternational,ist globalisiert-
mitallen Nachteilen. ABER: Es gibt sie noch, die
sdeutsche Griindlichkeit«. Nicht mehr das hypo-
innovative, sondern das durchdringende, das
ernste Befassen mit einer Sache. Ich hore oft von
Kunden (auch sehr vielen ausldndischen), dass
meine Schriften sehr deutsch seien. Ich nehme
das einfach zur Kenntnis. Es sind aber nicht
mehr die Gedanken an Fraktur, die Deutsches
erkennen lassen, sondern dieses: Mit Hans Rei-
chelt (Dax), Erhard Kaiser (Prokyon) und mir
(Phoenica) sind es drei deutsche Schriftdesi-
gner, die versucht haben, die s.g. Sans-Serif -

also die Grotesk - noch weiter zu abstrahie-

ren. Das istauffallend. Das ist sehr deutsch.

Ingo Preufd. www.germantype.com

Beideutschem Design denke ich in jeder
Beziehung an etwas, das funktioniert, egal, ob
es sich um Produktdesign oder Grafikdesign
handelt. Und das finde ich grof3artig so! Klar ist
es toll, Sachen zu sehen, die einfach nurschén
sind. Oder albern. Aber unterm Strich mag ich
Design, das funktioniert und somit hilft. Es
gibt nichts Besseres, als wenn Design hilft.
Johannes Erler, Factor Design,

www.factordesign.com
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Deutsches Design ist aus meiner per-
sonlichen Sicht sehr funktions- und
prozessorientiert, ernsthaft und serios,
durchdacht im Detail, oft von aufwen-
digen Mitteln und Wegen, hochwertigen
Materialien und hoher Qualititan Ver-
arbeitung und Produktion begleitet.
Yang Liu, www.yangliudesign.com

German design and designers can be
categorized and characterized in threetypes
and this according to the past decades:

the dogmatic inventors, the monotonous
reproducers and the conservative directors.
Kimberly Lloyd, www.qompendium.com

Die kulturelle Vielfalt und die daraus resul-
tierenden Stromungen pragen das Leben in
New York. Die unterschiedlichen Einfliisse
bieten neue Herausforderungen im Umgang
mitder Stadt und den Menschen und bele-

ben die Neugier fiir das Andere und Neue.

New York hat eine Vielzahl von etablierten
Design-Hochschulen und -Biiros. Das Spektrum
an Individualisten und Kooperationen ist grofs,
die Budgets unterliegen einer dhnlichen Band-
breite, jedoch bieten sich immer wieder Mog-
lichkeiten, eigene Nischen zu beanspruchen.
Den Unterschied, den ich personlich im Umgang
mit Design in Ny und D feststellen kann ist, dass
man in NY schneller und experimenteller arbei-
tet. Die Arbeiten sind oft kurzlebiger und neue
Ideen sind zu beobachten und umzusetzen. Die
Reiziiberflutung bewirkt ein Verlangen nach
Grofie, Aufmerksamkeit und Scheinwerferlicht,
dem gute Argumente entgegengesetzt werden
miissen, um seine Schlichtheit zu bewahren.
Anna Hirte aus New York, www.annahirte.com

Deutsches Design ist eigenstandig. Es will sich
bewusstanders darstellen, als Design sich in den
Nachbarlandern prasentiert. In der Typografie
sehe ich dieses Phdnomen deutlich. Jahrzehn-
telang im 19.und 20. Jahrhundert verwendete

die deutsche Typografie ihre eigenen Fraktur-
schriften, obwohl gebrochene Schriften anderswo
aus dem Bann rutschten. Seit den 50er Jahren
kann man von einer Liebe zu Grotesk-Schriften
reden. Sie geht z.B.von der alten Akzidenz-Gro-
tesk aus bis zur neuen Meta und auch dartiber
hinaus (Akkurat usw.). Unmengen von Flief3text
werden hierzulande in Grotesk-Schriften gesetzt.
Ein Blick auf hollandische, franzdsische oder eng-
lische Dokumente zeigt einen landerspezifischen
Spaltzwischen Serifen- und Serifenlosen-Satz.
Dan Reynolds, www.typeoff.de

Typisch deutsches Design? Sehr sehr unin-
teressant, unwild, nicht auflergewohn-

lich, klar, langweilig, geordnet, korrekt

und mit Akzidenz Grotesk oder DIN.
Sebastian Waters, www.sebastianwaters.com
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habe ich eine meinung iber deutsches grafik sen den gestaltungsprozess. beeinflussen mich.
design? wahrend einer 7 stiindigen zugfahrt aberich glaube, dies war nicht die frage die ich
durch deutschland denke ich dariiber nach und gestellt bekam. mich interessiert »deutsches«
stofde auf ganz andere fragen. warum stellt sich grafik design nicht. mich interessiert das thema

immer die frage nach der nationalitditvon design?  imallgemeinen.ich schaue nicht nach woheres
istdasinjedemland so oderist das in deutsch- stammt wenn es mich interessiert. man sieht nur

land mit seiner geschichte eine ganz besondere? in manchen arbeiten sehr stark ihr herkunftsland,

ich habe mir nie dariiber gedanken gemacht-es wie beispielsweise holland oder auch england.
waren andere die mich darauf gestossen haben. dieses gefithl habe ich von deutschem grafik
eine journalistin von arte meinte einmal in design nicht.nach der 4.stunde im zug drangen
einem gesprach wir wiirden deutsches grafik sich ganz andere themen in mein bewuf3tsein.
design machen.ich warverwundert dartiber,dass ~ wichtigere themen wie die entlassung von
man in unseren arbeiten ihre herkunft ablesen klinsmann, oder die grippe aus mexico, oder die
konnte.. und fragte warum? sie meinte, weil wir abfindung von mehdorn. und schon versank die
geschichten erzihlen wiirden wie die gebriider frage, die mir gestellt wurde, in ihrer unwich-
grimm. sicher steckt in uns die gesellschaftliche tigkeit. warum muss ausgerechnetich dazu
biografie deslandes,in dem man selbst sozi- stellung nehmen? ein grafiker der im eigenen
alisiert wurde. mit all seinen gestalterischen land iber jahre kaum wahrgenommen wurde?
wurzeln.aber im zeitalter der onlineportfolios Eike Konig, HORT,www.hort.org.uk

und dadurch der kulturelle austausch von gestal-

tungssprachen vermischt sich immer mehr typisch? oder deutsch? noch immer trauen

mit den eigenen wurzeln. und wenn ich meine sich viel zu wenige gestalter, etwas wirklich
eigene position betrachte,dann sind es dieinter-  eigenes einzubringen. wenige ausnahmen
nationalen auftrage die mich wachsenlassen .. wie mike meiré, neubau oder mario lombardo
heutzutage kénnen wirim Hort iiberhaupt koénnen nicht dariiber hinwegtauschen, dass
nicht mehr von deutschem grafik design reden, sich deutsche designeram meisten dann

denn hier arbeiten menschen aus hawaii, canada, gefallen, wenn sie deutsche stars oder lieber
australien, england, belgien usw.sie alle bringen noch internationale trends kopieren. unterstri-
ihre gestalterische biografie mit und beeinflus- chene headlines in times-kursiv, gelbschwarze

Absperrbanderals gestaltungselement oder
handgeskribbelte buchstaben, die unbedingt
einen schatten nach links haben miissen ...

) wer ist nicht schon selbst einmal tiber die-

sen immer gleichen details eingeschlafen?
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der mut und die kraft, gestalterisch an inhalten
zu arbeiten, das unndtige wegzulassen und
stattdessen sich selbst einzubringen ist noch
immer unterreprasentiert und solange das
der fall ist, werden deutsche grafikdesigner
ihren jahrelangen rufals nachtschattenge-
wiachse der gestaltung nichtablegen. doch
global istin zukunft normal. deshalb nehmt
euch wenigstens an deutschem fashion-, inte-
rieur-und sogar autodesign ein vorbild. die
spielen tatsichlich schon international mit.
Raban Ruddigkeit, www.ruddigkeit.de

Deutsches Grafik-Design ist gut. Sogar bes-
serals das. Exzellente Umsetzungen sind
injeder medialen Disziplin zu finden; die
Agenturprozesse stehen und die Ausbil-
dung hat ein hohes Niveau erreicht. Nur
der sichtbare Durchsatz in der Breite bleibt
aus. Daist Diskussionsbedarfangezeigt.
Eiche, Ochjne Design, Oberursel bei
Frankfurt, www.eiche-oehjne.de

Ich denke, Deutsches Design definiert sich
mehr von den Bedirfnissen der Auftraggeber,

als von den Designern. Immer wieder stelle ich

fest, dass sich nach wie vorin Deutschland klare

Strukturen grofster Beliebtheit erfreuen. Das
gilt sowohl fiir das Kommunikationsdesign,
in dem alles sauber gestaltet und aufgebaut
sein muss, wie der Projektplanung. Alles ist
sicher,der Kunde hat keine Angst, alles lauft

wie am Schniirchen. Istjaauch nicht unbedingt

schlecht. Aber selten ist man wirklich begeistert

von dem, das alle Erwartungen erfiillt.

In den Niederlanden haben Agenturen oft
mehr Raum fiir Experimente. Die Auftrag-
geber sind eher bereit, Risiken zu iberneh-
men und die Agentur einfach mal machen
zu lassen. Ich glaube, dass Deutsche Unter-
nehmen ofter mal was zulassen miissen,
ohne sich nach allen Seiten abzusichern -
klingt esoterisch, find ich aber wirklich.
Christoph Dunst,
www.christophdunst.com

Deutsches Design ist pragnant.
Pascal Jeschke, Mediendesigner
und Herausgeber des Encore

Magazines, www.pascaljeschke.de

Deutsches Design besticht fiir mich durch
Klarheit und spiirbare Prazision. Es fehlt ihm
aber hier und daimmer noch die Leichtigkeit
und der Spafd3faktor. Und da kommt auch mein
Lieblingssatz zum Tragen »Spafd macht nur,
was mit Spafd gemacht wird.« Das merkt man
haltauch, wenn man sich Arbeiten ansieht.
Arno Lindemann, Lukas Lindemann
Rosinski, www.Ir-hamburg.de

g
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Wenn ich an Deutsches Design und vorallem

das internationale Qualitditsmerkmal, das dem

Begriff Design Made In Germany innewohnt,

denke, kommen mir als allererstes der Stil und

die Lehren des Bauhauses in den Sinn. Was
mich personlich jedoch am meisten daran
beeindruckt hat, ist nicht nur das grof3artige
Design selbst. Erst dadurch, dass es mehrmals

geschlossen wurde und seine Kopfe und Grin-

derinandere Lander emigrieren mussten,
ist es weltweit bekannt und sein Einfluss
unsterblich geworden. Das hat mich gelehrt
injedem Neuanfang eine Chance zu sehen.
Die Welt braucht solche Superhelden.

Kai Brunning, www.clandrei.de,
www.waldaugo2r1o.de

My impression of German design has been
cemented by the work of Erik Spiekermann.
So,while I am sure there is variation, design
from Germany is to me organized, clear, con-
cise, modern. This could be boring to some,
butitisabreath of fresh air toan American.
Stephen Coles, Fontshop San Francisco
und Editor von www.typographica.org

Uber Deutsches Schriftdesign:

Deutsches Schriftdesign war und ist im
internationalen Vergleich sehr wichtig.

Es gibt hier in Deutschland viele Schrift-
designer, die aufhohem Niveau arbeiten,
allerdings eben in ganz unterschiedlichen
Richtungen. Gerade die FH in Augsburg hat
eine solide Schrift-und Typografieausbildung
mit einer langen und interessanten Tradi-
tion. Die Lazydog, Ludwig Ubele und auch
ich sind dortausgebildet worden. Dann wirkt
natlrlich die Tradition der Neuen Bundes-
lander, konzentriert in der Typoart Dresden,
auch heute noch fort. Das was gesehen wird
istvorallem der Fontshop und der starke hol-
landische Einfluss dort. Es passiert sehr viel
hierzulande, aber wir machen wenig daraus.

Hubert Jocham, www.hubertjocham.de

Deutsches Design im Vergleich zu Frankreich.
deutschland vs. france

gestalter vs. graphiste

tradition vs.avant-garde

grafisch vs.illustrative
aufgeraumtvs.bordélique

schwarzweiss vs. couleur

design =design

Tino Grafd, www.tinograss.de
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Deutsche kreation ist im allgemeinen sehr pra-
zise, konzeptionell und folgt zumeist einem sehr
strengen raster, das konnte momentan noch der
allgemeine eindruck sein,jedoch gibt esimmer
mehrausnahmen in deutschland. Gerade in
editorial und grafik design wachsen immer mehr
kleinere studios heran, die international mit
unkonventionellen arbeiten glanzen kénnen.
Im bereich industrie design z.b.ist deutschland
langst mit tonangebend, dank designern wie
dieter rams, constantin grcic und stefan diez.
Allesinallem eine sehr erfreuliche entwicklung.
Mirko Borsche, Bureau Mirko Borsche,
www.mirkoborsche.com

Europdisches Design kommt fiir Ameri-
kaneraus Italien oder Deutschland.
Andere Lander spielen dabei keine Rolle.

Marc Wnuck, 12 Ender,www.12ender.de

Ein Design, was auf einen eindeutigen Her-
kunftsort schlief3en ldsst, existiert seit der welt-
weiten Vernetzung der Gestalter {iber a) das
Internet und b) iiber die mobile Gesellschaft
nicht mehr wirklich. Was jedoch weiterhin
bestehen bleibt,und im iibrigen die einzige
Moglichkeit der Differenzierung untereinan-
der zu sein scheint, ist die dufdere Form unserer
Kommunikation, d.h. die Art und Weise, wie wir
Botschaften iibermitteln und natiirlich auch, wie
genau jene wiederum verstanden werden.
Genau in diesem Punktist es uns iiberhaupt
noch moglich,auf Grund verschiedenster
kultureller Bedingungen,.. von einander
abzuheben. Das es heutzutage ein »deutsches
Design«noch gibt, isthingegen nur ein

Wunschdenken derer, die an alten Paradig-

men festhalten um die digitale Revolution aus-
zublenden bzw. iber Thre Zeit hinaus schieben
wollen. Das »deutsche Design«ist international
geworden. Genau wie alle anderen Designs...
Thorsten Konrad, Freiberuflicher

Art Director,www.thorstenkonrad.de

Griindlich & ordentlich.

Diese Dinge sind wie das deutsche Wesen.
Griindlich & ordentlich (Regeln). Das ent-
spricht der klassischen Wahrnehmung der
Deutschen im Ausland. Das im Haben, im
Sollistdie freche & rebellische Seite.
Costa Marangos, GF Online bei

oktoNet GmbH, www.oktonet.de

Als mich Patrick Marc Sommer fragte, ob ich ein
kurzes Statement zum Thema»Werbung/Design
aus Deutschland« verfassen konnte, kam mir

als erstes das Stichwort sMut«in den Kopf.

Viele Unternehmen in Deutschland geben sich
leider mit mittelmafiiger Kommunikation zufrie-
den. Aufiergewohnliche Lésungen sind, ebenso
wie Witz und Emotionalitit,noch immer eher
selten. Sowohl die Kreativen, als auch die Auftrag-
geber sollten mehr Mut zeigen, Ungewdhnliches
wagen, fordern und wirklich kreative Losungen
bieten. Ein Blick auf die internationale Werbe-
und Designszene zeigt, dass es funktioniert!
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Klar gibt es sie, die Arbeiten, die auch im
internationalen Vergleich herausragen, doch
leider sind es noch zu wenige! Ich denke
jedoch, dass wirauf einem guten Wegsind ...
Norman Beckmann, Norman Beck-

mann Verlag & Design, www.nbvd.de

Als erstes denke ich an das Bauhaus,dann in Rich-
tung hfg Ulm, und dann erst zu den Wurzeln der
Designausbildung ... Mathildenhéhe, usw. Dann
denke ich daran, wie hoch eigentlich der Beruf
des Gestalters geschatzt war, sei es frither, wenn
man in Richtung Handwerk und den Beruf des
Schildermalers schaut, und dann die Design-Eli-
ten die sich aus der hfg heraus gebildet haben ...
und dann die wilden 8oer, als »Neues deutsches
Design«aus der Berliner Keimzelle alles auf den
Kopfstellte ... Gut, das waren Zeiten, in denen
noch nicht Hinz und Kunz meinte, Design stu-
dieren zu wollen oder zu miissen.Und es waren
die Zeiten, in dem bei diesem Beruf die Idee

mit der Ausfithrung und einem gewissen hand-
werklichen Konnen verkniipft waren. Heute hat
jeder die Produktionsmittel an der Hand um zu
gestalten. Und Design kann sich hauptsichlich
nur noch iiber die Idee verkaufen. Und Ideen?

Ideen in der Werbung? Ideen im Design?
Es sind selten richtig gute oder wenigstens
humorvolle Ideen in der Werbung zu fin-
den.Im Designbereich noch eher. Aber
dasistjaauch eherder brotlosere Zweig ;-)
Vielleichtist der deutsche Kunde jazu
feige? Oder doch der deutsche Werber ...
oder doch der deutsche Designer? Ich weif3
es nicht, bin miraber auch nicht sicher,ob
das wirklich ein deutsches Phdnomen ist...
Esistaufjeden Fall sehr deutsch, dass wir
hier iiber sdeutsches Design« reden!

Nora Gummert-Hauser,
www.gummert-hauser.de

Dejign ift eine Sugend
Martin Gassner,

Interone Worldwide, www.interone.de

Gestaltung: Patrick Marc Sommer
(www.patrickmarcsommer.de)
Ilustrationen: Martina Wember
(www.wemberzeichnung.de)
Schrift: Novel
(www.christophdunst.com)
Design made in Germany

Design Magazine, Juni 2009

.de/sign
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CORPORATE DESIGN

LUKAS LINDEMANN ROSINSKSI

Selten hat man das Ausreizen eines deutlich sichtbar in ihrer Kérpergrolle,
mathematischen Verhadltnisses so die zufdllig auch noch mit Langen
spannend und konsequent interpre- ihrer Nachnamen ubereinstimmt.

tiert gesehen wie im Corporate Design Ilhnen ist es gelungen ein pragnantes
der Hamburger Agentur LUKAS und wandelbares Corporate Design zu
LINDEMANN ROSINSKI. entwickeln, das Eindruck macht und
Die ehemaligen Jung von Matt das wir nachfolgend in einem Interview

Geschiftsfiihrer geben ihrem Corporate  mit Arno Lindemann ndher vorstellen
Design den Titel ,,Uber kurz oder lang®, ~ wollen.
denn die Griinder unterscheiden sich

DIE Cl ,,UBER KURZ ODER LANG*

Mit der Griindung ihrer eigenen Agentur begann fiir Bernhard Lukas, Arno Lindemann und Bent
Rosinski die Suche nach dem idealen Logo. Einem Logo, das etwas Personliches von jedem
einzelnen in sich tragt. Als man feststellte, dass die Léngen ihrer Nachnamenden GroRen ihrer
Korper entsprechen und dazu noch in einem prégnanten Verhaltnis (60%, 100%, 80%) zueinander
stehen, stand das Logo von LUKAS LINDEMANN ROSINSKI. Im wahrsten Sinne des Wortes.
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Als ich euer Logo und die darauf
aufbauende Corporate Identity das erste
Mal gesehen habe, war ich sehr begeistert
von der Pragnanz dieser einfachen Idee,
denn euch ist es gelungen etwas sehr
Personliches von jedem Einzelnen mit in
das Logo aufzunehmen: die Korpergrofse.
Sicherlich seid ihr euch eures personlichen
Erscheinungsbildes bewusst gewesen,
aber wie ist letztendlich die Idee zum
Logo entstanden? Schlummerte sie ldnger
in euren Hinterkdpfen oder standet ihr
nebeneinander vor einem Spiegel und es
hat ,,Klick“ gemacht?

LLR: Auf der Suche nach einem
passenden Agenturnamen war uns
schnell klar, dass wir keinen lustigen
Agenturnamen haben wollten.
,Vorsicht, Propaganda®, ,,Nachbars
Lumpi“ oder auch so etwas wie
»~Amt fir Reklame-Angelegenheiten”
mogen in der Werbezene fiir ein paar
Schmunzler sorgen, aber Vorstande
wollen nun mal mit den Chefs
sprechen. Aullerdem haben wir uns
immer gefragt, was die Herren dann
auf dem Golfplatz nach der Agentur-
frage ihres Fightpartners antworten.

Ein weiterer Aspekt ist, dass Marke-
tingentscheider sich nicht erst den
ach so kreativen Agenturnamen
merken, sondern auch noch die
Macher dahinter zuordnen missen.
Also wahlten wir den zugegeben
»klassischen® Weg, wie schon so viele
vor uns. Unsere Namen allerdings
waren und sind so lang, dass wir uns
schon ein wenig schwer getan haben
ein einfaches, merkfahiges Logo zu

finden. Uns war es sehr wichtig,

dass unser Agenturlogo etwas sehr
Personliches bekommt. Wir haben
lange herumgespielt und alle Varianten
ausprobiert - irgendwann lag es dann
vor uns und wir wussten alle, dass es
nur dieses Logo mit den passenden
GroRen dahinter sein kann. Schon, dass
wir alle so schon unterschiedlich grof$
sind.

Gibt es einen bestimmten Grund fiir

die Reihenfolge LUKAS — LINDEMANN
— ROSINSKI oder wdre auch eine andere
Reihenfolge denkbar gewesen?

LLR: Diese Reihenfolge klingt einfach
am besten. Probieren Sie es aus! (Man
konnte natiirlich auch denken, dass die
Kreation bei uns wichtiger ist als die
Beratung, aber das sind wirklich nur
Mutmalungen!)

War die Ausweitung bzw. Einbeziehung
des Prinzips auf alle Mitarbeiter und auch
Kunden von Anfang an gewollt?

<

7 o
=z

= [
2]
ola
I



LLR: Ja, weil wir uns als Teamplayer
verstehen. Wir sind zwar diejenigen,
die letztendliche Ihre Képfe herhalten,
aber unsere Mitarbeiter sind uns

sehr wichtig. Das wollten wir sie auch
spliren lassen. Deshalb hangt bei uns
im Eingang auch das Gesamtlogo mit
allen Namen an der Wand! Die Wand
wurde mit Magnetfarbe gestrichen und
die Schilder sind abnehmbar - nach
bestandener Probezeit darf man sich
dazuhdngen. Wer geht, bekommt sein
Schild mit allen anderen Unterschriften
zur Erinnerung an SEINE Agentur!

WEBSITE-INTROS

Als immer wieder neu bespielbar erwies sich die Cl auch auf der Website. Logo und Farben
in verschiedenen Abwandlungen und Spielereien begriiten hier neu gewonnene Kunden,
feierten Volkshelden oder ehrten den neuen US-Prasidenten.

Meist ist das Logo einer Firma so etwas
wie ein Heiligtum, das nicht angefasst
werden darf. Ihr bezeichnet euer Logo
selbst als bespielbar und zeigt anhand von
vielen Beispielen wofiir es alles herhalten
kann (z.B. Weihnachtskarten, Obama-
Wahl). Ist das etwas, was ihr Kunden auch
raten wiirdet: das Logo nicht als ein steifes
Objekt zu sehen, das wie eine Krone auf
dem Unternehmen thront, sondern es
dynamisch zu begreifen und es zum Leben
zu erwecken?

LUKAS [
LINDEMANN
ROSINSKI




LLR: Dies gilt sicherlich nicht fiir alle
Marken, aber wenn man ein Logo
nicht zu stark verandert, ist es fur viele
Logos denkbar. Es muss allerdings
immer unverwechselbar bleiben. Es
zeugt von ein wenig Selbstironie, wenn
man spielerisch mit dem Logo umgeht.
Es gefdllt den meisten Menschen, wenn
man sich selber nicht zu ernst nimmt.
Das sollten Werbeagenturen auch nicht
tun - sie sollen ja fiir den Kunden
werben und nicht nur fiir sich selbst.

Besonders interessant finde ich, dass

das Logo die Moglichkeit bietet, Kunden
liber deren Hausfarben in das Corporate
Design mit einzubeziehen. Wie nehmen
die Kunden das auf, reagieren sie
begeistert oder eher befremdet?

LLR: Auch unsere Kunden sollen sich
bei uns gleich zu Hause fiihlen. Daher
passen wir unsere Cl-Farben immer bei
Prasentationen den Kundenfarben an.
Dies ist eher ein kleiner Trick, denn der
Kunde fiihlt sich gleich heimisch und
die Prasentation gefdllt ihm schon mal
von Anfang an ganz gut. Dann muss
nur noch der Inhalt stimmen und
ZACK!

Was wdre ,,Eure” Hausfarbe, wenn ihr
nicht oben genannten Prinzip folgen
wiirdet?

LLR: Die Idee mit allen Farben gefiel
uns von Anfang an, da auch alle
sogenannten ,Hausfarben® schon von
anderen Agenturen belegt waren. Von
daher gab es nie die eine Agenturfarbe.

Es gibt wenige Corporate Designs, die so
wandelbar und variabel einsetzbar sind.

Glaubt ihr, dass es trotzdem irgendwo
an Grenzen stdfst oder sich die Idee bei
zu ausschweifenden Abwandlungen
abnutzen konnte?

LLR: Fiir uns als Kreativagentur sind
die Grenzen wohl weiter gesteckt als
beim Umgang mit traditionelleren
Firmenlogos. Es ist sicherlich nicht
ratsam z.B. das Coco Chanel Logo
extrem zu missbrauchen, dann fihlen
sich die Kunden schnell nicht mehr
daheim.

Aber es ist schon erstaunlich, wie viele
Ideen auf 3 einfache, unterschiedliche
langen Balken entstehen. (Beispiel
OstergrulR)

LUKAS LINDEMANN ROSINSKI
WUNSCHT FROHE OSTERN!

Die Tatsache, dass Namen und GréfSe in
einem perfekten Verhdltnis stehen, ist ein
wahrer Gliicksgriff, aber sicherlich gab

es im Entstehungsprozess auch andere
Ansdtze oder Ideen fiir die Cl, die vielleicht
im Papierkorb gelandet sind. Mochtet ihr
ein paar davon kurz vorstellen?
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LLR: Nein, die waren alle zu
durch-schnittlich. Das einzige. was
uns immer noch gut gefdllt ist die
Zusammenfassung unserer Namen

zu ,Lumannski“ (auch da passen die
anteiligen Silbern Gbrigens).

Mal sehen, ob wir daraus noch mehr
machen!

(Anm. der Redaktion: In diesem kleinen
Video kann man sehen, was in der
Zwischenzeit daraus geworden ist: http://
www.youtube.com/watch?v=BrKtqaqpLis
efeature=player_embedded)

Was ratet ihr Studenten und jungen
Kreativen, die sich mit Cl beschdftigen?
Gibt es ein paar Grundregeln, die man
beachten kann oder vielleicht sogar
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so etwas wie ein Rezept fiir eine gute
Corporate Identity?

LLR: Es gibt sehr viele hervorragende
Cl's. Wichtig fur alle ist eine gute,
einfache Grundidee, die man dann
konsequent durchtragt. Je mehr Idee
und je reduzierter und verbliffend
einfach diese gestaltet ist, desto
Uberzeugender - ist zumindest meine
Uberzeugung. Aber das ist auch die
Kunst daran. Wann kann ich einfach
nichts mehr weglassen?

Das Corporate Design wurde gerade
mit Silber beim ADC Festival
ausgezeichnet.

Mehr zum LLR: www.lIr-hamburg.de

Das Interview fiihrte Nadine Roffa
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Jury:
Mirko Borsche, Eike Konig, Nadine Rof3a,
Raban Ruddigkeit, Patrick Marc Sommer

Was ist zu tun?:

Spiel mit uns! Erstelle eine kleine Illustration
zum Thema»Zensur«. Du darfst machen, was
du willst, wir haben nur zwei Bedingungen:
Die Illustration muss Schwarz/Weif3 sein und
sollte maximal 10 mal 10 cm haben. Und dann
schick uns die fertige Illustration einfach bis
31.August 2009 per Email an XxXxX@
designmadeingermany.de. (Bitte verwende

als Dateinamen Deinen Vor-und Nachnamen).

Bitte gib aufierdem Deinen vollstandigen
Namen, Email und Postadresse an.

Die Teilnahmebedingungen kénnen online
unter www.designmadeingermany.de/
magazin/1/9 eingesehen werden.

Zu Gewinnen gibt es:

1. Platz:

Die Biicher»Selection Germanys Finest
Agencies Band 3« (NBVD VERLAG),»Geduld und
Gorillas« (NIGGLI VERLAG),»Adobe Illustrator CS4«
Buch & »Grundkurs Typografie und Layout«
(GALILEO DESIGN), »Freistil Black« (VERLAG
HERMANN SCHMIDT MAINZ), HORT Buch

(DIE GESTALTEN VERLAG), HORT After School
Club Broschiire (HORT),»Naive« & »Tangible«
(DIE GESTALTEN VERLAG) und ein Artist Pen
Brush Set mit 12 Stiften (FABER CASTELL).

2.und 3. Platz:

Jeweils die Biicher »Selection Germanys Finest .
Agencies Band 3« (NBVD VERLAG), »Geduld und Cex
Gorillas« (NIGGLI VERLAG) und ein Artist Pen

Brush Set mit 12 Stiften (FABER CASTELL).

Gestaltung: patrickmarcsommer.de
Mlustration: sabrinamueller.com

Vielen Dank an: Bureau Mirko Borsche, Hort, Ruddigkeit Corporate Ideas Berlin, Freistil, Verlag Hermann Schmidt Mainz,

Galileo Design, Verlag Niggli AG, Gestalten Verlag, Norman Beckmann Verlag & Design und Faber Castell.



QUIN|TE die; [lat. »die Fiinfte«]

a) fiinfter Ton einer diatonischen Ton-
leiter vom Grundton an; b) Intervall
von fiinf diatonischen Tonstufen
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Die Berliner Philharmoniker gelten mit ihrer iiber 100jdhrigen Geschichte als eines der besten
Orchester der Welt. Dass klassische Musik und Moderne sich ideal miteinander verbinden lassen,
wird am neuen Corporate Design der Berliner Philharmoniker deutlich. Bereits mit dem Antritt von
Sir Simon Rattle als kiinstlerischer Leiter 2002 prasentierte sich die Marke »Berliner Philharmoniker «
frischer und moderner. EdenSpiekerman hat sich erneut die Frage gestellt, wie die Philharmoniker
in die Zukunft gehen wollen. Die Antwort auf diese Frage lautet »Vielfalt im Einklang « und ist das
zentrale Element der neuen Markenpositionierung. Wir haben Erik Spiekermann personlich zum

Corporate Design befragt.



Paukenhdéhle ist mit Luft gefillt, damit

das Trommelfell frei schwingen kann,
wenn es durch Schallwellen in Schwin-

MIT|TEL|OHR das; [Auris media]
besteht vor allem aus einem mit Luft
gung versetzt wird.

gefiillten Raum, der Paukenhdhle,
im Felsenbein des Schddels. Die

o

o

N

w

Wie transportiert man eine »akustische« Marke ins

visuelle Medium?
Indem man versucht, die Emotion, die Musik
transportiert, in die Gestaltung zu bringen. Musik

ist reine Emotion.

Das bis zum Launch verwendete cD, das von Meta-
design entwickelt wurde, wurde erst 2002 eingefiihrt.
Warum und worin bestand der Bedarf nach einem
neuen Erscheinungsbild?

Das Orchester hat sich erstmals iiber seine
Positionierung Gedanken gemacht. Dabei haben
wir geholfen. Daraus ergab sich dann erst die
Notwendigkeit, auch das Corporate Design zu

hinterfragen und zu tiberarbeiten.

Das Logo mit den bekannten Pentagrammen ist seit
1963 als Markenzeichen in Verwendung. Die Bildmarke
wurde nur geringfiigig verdndert und durch einen
frischen Schriftzug ersetzt. Warum sollte oder darf
ein solches Markenzeichen im Zuge eines moderneren
Re-Designs nicht gedndert werden?

Es darf durchaus gedandert werden. Wir haben

das aber nicht getan, sondern das Zeichen etwas

Corti-Organ mit den Sinnesrezeptoren,
beherbergt, sowie den Bogengdngen

und dem Vorhof, in denen sich die
sinn befinden. Von der Schnecke fiihrt

der Anteil des vii1. Hirnnervs weg, der
fiir die Weiterleitung der Horimpulse

IN|NEN|OHR das; [Auris interna]
besteht aus der Schnecke (Cochlea),
zustdndig ist.

die das eigentliche Hororgan, das
Sinneszellen fiir den Gleichgewichts-

weiter weg gestellt. Es ist nur noch eine Absender-
kennung, ein Hoheitszeichen, das keine Bedeutung
fiir das Erscheinungsbild hat. Vorher wurde das
Pentagramm auch als Untergrund und Gestaltungs-
element eingesetzt, obwohl es mit dem eigentli-
chen Kern der Marke »Berliner Philharmoniker«
nichts zu tun hat.

Das Gebdude (dessen Grundriss als Vorlage fiir
die Bildmarke dient, Anm. der Redaktion) ist nur in
Berlin wichtig, aber das Publikum fiir die Philhar-

moniker ist iberall in der Welt.

Die fiinf Stdbe sind das eigentliche Logo, das Wie-
dererkennung ohne immer gleiche Wiederholung
schafft. Man wird den Auftritt in jedem Medium
auch ohne das alte Logo erkennen. Die fiinf Stdbe
kommen aus dem Zeichenrepertoire der Musik
(Taktzeichen, Notenlinien, etc.) und im Gegensatz
zu einem statischen Bildzeichen haben die Stdbe
eine Funktion: sie gliedern jede Mitteilung. An
ihnen orientiert sich die Schrift. Damit eignen wir
uns jede Flache an, und auch ein beliebiges Bild

wird zu einem Bild der Philharmoniker, wenn die

__ goldenen Stdbe es kennzeichnen.

Design Magazin #001

EdenSpiekermann/Berliner Philharmoniker
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HIRN|STAMM das; [Truncus cerebri]
besteht aus dem Zwischenhirn, dem

Mittelhirn und dem verldngerten Mark.

Hier miinden die Klanginformationen
vom Hornerv.

das die hormonale Steuerung und das
vegetative Nervensystem beeinflusst
und von dem gefiihlsmdfige Reak-
tionen auf Umweltreize ausgehen.
Die hier eintreffenden Signale l6sen
korperliche Reaktionen auf Musik aus
wie Weinen oder Gdnsehaut.

das limbische System ist Randgebiet
zwischen Grofhirn u. Gehirnstamm,

LIM|BISCHES ZEN|TRUM das;
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Zentrales Element der Gestaltung sind die gelben
Stdbe, die wie der Rhythmus der Musik variabel
eingesetzt werden und einen hohen Wiedererken-
nungswert besitzen, was durch Goldgelb als Farbe
unterstiitzt wird. Gelb war auch im vorhergehenden
¢p die Hauptfarbe. Warum Gelb?

Gelb ware eigentlich Gold, wenn wir uns den
Druck in Sonderfarbe leisten konnten. Welche
Farbe kann die Musik eines der weltbesten
Orchester besser symbolisieren? Der Kontrast zum
allgemein dunklen Konzertsaal ist toll und das
Gebaude glanzt auch golden (diese Anspielung ist
subtiler als den Grundriss im Logo zu zitieren).
Und warum muss man alles dndern, wenn eine
Marke mit der Zeit geht?

Klassische Musik hat fiir die Youtube und MySpace-
Generation eher etwas mit Vergangenheit zu tun. Das
neue cD setzt aber genau dort an und fragt sich, wie
die Zukunft klassischer Musik und damit der Berliner
Philharmoniker aussehen kann. Das ist mit der

sehr modernen Website, die gerade mit dem Webby-
Award ausgezeichnet wurde, hervorragend gelungen.

Warum sind digitale Medien (wie es in modernen

~3 A
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Musikrichtungen schon lange der Fall ist) auch fiir
dieses Medium so wichtig?

Weil mit der Digital Concert Hall weltweit jeder
zuhoren kann. Der Saal ist immer ausverkauft,
wie sonst kdmen neue Leute zum Orchester?
Auflerdem erhdlt man jetzt besseren und leichteren
Zugang zum Gebdude und zum Orchester.

Die Zielgruppe der Berliner Philharmoniker ist wahr-
scheinlich in der Generation 45 plus zu finden, die
klassische Musik zu schdtzen weif3. Wurde darauf in
der Gestaltung Riicksicht genommen, was Schrift-
grofien, -arten etc. betrifft? Was ist das Besondere an
der exklusiv fiir die Philharmoniker entworfenen
Schrift?

Es gibt leider keine exklusive Schrift, aber eine
klassische Antiqua (Minion) anstelle der Akzidenz
Grotesk (die auch von 1898 ist).

Die Antiqua-Schriftfamilie bietet einerseits
starkere Moglichkeiten der Auszeichnung und
Hierarchisierung (richtige Kursive, Kapitdlchen
etc.), andererseits brauchen wir den Kontrast
zwischen modernen Bildern und klassischer

Typografie. Auf jeden Fall sind alle Drucksachen
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GROSS|HIRN das; [Telencephalon]

fungiert als oberstes Zentrum des
Gehirns. Es wolbt sich tiber die anderen

Gehirnabschnitte. In der Grofhirn-
rinde, die das gesamte Grofhirn bis

zu einer Tiefe von drei Millimeter
bedeckt, befindet sich der Grofteil
aller Nervenzellen des Gehirns und
die Schaltzentrale des Horens. Im
Horzentrum des Grofhirns werden die
Nervenimpulse in Gerdusche, Tone
und Kldnge »riickiibersetzt«. Generell
werden Rhythmen in der linken
Hirnhdlfte verarbeitet, Klangfarben
und Tonhdhen in der rechten. Weitere

jetzt erheblich lesbarer, weil starker gegliedert

und kontrastreicher gestaltet. Leider sind unsere
Bildideen noch nicht umgesetzt, weil noch Motive
eingesetzt werden, die schon im vorigen Jahr

angekauft wurden.

Wie waren die Reaktionen der Website-Nutzer auf
das neue Design? Wie wurde das neue cD allgemein
aufgenommen?

Ich weifd nur, dass die Website emsig benutzt
wird und es jetzt viel einfacher ist ein Konzert zu
finden, Karten zu kaufen und sich tiber den Ort
und das Orchester zu informieren. Die Philharmo-
niker haben eine eigene Abteilung fiir die Umset-
zung von Website und Drucksachen, die eher wie
eine Abteilung im 6ffentlichen Dienst arbeitet,
also nicht sehr risikofreudig und mitteilsam.

Das bedeutet, dass wir wenig iiber die Reaktionen

erfahren.

Was ratet Ihr Studenten und jungen Kreativen, die
sich mit c1 beschdftigen? Gibt es ein paar Grundregeln,
die man beachten kann oder vielleicht sogar so etwas

wie ein Rezept fiir eine gute Corporate Identity?

Areale sind fiir den Musikgeschmack
zustdndig. Hier wechselt sich die

Aktivitdt der Gehirnhdlften nach dem

Gefallen der Musik ab (positiv: links,

negativ: rechts).

Das sind alles Allgemeinpldtze: es muss zum Auf-
traggeber passen, echt sein. Wenn dann aber die
Umsetzung nicht den Zielsetzungen und Erwar-
tungen der eigentlichen Auftraggeber entspricht,
weil die internen Leute nicht so weit springen
wollen, wie das Konzept angedacht war, hilft auch
die tollste Gestaltung nicht. Wir miissen trotzdem
soweit zielen wie moglich und hoffen, dass die
Kultur beim Auftraggeber ankommt.

Wenn der Unterschied zwischen Anspruch
und Wirklichkeit zu grofd wird (wie bei vielen
bekannten Marken), dann geht ein anspruchsvoller
Auftritt nach hinten los und verspielt Vertrauen.
Dazu fallt mir immer die Telekom ein, die ein
tolles cD hat, das weit entfernt ist von der Leistung

im Alltag. Eine gute Agentur kann jeder nehmen,

__ aber die eigene Kultur zu dndern ist schwieriger.

Interview: Nadine Rof3a
Gestaltung: Katharina Ménkemoéller, nodesign.com
Quellen: Brockhaus, Duden, Meyer’s Lexikon
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Blindtext-Kampagne der CBM

Interview mit Dirk Bittermann von BBDO
Diisseldorf

Als Kreativer ist der ,Blindtext” ein alltagliches
Arbeitsmittel, das allenfalls von jungen
Kreativen am Beginn ihrer Karriere noch hinter-
fragt wird. Diesem Text einen Sinn zu geben,
der Uber reinen Nonsens hinausgeht, ist eine
kostengtinstige und dennoch sparsame
Methode, was bei NGOs unglaublich wichtig ist.

Wie kam es zu dieser Idee?

Die CBM Christoffel Blindenmission steht wie
viele Non-Profit-Organisationen vor der
Herausforderung, mit minimalem Aufwand
maximale Aufmerksamkeit zu erzielen. Als
Agentur suchen wir deshalb immer wieder nach
innovativen Wegen der Kommunikation.
Dabei fiel den Kreativen ein bis dato nicht
benutztes ,Medium’ auf, das nattrlich
alleine vom Namen schon perfekt passt: der
Blindtext, den wir alle in Agenturen
tagtaglich verwenden.

Wie erfolgte die ,,Ubergabe” an die Kollegen
anderer Agenturen?

CBM hat an viele fiihrende Agenturen in
Deutschland ein von uns entwickeltes Mailing
verschickt mit der Bitte, zukuenftig den ,neuen’
Blindtext in Layouts einzusetzen. Dazu lag dem
Mailing ein USB-Stick bei, auf dem der Blindtext
als Datei zu finden war.

Welche Erfahrungen haben Sie nach dem
Versenden des Textes an Kollegen gemacht?
Gab es Riickmeldungen? Gibt es evt. schon
Agenturen, die diesen Text dem Standard
Platzhaltertext vorziehen?

Ja, wir haben begeisterte Reaktionen
bekommen. Sowohl von Medien, die tGber

die ldee berichtet haben, als auch von
einigen Agenturen, die uns berichtet haben,
dass sie ab sofort mit dem neuen Blindtext
arbeiten. Die kleine, charmante Idee hat ein
grofes und ausnahmslos positives Echo erzeugt!

Design Magazin Ausgabe 1
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Welche Anforderungen wurden an das Wording
gestellt?

Kurz, pragnant, charmant. Genau so sollte
der Blindtext sein.

Der Text ist mit nur 52 Wortern sehr kurz
und wiederholt sich dann. Hatte man nicht
noch mehr Details unterbringen kénnen
und den Text somit langer und informativer
gestalten kdnnen?

Natiirlich, aber uns war es wichtig, dass der
Leser auch bei kurzen Texten die ganze

Botschaft lesen kann und nicht das Gefuehl
hat, mitten im Text ,aussteigen’ zu miissen.

Da es sich eher um ein textliches Projekt
handelt, war die Gestaltung hier weniger
wichtig. Dennoch wurde das Mailing auch
gestaltet. Was war dabei wichtig? Welche
Gestaltungselemente sind eingeflossen?

Wir sprechen mit Agenturen, also sollte das
Mailing auch in der Umsetzung ausserge-
wohlich sein. Der USB-Stick befindet sich
zum Beispiel in einer schwarzen Kartonage,
auf der in Braille-Schrift geschrieben steht
,Der erste Blindtext, der Blinden hilft’. Derselbe
Text findet sich innen natiirlich noch einmal in
Druckschrift.

Sind ,,spiirbare” Reaktionen in Form von
hoheren Spendeneinnahmen erfolgt?

Die Spendeneinnahmen der CBM haben
sich insgesamt gut entwickelt. Wenn unser
Mailing dazu beitragen konnte, freut uns
das, ein genauer Betrag ldsst sich aber nicht
beziffern.



Gibt es Uberlegungen diesen Text aus der
Agenturebene in die private Ebene zu holen,
um auch die Bevolkerung anzusprechen?
Bzw. kann das mit fachfremdem Publikum
tiberhaupt funktionieren, da dieser Text ja
normalerweise ersetzt wird, bevor er an die
Offentlichkeit geht?

Ich denke es macht Sinn, sich zunachst auf
die weitere Verbreitung in Agenturen zu
konzentrieren. Darin steckt noch genug
Potenzial drin. Uber den Multiplikator-Effekt
bei Kunden und Dienstleistern kdnnen wir
zudem viele weitere Menschen erreichen.

Verwenden Sie selbst in der Arbeit sowie im
Privaten diesen besonderen Blindtext?

Naturlich arbeiten die Art Direktoren bei uns
mit dem neuen Blindtext. Privat schreibe ich
allerdings eher selten Blindtexte ... ;-)

Design Magazin Ausgabe 1
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Wie verlief die Arbeit mit der CBM? Wie wurde
die Idee aufgenommen?

Die CBM ist ein Traumkunde und wir
arbeiten seit vielen Jahren sehr erfolgreich
zusammen. So haben wir zum Beispiel

fir unsere Fundraising-Kampagnen zwei
Social Effies gewonnen. Auch der weltweit
neue Markenauftritt wurde von uns entwickelt.
An der Zusammenarbeit verdienen wir
deutlich weniger Geld, die Arbeit gibt einem
aber das gute Gefiihl, Sinnvolles mit
Kommunikation zu bewirken. Wenn das dann
noch mit kreativen Ideen geschieht - umso
besser. Die CBM war und ist hier sehr aufge-
schlossen und begeisterungsfahig, wie das
Beispiel ,Blindtext’ zeigt.

Interview: Nadine RoRa & Nicole Zimmermann
Gestaltung: Nicole Zimmermann

>>Ich bin der erste Blindtext, der Blinden hilft.
Der erste Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als ein Platzhalter. Denn
durch mich erfahren Sie, dass man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de. Und das ist doch sinnvoller
als alle lorem ipsums, quick brown fox und oxmox zusammen.
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DER ERSTE BLINDTEXT, DER
BLINDEN HILFT:

Ich bin der erste Blindtext, der Blinden hilft. Der
erste Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als
ein Platzhalter. Denn durch mich erfahren Sie,
dass man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de.
Und das ist doch sinnvoller als alle lorem ipsums,
quick brown fox und oxmox zusammen. Ich bin
der erste Blindtext, der Blinden hilft. Der erste
Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als ein
Platzhalter. Denn durch mich erfahren Sie, dass
man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de.
Und das ist doch sinnvoller als alle lorem ipsums,
quick brown fox und oxmox zusammen. Ich bin
der erste Blindtext, der Blinden hilft. Der erste
Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als ein
Platzhalter. Denn durch mich erfahren Sie, dass
man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de.
Und das ist doch sinnvoller als alle lorem ipsums,
quick brown fox und oxmox zusammen. Ich bin
der erste Blindtext, der Blinden hilft. Der erste
Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als ein
Platzhalter. Denn durch mich erfahren Sie, dass
man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de.
Und das ist doch sinnvoller als alle lorem ipsums,
quick brown fox und oxmox zusammen. Ich bin
der erste Blindtext, der Blinden hilft. Der erste
Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als ein
Platzhalter. Denn durch mich erfahren Sie, dass
man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de.
Und das ist doch sinnvoller als alle lorem ipsums,
quick brown fox und oxmox zusammen. Ich bin
der erste Blindtext, der Blinden hilft. Der erste
Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als ein
Platzhalter. Denn durch mich erfahren Sie, dass
man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de.
Und das ist doch sinnvoller als alle lorem ipsums,
quick brown fox und oxmox zusammen. Ich bin
der erste Blindtext, der Blinden hilft. Der erste
Blindtext, der Sinn macht und mehr ist als ein
Platzhalter. Denn durch mich erfahren Sie, dass
man blinde Menschen mit nur 30 Euro heilen
kann. Unter www.christoffelblindenmission.de.
Und das ist doch sinnvoller als alle lorem ipsums,
quick brown fox und oxmox zusammen.
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Veyhl
Interview mit MAGMA Brand Design

MAGMA Brand Design launchte kirzlich den Web-Auftritt des Biromobel-
komponenten Herstellers Veyhl. Das Unternehmen wurde 1951

gegriindet und stellt vorwiegend Metallkomponenten fiir den Wohn- und
Biromdobelbereich her. Die Produktpalette reicht von einfachen

Beschlagen bis hin zu kompletten Untergestellen flir héhenverstellbare
Tische. Neben der Mdbelbranche zahlen auch andere Geschafts-

felder wie Ladenbau, Maschinenbau oder die Automobilzulieferindustrie zum
Kundenkreis. Und genau das spiegelt nun auch der neue Internetauf-

tritt wieder, der durch Reduziertheit und Homogenitat brilliert, eben genau
so wie die Produkte, die Veyhl produziert.

Kénnt ihr uns die Marke Veyhl, die sicher
= Ui Fachkreisen bekannt ist, etwas nédher
</var5§§1[§ff?” 53
“Veyhlist ein mittelstdndisches Unterneh-
men mit Sitz im Schwarzwald, das
in hochster Qualitat Komponenten, Bau-
gruppen und komplexe Systeme
fir die internationale Biromdobelindustrie
entwickelt und produziert. Die Ent-
wicklung und Konstruktion sowie die mo-
dernen Fertigungslinien von Veyhl
stehen auch als verlangerte Werkbank fir
Lésungen in der Metallbe- und ver-
arbeitung zur Verfligung.
Warum war ein Relaunch notwendig? Was
war - im Vergleich zur alten Web-Présenz
- verbesserungswiirdig?
Die alte Website entsprach sowohl ge-
stalterisch als auch technisch nicht
dem, was das Unternehmen tatséachlich
leistet und an Qualitat zu bieten
hat. Die Anwendbarkeit der alten Seite
war unpraktisch. Darliber hinaus
musste sie um einige Funktionalitaten,
vor allem im Bereich der Produkt-
darstellungen, erweitert werden.
Die Website ist in ihrer Farbwahl mit ver-
schiedenen Grauténen sehr reduziert
gehalten. Sind das die Corporate Colors
von Veyhl oder gab es einen anderen
Grund dafiir?
Jede Tatigkeit des Unternehmens hat mit
Metall zu tun. Die Farbwahl spiegelt
dieses wider. Zudem steht sie fir Sach-
lichkeit, Genauigkeit und Intelligenz.

TN
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HERZLICH WILLKOMMEN BEI VEYHL  INTERZUM 2009 IN KOLN RUCKRUFTERMIN VEREINBAREN
Informieran Sie sich hier Uber unsere In diesern Jahr sind wir

unseren L wieder auf der Zullgfermesse
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»«?f& : s WeiB und grau sind die primaren Corporate-
= Farben des Unternehmens. Darlber
= -=hinaus bietet die reduzierte Farbwahl der
}’fﬁ'ﬂ’“ Website nun dem Kunden die Méglichkeit,
——— bei kiinftigen Produktdarstellungen
weitere farbliche Akzente zu setzen, ohne die
Website damit farblich zu Gberladen.
Die sachlich zuriickhaltende Gestal-
tung der Website kommt auch dem Anspruch
des Unternehmens nach, eine Informa-
tionsplattform flir Stamm- und auch poten-
tiellen Kunden zu bieten, welche die
Kernkompetenzen am besten transportieren
kann. Die Herausforderung bestand
auch darin eine Website zu gestalten, die
nicht suggeriert, die Produkte seien
1:1 direkt zu beziehen, sondern dass Veyhl
flr die Buromobelindustrie einen
Zulieferer darstellt und lediglich Losungen
anbietet, welche den technischen
Anforderungen der Kunden gerecht werden.
Kénnt ihr das Navigationskonzept etwas ndher
vorstellen? Ihr arbeitet mit nur vier Haupt-
navigationspunkten. Unter Produkte ist es bei-
spielsweise schon vor dem Klick auf den
Produktnamen méglich, das Produkt auf einem
Foto zu betrachten, was den Nutzer schon
vor dem Eintauschen in die Website liber das Pro-
dukt informiert. Woher kam diese Idee und
wie wird sie angenommen?
Nach genauer Priifung konnte ein groBer
Teil der Navigationsstruktur von der
alten Seite Ubernommen werden. Sie wurde
in der Logik vereinfacht und in Teilbereichen
neu strukturiert. Wichtige und bereits
erlernte Navigationspunkte wurden beibehal-
ten. Relevant fir den Kunden und uns
war, dass jeder Navigationspunkt von
Seite aus erreichbar sein soll. Die Ideg;
schon im Drop-down mit Produktbilde
arbeiten, entstand zunéachst, weil wir ) ——
selbst Schwierigkeiten hatten, die Produkt- - taversensysteme

PRODUKTE

KOMPETENZEN INFO

in alle Produkte. Technisch war die Umsetzung
der Navigation durchaus eine Herausfor-
derung, da auf der Startseite darunter noch
eine Flash-Anwendung liegt.
Wie kam es zur Zusammenarbeit mit dem
Kunden und wie lief diese ab?
Die Zusammenarbeit kam Uber eine persén-
liche Empfehlung zustande und wurde
vom firmeneigenen Designer initiiert und
wahrend der Entwicklung unterstitzt.
Wie ist die generelle Riickmeldung zur Website,
zum Beispiel durch Kunden von Veyhl?
Kunden von Veyhl schatzen die Aufgeraumt-
heit und Ubersichtlichkeit der Web-
site, dass einfach vor und zurick navigiert
werden kann und dass alle Produkte
leicht einsehbar sind. Der neue Bereich
»Kompetenzen« wird besonders gut
wahrgenommen, weil genau erklart wird,
was Veyhl leistet. Auch der neu ange-
legte Bereich fur den Einkauf verbessert das
Zusammenspiel potentielle Zulieferer
und Unternehmen, da sich Interessenten
vorab genau informieren kénnen, wel-
che Einkaufsphilosophie und welche Teile
bendétigt werden. Bisher ging das nur
Uber personlichen Kontakt, jetzt bietet die
Website alle wichtigen Tools fiir diese
potentiellen Zulieferer.

Interview: Nadine RoBa
Satz: Christoph Knoth

DE & EN ¥E FR W

Suchbegriff eingeben "l

Elevo bombée

Lift-XL office

Elevo radius

bezeichnungen dem richtigen Produkt
zuzuordnen. Somit wird dem Anwender der - senches
Einstieg zum gesuchten Produkt we-
sentlich erleichtert und er erhélt schon auf depinsauler

ersten Hierarchie-Ebene einen Einblick * Wandsysteme

* Klapptischsysteme

Elevo ellipse
Elevo bombée
Elevo square

Elevo rondo-xI

Elevo-sl
Elevo-sx| Erfahren Sie mehr
Elevo-lift-sl

Elevo-lift-sxI



DESIGN MAGAZIN AUSGABE 1
THEATER BIELEFELD - ZEITKAPSEL

www.designmadeingermany.de

y o
L -'_ » l" 1 -"-I.- ¥ R “
1d ist mit jﬁhrlich rund 500 Vorstellungen i
E— I = L
r eines der groften

pestimmt unter der 1

s ]
1 Schauspiel,

Das Theater Bielefe
und Musiktheate

_ar
Tanz- Theater der Region.
Heicks

S Drei-Sparten-Haus

ntendanz von Michael

ndern genieft mit seinem

berregionale Beachtung.

Da

dami

e Programmvielfalt so

t nicht nur die ortlich
ntionellen Spielplan 1]

vielseitigen und oft unkonve

itpunkt«.

de Saison 10/11 steht unter dem Motto »Ze

Die kommen
r HD schellnack befragt.

Dazu haben wi




Kannst du das Proje
Wie kam es dazu? Was

kt »Zeitkapsel« etwa
ist die Intention hi

»Zeitkapsel« ist eigentlich nur unser inter-
ner Arbeitsbegriff fir das Zeit-Punkt-Sai-
sonheft des Theater Bielefelds. Es war der
Wunsch des Intendanten Michael Heicks,
dass sein Saisonbuch 2009/10 fiir die Leser
nicht nur die tibliche Sammlung von Stiick-
vorstellungen und Darstellerbildern sein
sollte, sondern auch einen Zusatznutzen
als Kalender bekommt.

Unsere urspriingliche Idee eines fast 400
Seiten starken Buches in Hardcover ist
leider aus Budgetgriinden nicht umsetzbar
gewesen, zumal der Druck der 35.000
Biicher unter einem Euro pro Exemplar
liegen musste, weil wir nicht mehr Budget
hatten als das 112-seitige Heft aus dem
Vorjahr.

Am Ende wurden es rund 200 Seiten und
ein integrierter heraustrennbarer Leporello
mit Abo-Infos, beim Cover mussten wir
leider massive Abstriche machen, aber die
Marketingleiterin Anne Hardt hat aus
ihrem Budget mit kluger Verhandlung
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s naher vorstellen?
nter dem projekt?

wirklich ein Buch gemacht, dem man die
unter starkem Sparzwang stehende Pro-
duktion keine Sekunde ansieht, das an
sich ist schon toll — es kann ganz gut mit
deutlich teureren Biichern aus Berlin oder
Miinchen oder Hamburg mithalten, hat
aber nur einen Bruchteil davon gekostet.

Die Stiicktexte und Darstellerphotos (und
die sehr umfangreichen Serviceinforma-
tionen) gibt es natirlich trotzdem, aber wir
haben den Kalender einigermafSen integrie-
ren konnen, indem am unteren Rand eine
Art Kalendarium mitlduft, dass die gesam-
te Spielzeit umfasst.

Stiicke und Veranstaltungen sind entspre-
chend nicht wie sonst iiblich nach Sparten
(Theater/Oper/Tanz) sortiert, sondern
nach Datum. Die Darstellerportraits

von Philipp Ottendorfer kamen wie eine
Magazinstrecke als Block — und auf den
noch freien Seiten konnten wir eigentlich
machen, was wir wollten.

Die Idee war, ein Spiel-Zeit-Buch zu ma-
chen, das die Leser mit jeder Doppelseite
auffordert, zu einem Tag vielleicht etwas
zu machen, das irgendwie seltsam wirkt,
verpeilt, das mal zum Lachen ist und mal
ernst, mal zum mitmachen einlidt. Wir
hatten urspringlich die Idee, zu dem Buch
ein Blog einzurichten, wo die Leser ihre er-
fullten Aufgaben hinschicken sollten - das
wire grofSartig gewesen — aber leider geht
Anne dieses Jahr von Bielefeld weg und
wir wollten ihrer Nachfolgerin nicht unab-
gesprochen so eine Aufgabe hinterlassen.
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Wir haben dann vom Theater eine Riesenlieferung mit
Objekten, Papieren, Zeichnungen, Spielzeug und so weiter
bekommen, aus dem Theaterfundus, von den Darstellern,
Dramaturgen, Regisseuren, Mitarbeitern — und dartiber
hinaus haben wir iiber meinen Blog dazu aufgerufen, uns
Sachen zuzuschicken, die mit personlichen Erinnerungen
zusammenhingen. Dabei kam so viel herum, dass wir
nicht alles verwenden konnten — manche Dinge durften
wir auch nicht verwenden — aber wir hatten so eine grofde
Sammlung von seltsamen Objekten, die dann photogra-
phiert oder gescannt und freigestellt wurden, bearbeitet
und die ich dann an einem manischen Wochenende unter
hohem Zeitdruck - die Flut der Photos und die Komplexi-
tat des chronologisch aufgebauten Layouts, das sehr em-
pfindlich auf Anderungen reagierte, hat unsere Deadline
ziemlich eng gemacht am Ende.

Die Seiten waren zuerst sehr viel dichter, das Theater hat
einige Inhalte vereinfacht und wollte weniger Chaos, aber
eigentlich ist das am Ende alles sehr rund gewesen und
aufSer zwei, drei anstofligen Inhalten, die vielleicht Leser
in Bielefeld verschreckt hitten, sind unsere Ideen sehr gut
angenommen... das war eine sehr schone Zusammenarbeit
mit Anne, wirklich grofSartig.

Das Ergebnis ist ein Sammelsurium von Eindricken und
Andeutungen, die hoffentlich beim Leser selbst wieder
etwas auslosen, Nostalgie wecken, kreativ machen, zum
krickeln und spielen anregen und ein bisschen tuber das
lieblose Abfriihstiicken hinausgehen, das leider so viele
Theatersaisonhefte inzwischen machen. Wir hatten alle —
im Studio aber auch im Theater, wo uns etwa Milena
Fischer, die Hausgrafikerin in Bielefeld, mit ganz tollen
Anziehpuppenbildern versorgt hat und immer wieder eine
grofse Hilfe war — viel Spaf$ an dem Buch und die Reso-
nanz im Haus, soweit wir das beurteilen konnen, war sehr
gut. Ich bin sehr gespannt, wie das Feedback der Theater-
besucher in Bielefeld ist — ich versuche bei Saisonbiichern
immer, etwas zu machen, was sich eben wie eine Inszenie-
rung anfiihlt, eine Dramaturgie hat. Dieses Mal war es
sehr carefree, verspielt, oft sogar albern.

Das Heft sieht gar nicht typisch nach ,nodesign® aus,
vieles ist so naiv collagiert, dass es sogar gar nicht nach
Design aussicht, weder nach sauberen International Style
noch nach pseudo-Vice-Mag-ungeféhnten Sachen, son-
dern einfach zusammengehauen... eben so, wie du es in
einem Sudelbuch ja auch hittest.

Die Tatsache, dass es trotzdem ein funktionierendes
Saisonbuch sein kann, ein klares Werbemedium also,
setzt diesem Spiel Grenzen, aber ich hoffe, die Balance ist
ganz okay geworden. Wichtig fanden wir, dass der Spaf3,
den wir bei der Produktion hatten, hooooofffentlich auch
beim Leser durchkommt.
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Wie kam es zu der Zusammenarbeit?

Wir haben das urspriingliche Corporate Design des Theater Bielefeld
entwickelt und dieses ein Jahr begleitet, zwei Saisonhefte gemacht und mit
den Abendprogrammen auch ein paar Preise eingeheimst, bevor die Zusam-
menarbeit leider beendet wurde und Bielefeld mit einer lokalen Agentur und
Hausgrafik umsattelte.

Etwas tiber zwei Jahre spater waren wir tiberrascht — aber sehr erfreut —
eine Bitte um ein Angebot fiir die Spielzeitbuchproduktion zu erhalten. Die
Ausschreibung haben wir gewonnen und nach einer sehr kreativen Kick-
Off-Sitzung im Theater ging es los — Philipp hat die Photos der Darsteller
gemacht, mit absolut freier Hand, wir haben unsere Sammlung begonnen.
Wir haben uns vor allem sehr gefreut, wieder mit Michael Heicks zusam-
menzuarbeiten, weil das Bielefelder Theater relativ zur Grofle der Stadt vor
allem im TAM immer wieder tolle Produktionen macht und uns gerade in
der Anfangsphase als Haus mit einer schonen Bandbreite von publikums-
wirksam bis experimentell beeindruckt hat. Ich glaube, Anne Hardt mochte
unsere seit Jahren ja sehr schon laufende Zusammenarbeit mit den Bielefel-
der Philharmonikern (die im gleichen Haus sitzen) und wir alle haben uns
wirklich gefreut, als sie sich spontan bei uns gemeldet hat.

Die Gestaltung bedient sich verschiedener Elemente, von Handmade
bis digitale Illustrationen ist alles dabei. Wie und wieso kam es zu
dieser Stilmischung im Bildkonzept?

Das ergibt sich durch die Einreichungen. Ganz viele Leute haben uns Scans
geschickt, eigene grobe Zeichnungen, alte Photos, Kistenweise Objekte, die
wir abphotographiert haben. Dazu kommen aus Zeitgriinden leider einige
wenige Stockphotos, wie etwa das Karopapier, einfach weil wir aufgrund
der langen Vorproduktion fur das finale Layout nur drei Tage hatten und
viele Entscheidungen sehr sehr schnell fielen. Daraus ergab sich natiirlich
ein ziemlich wilder Stilmix. Passt ja aber auch ausgezeichnet zu der Idee
eines Sammel- und Sudelbuches, wo Sachen an den Rand gekrakelt sind,
eingeklebte Photos, alles etwas unfertig. Ich hitte noch viel mehr davon
gewollt, aber Anne und Michael hatten das sehr richtige Argument, dass
ich so ja schon ein fertiges, volles Buch mache, was die Leute dann davon
abhalt, selbst noch reinzuschreiben und zu malen. Wir haben dann einiges
wieder herausgenommen und entzerrt, was das Buch visuell etwas ruhiger
macht, aber eben dem Nutzer Raum gibt, sich selbst auszutoben.

Wir sind uns alle einig, dass dabei nicht jede Seite wirklich gut geworden
ist, mir gefallen ganz andere Seiten als Mitarbeitern hier im Biiro und wie-
der andere kamen im Theater gut oder schlecht an — aber gerade das finde
ich ja irgendwie richtig, es ist eben ein wilder Mix, der sich einen Dreck
darum schert, was schon oder hisslich ist.

Die Frage war weniger, ob es nun schickes Design ist, sondern vor allem,
ob es den Leuten Spaf§ macht.




Wer hat die Illustrationen erstellt?

Die kommen aus den verschiedensten
Quellen. Manche sind einfach historisch
alt — etwa die Anziehpuppen, manche sind
uns zugeschickt worden. Die Bastelanlei-
tung fur das Himmel- und Hoéllespiel hat
Stefanie bei uns im Biiro gemacht (schon
Scheifle mit der Comic-Sans), der Papier-
flieger stammt aus einem ganz alten Pitch
von Bjorn Grosch und ist einfach zweit-
verwertet. Die Matroschkas habe ich im
letzten Jahr fiir ein eigenes Plakat gebaut.

Mir gefiel die Idee, durch unser Archiv zu
gehen und viele Sachen — auch private Pho-
tos, etwa das bei «Photographiere einen
Fremden» — zu nehmen, die Skizzen waren
oder B-Varianten oder Reste. Das Bild bei
Hiandewaschennichtvergessen ist ein altes
Handyphoto von einem Seifenspender

in einer Disco. Das Ding mit Blume und
Biene ist mein eigenes Meisterwerk — vor
zig Jahren mal aus Daffke in Freehand
gemacht — und zeigt, wieso ich vielleicht
nie Illustrator werden sollte. Jan und
Yvonne, unsere Praktikanten, haben ganz
viel Handschriften beigesteuert. Irgendwo
ist eine Skizze, die unser alter Freund Rain
Siepmann mal fiir das Mozart-Saisonheft
der Philharmoniker gemacht hatte, noch
komplett mit vollig falschen Rasterpunk-
ten und allem. Du siehst, ein einziges wil-
des Sammelsurium. Wie man es in einem
Skizzenbuch ja auch hitte - bits and pieces,
der ganze Kram, der sich ansammelt.

Vielleicht war es auch nur die Not, Seiten
zu fillen, aber ich fand die Idee, hier mit
eigenen alten Sachen zu arbeiten, sehr
spannend, gemischt mit den ganzen Photos
aus Bielefeld und den Objekten.
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Was war euch bei der Wahl der
Typografie wichtig?

Die Hauptschrift — Galaxie Polaris von Village — stand
ohnehin fest, denn auf ihr basiert unser altes Corporate
Design fiir das Theater Bielefeld. Da das Heftformat bei
nicht deutlich gekiirztem Inhalt aber aus Kostengriinden
(und fur bessere Handlichkeit) kleiner wurde, hatten wir
plotzlich ein Problem, recht viel Text sehr effizient unter-
zubringen. Wir haben also den letzten Millimeter aus
dem Layout gequetscht — im Wortsinn, SchriftgrofSen und
Durchschuss sind nicht wie sonst in Punkt gesetzt, son-
dern in Millimeter, um das vorgegebene Format ideal zu
nutzen und moglichst viele Textzeilen unterzubringen.

Ein Problem dabei war, dass wir die Headlines komplett
ohne Durchschuss gesetzt haben, um sie moglichst grofs,
aber dennoch platzsparend zu nutzen. Problem dabei wa-
ren natiirlich, wie immer bei kompress durchgeschossenen
Versalien, die Umlaute.

Und auf eine ,,OE/AE/UE-Losung® wollte sich das Thea-
ter — verstandlicherweise — nicht einlassen.

Die Rettung war da, dass Chester Jenkins von vllg.com
gerade eine frische neue 2.0-Fassung der Galaxie Polaris
herausgebracht hatte, die glinstig als Upgrade zu erwer-
ben war, sogar zusammen mit der sehr schonen Galaxie
Polaris Condensed. Abgesehen davon, dass eine solche
Upgrade-Idee ohnehin absolut genial ist, hat Chester die
Polaris extrem ausgebaut, und neben kyrillischen und
anderen Sonderzeichen eben auch alternative OA und U
eingebaut, die ohne Durchschuss funktionieren. Das war
ein echter Lebensretter, die Tatsache, dass ich hier endlich
mit echten Kapitilchen arbeiten konnte, war da fast nur
noch ein Bonus.

Die zweite Schrift im Buch, die fiir die gelben »Text-Sti-
cker« sollte moglichst unscheinbar sein, irgendwie un-
sichtbar, nicht gegen die Hauptschrift anstinken wollen.
So hatte ich endlich eine Ausrede, mir die CourierSans
von Lineto zu kaufen, die technisch zwar nicht sehr up
to date (noch Typel, kein OTF), aber die sehr schon ist
und deren Pfeile dann auch sehr schon zu den Pfeilen in
der Galaxie passten, die wir tiberall im Buch verwendet
haben, um in den FliefStexten zu markieren, wo eigentlich
mal Absitze waren, die wir alle herausgenommen hatten,
um Platz zu sparen.
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Was ritst Du Studenten und jungen Kreativen
die sich mit Corporate Design beschéftigen?

Studiert was anderes.

Ganz ernsthaft — es gibt sehr sehr viele
Designstudenten, Gott weifl warum. Es
ist ein Job, der ziemlich tough sein kann,
dessen Alltag den in den Unis gepflegten
Ansatz des »kreativen Austobens« nicht
gerecht wird, in Wirklichkeit ist es ein
hartes Handwerk, das prazises Wissen,
Kreativitdat und auch noch ein solides Wis-
sen von BWL und Soziologie verlangt und
gnadenlos auf lebenslanges Lernen, ext-
reme Arbeitszeiten und - so sehe ich das
zumindest — eine Karriere, in deren Verlauf
man immer wieder vor Jurys stehen muss,
hinauslauft. Es ist nicht Kunst, es ist nicht
soft, es ist nicht dankbar, es ist keine
Weltverbesserungssache. Ich liebe diesen
Job, aber ich habs auch nie studiert, er ist
einfach so zu mir gekommen und weigert
sich, wegzugehen .

Tatsache ist, Designer zu sein ist ein toller
Job, aber wie so viele Studenten in anderen
Bereichen werden die Leute kaum auf die
Realitdt vorbereitet. Ein Beispiel: An den
Unis lernt man immer noch Plakatdesign.

Bei 100 beste Plakate hast du doch inzwi-
schen fast nur noch Plakate, die aus den
Unis kommen, im weiteren Sinne. Sollte
einem das nicht zu denken geben, wenn
so ein Medium anscheinend kaum noch
in der Realitdt genutzt wird? in 50 Jahren
wird es Plakate nicht mehr geben, von
anderen Printmedien ganz zu schweigen.
Wer heute von der Uni geht, hat noch 40
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oder 50 Jahre im Beruf vor sich — und das
ist heute doch ewig lange. Print wie wir es
heute kennen, Web wie wir es heute ken-
nen, wird es nicht mehr geben. Design
miisste von den Studenten und ihren Pro-
fessoren komplett umgedacht werden,
redefiniert, mutiger gemacht werden.

Denn die Aussicht, dass die Jobs in unse-
rem Metier weniger und weniger bezahlt
werden, kann ja auch sehr befreiend sein.
Vor dem Hintergrund, dass demnichst pro
Semester zighunderte Bachelors auf den
Markt driangen und «Kommunikations-
designer» sind — nach sechs Semestern,
also gerade mal einer Art Ausbildung —
mag ich iiber den Konkurrenzdruck und
Preiskrieg gar nicht nachdenken.

Wer in Zukunft Design studiert, sollte
verdammt entschlossen sein, verdammt
gut, verdammt brennen fir das was er
tut. Ansonsten: Landschaftsgartnerei oder
Sozialpadagogik anstreben. Wenn Studen-
ten im 5. Semester RGB und CMYK nicht
unterscheiden konnen oder ihre Ideen bei
FFFFound kopieren — was soll das?

Wieso Designer werden, wenn du doch
nichts zu sagen hast? So viele Leute
machen heute nur Oberflache, Styling,
nette Visuals, aber im Grunde haben sie
keine Story zu erzdhlen. Das ist wie diese
Hollywood-Blockbuster, kein Plot, aber
jede Menge Explosionen.
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Positiv ausgedriickt: Der Designmarkt wird in Zukunft
hirter, aber auch bunter, offener, vielleicht auch mal wie-
der kreativer, wer weifS. Es wird eher sein, als wirst du ein
Autor oder ein Sianger (oder eine Popband). Mehr wie die
Pomusik-Branche. Auch die Vorstellung von Musikkon-
sumenten, dass Musik gefalligst gratis sein sollte, passt
dazu... das denken unsere Designkunden langsam ja auch,
wenn ich mir das so ansehe.

Fiir Studenten heifst das: Nur noch einer von 1000 wird
ein Star, macht Geld, der Rest geht sowieso unter. Und
wie in der Musik bedeutet das: Mehr brennen, mehr in
den Proberaum, besser werden, und vor allem: Songs
schreiben, die fiir immer und ewig sind, kein One-Hit-
Wonder sein. Design sollte man also nur studieren, wenn
man nicht anders kann, wenn etwas in dir geil darauf ist,
das zu machen.

Wenn du dich in die Vorlesungen schleppen musst, wenn
du tber Aufgaben stohnst, die dir nicht in den Kram
passen, wenn du arrogant wirst, wenn sich eine Sache
klein anfihlt, wenn du zickig wirst, wenn eine Sache
sich schwierig anfuhlt und plotzlich nicht Sesamstrafe,
sondern Arbeit wird... wenn du also nur Designer spielen
willst bist du raus - get out while you can.

Und das mein ich gar nicht bose. Aber Design ist — ich
glaub, es liegt an GZSZ oder so — so ein Traumberuf, den
viele studieren, um Designer zu sein, nicht um wirklich
zu gestalten. Das endet mit bosen Enttduschungen. Man
sollte sich da, wie vor jedem Studium, einfach mal ein
bisschen in die Uni setzen und sich ausprobieren. Aber
wenn du far Design brennst und deine eigene Stimme
hast, wenn du deinen Song hast — grandios. Dann kann
dich eh nichts stoppen und du kannst deine Professoren
herausfordern, kannst arbeiten, kannst dich austoben
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und wirst deine Umwelt in Brand setzen.
Und so solls ja sein. Dazu gehort natiir-
lich auch, dass die FHs mehr Leute aus

der Praxis in die Professorensessel setzen,
mehr experimentieren, viel viel harter
benoten, den BA/MA bitte wieder abschaf-
fen, und die Dozenten bose werden, wenn
Studenten Jahr um Jahr im Grunde die
gleichen Diplome abzuliefern scheinen—
die FHs miissen harter werden, fordernder,
spannender. Da passieren viele extrem gute
Dinge — vor allem auch direkt von den
engagierten und oft ja grofSartigen Stu-
denten ausgehend, die selbst die Sache in
die Hand nehmen (wie sich das gehort)—,
aber ich glaube mehr und mehr, dass nicht
die FH oder das Studium dich zu einem
Menschen machen, der eben auch ein guter
Designer ist, das warst du in der Regel
einfach schon vorher.

Wie bei allen Dingen im Leben: Mach
das, was du liebst, mit voller Leidenschaft,
und dann wird das schon rocken. Ah, das
klingt jetzt aber arg nach Klischee, oder?
Aber so sieht die Sache aus. Design ist ein
Job, fiir Leute, die was geben wollen. Aber
zur Not kann man ja auch immer noch in
die Werbung gehen :-)

Interview: Nadine RoBa und Patrick Marc Sommer
Gestaltung: Kai Scholz
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,;W@mn &enks du beim Telefonieren?”

Ende April ist die Doodleart-Kampagne von O2 gestartet, die einen
neuen Handy-Tarif bewirbt, bei dem man sich um die Kosten beim
Telefonieren keine Gedanken machen muss.

Bis das allerdings deutlich wurde, erschienen erst einmal nur
Plakate und Anzeigen mit verschiedenen Kugelschreiberzeich-
nungen und der Frage , Woran denkst du beim telefonieren?”
Die Doodles (englisch fiir ,Kritzeleien”) stammen allerdings
keineswegs von Hobbyzeichnern, sondern von vielen
professionellen Illustratoren. Wir haben J6rn Schwarz von der
Ilustrations-Agentur ,2agenten”, die an der Kampagne beteiligt
war, zum Kurz- Interview gebeten.

Die O20 Kampagne lebt davon, dass das, was man allgemein

als Telefongekritzel bezeichnet zum zentralen Element erhoben
wird, sprich zum Kunstwerk. Wo lag die kiinstlerische Herausfor-
derung fiir professionelle Illustratoren bei diesem Projekt? Waren
sie mit so etwas Banalem wie Kritzeleien nicht unterfordert?

Nun, da die Agentur VCCP, aus deren Feder die
Kampagne stammt, ausdriicklich keine finalen
Illustrationen wiinschte, sondern eben nur Skizzen
und Kritzeleien, hatten wir uns entschlossen die
Ablagen, Schubladen und Skizzenbticher der
einzelnen Leute zu 6ffnen.

Wir haben also auf bereits bestehendes Material
zurtickgegriffen, wobei im Verlauf des Jobs dann
noch der ein oder andere ein paar Skizzen extra
angefertigt hat, die eben nach lockeren Kritzeleien
ausgesehen haben.

Es war also ein tolles Projekt, und sicherlich kann
man da eher von wohltuend als von unterfordert
sprechen.
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Wie wurde das Projekt von den Illustratoren aufgenommen?

Alle waren total interessiert und sehr gespannt, was als End-
ergebnis dabei rauskommen wiirde. Die Kombination der unter-
schiedlichsten Stile hitte ja auch in die Hose gehen kénnen. Aber
am Ende waren alle total begeistert.

War die Technik frei gestellt oder lag der Fokus auf
Kugelschreiber-Zeichnungen? Wurden bestimmte Illustrati-
onsstile gesucht oder gab es gar den Wunsch mit bestimmten
Illustratoren zusammen zu arbeiten?

Es waren ausdriicklich Kugelschreiber-Illus gewiinscht. Am
Ende kamen jedoch auch stellenweise Illus - oder sagen wir lieber
Skizzen - zum Einsatz, die mit anderen Techniken umgesetzt
worden waren.

Wie kam es zu der Zusammen-

D 2 arbeit mit O2?
, Wir haben es in der kurzen Zeit
@aK) @o O unseres Bestehens geschafft,

e

2

uns einen sehr guten Namen
zu machen. und wenn eine

Agentur wie VCCP {iber eine
Kampagne nachdenkt, die mit

Illus umgesetzt werden soll,

Damit Sie beim Telefonieren kommt man sicherlich an uns

nicht ans Telefonieren denken. nicht vorbei.

™ & = o <
| ! ! Schicke mit deinem Handy per MMS ein Foto o)
2 <A | von Dir mit dem Betreff »o2« an die 72 000* A
NS |/ und mit etwas Gliick bist du am 12.05. dabei. e
S Deine 15 Minuten Ruhm am 12.05.2000
AN s all WS werden ausgelost \\
Am 12.05.2008 wird dann auf der Yahoo!-Startseite ein ganz

besonderes Werbemittel zu sehen sein: Alle 15 Minuten ein anderes
Gesicht im O, 0-Doodle-Style - und eines davon kinnte deines seint

0,0

Damit du beim Telefonieren nicht ans Telefonieren denkst.
Mehr ber 0,0 erfahrent

Impressum | Datenschutz | Teilnahmebedingungen
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Uber 2agenten:

Ende 2006 griindeten Andrea Wendt und Jorn Schwarz (beide mit
langjéhriger Erfahrung in verschiedenen Werbeagenturen) die
Agentur 2agenten, mit dem Anspruch, hochwertige Illustration
jenseits von Comic, Karrikatur und Layout in Deutschland und
dariiber hinaus zu etablieren.

Inzwischen vertreten die beiden Berliner 28 namhafte Kiinstler.
Nicht nur aus Deutschland, sondern ebenso aus Italien, Spanien,
Schweden, Grofibritannien, Ungarn, Argentinien und den USA.

Sie bedienen damit nicht nur den momentanen Geschmack der
Zeit, sondern leisten auch ihren ganz eigenen Beitrag zur weiteren
Entwicklung der Illustrations-Kunst.

Der Anspruch von 2agenten geht iiber die klassischen Agentur-
leistungen hinaus. Ab Mai 2008 kuratiert die Berliner Agentur
auch Ausstellungen in ihrer eigenen Galerie und fungiert somit als
Forum der von ihnen betreuten Kiinstler.

Erste Buchprojekte sind in Planung.

Bestandteil der Kampagne ist neben On und Offline-Werbe-
materialien und TV-Spots auch das Doodleart-Projekt auf
www.doodleart.de, das jeden dazu aufruft eigene Doodles

einzureichen, die dann zu einem grofien Kunstwerk verschmelzen
und auf dem o2 Hochhaus in Miinchen dargestellt werden sollen.
Der Wettbewerb ist initiiert vom Kiinstler Carl H1 Daxl.

Interview und Gestaltung: Nadine Rofia \\>
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Zzu einer anderen:
Design - Was ist uberhaupt
typisch Deutsch? Deutsch? Es gibt
den Deutschen und

Es ?ab einmal eine es gibt das Klischee
Zeit, in der »Made indavon. Das ist wie
Germany« weltweit den meisten Natio-
ein hochst angese- nen, Landern, Vol-
henes Gutesiegel kern so. Vor vielen
war. Vorsprun Jahren war ich Zeu-
durch Technik laute-ge, wie auf einer
te eines der Mottos, rbeitsstelle ein
mit dem deutsche auslandischer Mit-
Ingenieurskunst arbeiter von seinem
selbstbewusst um deutschen Kollegen
die Welt ging. Da als »Kummeltiirke«
muss noch etwas beschimpft wurde.
dran sein - sonst Seine Antwort war
ware unser Land mit »Kartoffeldeut-
nicht Export-Welt- scher« bei aller Re-
meister. Aber der duziertheit ebenso
Abstand, so er dennknapp wie treffend!
uberhaupt existiert, Deutsche gelten ja
ist geringer gewor- allgemein als ord-
den. Produktpiraten nungsliebend, sau-
bedienen sich gern ber, punktlich. Nach
bei deutscher Tech- gangigen Klischees
nologie und deut- neigen sie individu-
schen Produkten - ell entweder zu Gru-
aber naturlich nicht belei, Pedanterie
ausschlieBlich dort. oder gar Besserwis-
Schaut man sich serei. Nicht gerade
das Grafik Design attraktive Attribute.
in der Welt an, so Dennoch scheint

ibt es seit vielen sich uber die letz-

ahren globale Stile ten Generationen
und Trends, die sich etwas verandert
nahezu uibergangs- zu haben: In neu-
los mit regionalen erer Zeit werden
Eigenheiten vermi- wir im Ausland als
schen. Diese mogenweltoffen und ange-
als lokale Einflusse nehm empfunden.
in Sao Paulo, Sid- Und im Umgang
ney, Shenzen oder mit der Krise wird
Stuttgart mehr oderden Deutschen viel
weniger ausgepragt mehr Gelassenheit
sein, reichen aber als anderen Natio-
fur eine eindeutige nen attestiert.
Zuschreibung kaumNa so was!
noch aus.
Gibt es also so et-
was wie deutsches
Design?

Design Magazin Ausgabe 1 Die Frage bringt
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Man kann bedau- Wenn wir also
ern, dass unsere  mochten, dass man
nationale lkonolo- bewundernd sagt
gie aus schwarzrot- »typisch deutschy,
goldenen Streifen dann mussen wir
und Adler nicht ge- uns auch als Desi-
rade hip ist (z.B. im gner mit dem mes-
Vergleich mit den sen, was Deutsch-
in ihrer Abstrak- land tatsachlich
tion uberlegenen Weltgeltung ver-
Insignien der USA, schafft hat. Vor
GroBbritanniens, kurzem brauchte
auch der Schweiz sogar US-Prasident
oder Japan). Aber Obama Nachhilfe
zuviel Folklore waredarin, dass die Er-
sicher nicht gut. findung des Auto-
Es sei denn, wir mobils eng mit den
finden einen un- Namen Daimler,
verkrampften Um- Benz und Otto ver-
gang mit, sagen wir bunden ist. Man
mal: Gartenzwer- kann trefflich daru-
F_en, Jagerzaunen, ber streiten, ob der
rakturschrift. Ob Verbrennungsmotor
Plattenbau, Dop- Fluch oder Segen
elhaushalfte oder fiir die Menschheit
auercamper — das war. Aber die ge-
Spektrum teuto- wonnene Mobilitat
nisch-tumber Er- mochte heute kaum
scheinungsformen jemand missen. Die
ist breit zwischen eutschen gibt es
Ostmoderne und im engeren Sinne
Postmoderne. noch gar nicht so
Auch wenn Larm- lang - aber sie ha-
schutzwande, Hau- ben unseren Pla-
serfassaden oder _neten ganz schon _
Zeitschriften derzeit%epragt: Bach, iSRG T anaey
immer bunter wer- Goethe, Humboldt Gestaltung: tinograd
den, sagt das noch sind uber bekannte
nichts uber die Far- Grenzen in neue
bigkeit des Lebens Territorien einge-
dahinter aus. drungen; Luther,
Gutenberg und
Marx haben jeweils
auf ihre Art beste-
hende Verhaltnisse
revolutioniert; Kant,
Einstein oder Ad-
orno haben das
Denken als solches
verandert. Die Spit-
zenriege deutscher
Maler zahlit derzeit
zu den teuersten
und einflussreichs-
ten Kunstlern in der
Welt. Von grofien
Sportlern nicht zu
reden — aber FuB-
ball hat mindestens
zweimal in unserer
Geschichte das Bild
von der Nation ver-
andert. Viele waren
noch zu nennen, si-
cher auch die Eine.
Doch auch wenn
wir Pabst sind, Pop-
musik konnen wir
nicht so gut.
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Lektiire
ftr Nichtleser

von Michael Bukowski

ILLKOMMEN

»Sie haben kaum Zeit, groffe Romane zu
lesen. Ich habe keine Zeit, welche zu schrei-
ben. Daher hier die Lektiire fiir Nichtleser —
fiir zwischendurch, unterwegs und nebenbei.«

(Michael Bukowski)

NWENDUNGSGEBIETE
zum Lesen in Meetings, in Bahnen, Bussen,
Flugzeugen, auf dem Klo, im Bett, in der Warte-
schlange, bei langweiligem Sex, auf der Tanzfla-
che, anstelle von Smalltalks ... Lesen Sie hier Ausziige aus
Band 4, 5 und 8 der Lektiire fiir Nichtleser mit Geschichten
aus der Werbeagentur Auweier Unhold &
Partner.
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DIE HAUPTDARSTELLER

Grabowski Der Mann, der linger am Tresen sitzt, als dieser
lang ist; leidet unter der manischen Zwangsvorstellung,
daf er fiir diese Publikation hier verantwortlich wire.
Long Dong Copy Werbetexter, um dessen Slogan-Linge
sich Geriichte ranken.

Charming Heinz: Fachwirt fiir schlechte Laune, Mitglied im
Verband der deutschen Fachwirte fiir schlechte Laune e.V.
und seit Band 5 Grimm-Preistrager.

Pistolen-Pete: der Typ mit den zwei Handys am Giirtel.
Eisi Verspeisi: Chefpraktikant mit erheblichem Appetit auf
Speiseeis.

DIE AGENTUR

 Auweier Unhold & Partner Werbeagentur
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RBEITEN WIE IN DER WERBUNG Grabowski,

Long Dong Copy und Pistolen-Pete witterten

eine Chance und packten zu. Das Ristorante

Mutti di Frare lud sieben Werbeagenturen zur
Wettbewerbsprisentation um die Gestaltung der Visiten-
karten des Restaurant-Inhabers Luigi Bolognese. Gra-
bowski war zufillig beim Abendessen mit dem Chef ins
Gesprich gekommen, hatte dabei vom Wettbewerb erfah-
ren und sich mit der zu diesem Zeitpunkt noch gar nicht
existierenden Agentur Auweier, Unhold & Partner ins Spiel
gebracht. Am nichsten Tag berichtete er seinen Freunden
von der Gelegenheit. Long Dong Copy und Pistolen-Pete
waren auf Anhieb begeistert, die Agentur war gegriindet
und man stellte sich hoffnungsvoll auf eine gnadenlose
Pappenschlacht mit der Konkurrenz ein. Ein Hauch von
Aufbruch lag in der Luft.

Schlechte Nachrichten bei Auweier, Unhold & Partner. Die
drei frisch gebackenen Agenturgriinder haben nach meh-
reren Monaten und zahlreichen Nachprisentationen erst

in der letzten Runde gegen eine renommierte Hamburger
Agentur verloren. Der verhoffte GrofSauftrag der
Visitenkartengestaltung ist geplatzt. Trotzdem ist die
Stimmung ungebrochen gut. Luigi Bolognese hat bei einem
Bier zum Feierabend durchblicken lassen, daf$ es noch eine
Chance gibe fiir Auweier, Unhold & Partner. Zwar seien die
Hamburger jetzt die Lead-Agentur fiir die Gestaltung der
Visitenkarten-Vorderseiten, aber wennGrabowski und sein
Team die Website vom Ristorante, neue Speisekarten und
eine Werbekampagne fiir eine Fitnefstudiokette des Vetters
von Luigi unentgeltlich entwickeln, umsetzen und selbst
bezahlen wiirden, konnte Luigi Bolognese vielleicht den
einen oder anderen Projekt-Etat an Auweier, Unhold & Partner
weiterleiten. Versprechen kann er natiirlich nichts, aber ...
Die junge Agentur wittert eine zweite Chance.

UWEIA, ARBEIT! Eines Mittags betritt Gra-
bowski die Riume der Agentur Auweier, Unhold
& Partner.
GRABOWSKI: Moin Minner, was liegt an? Thr
seht ja so zerknittert aus.
P1STOLEN-PETE: Tach Chef. Leider liegt hier eine Menge
Arbeit auf dem Tisch, die getan werden mufs.
GRABOWSKI: Arbeit? Hm. Das ist doch ein Fall fiir unseren
neuen Praktikanten. Wie heifSt der noch, der mit dem
komischen Spitznamen?
LoNG DoNG Cory: Eisi Verspeisi.
GRABOWSKI: Ja genau, der Typ, der mindestens zwei bis
sieben Eis am Tag verdriickt.
PISTOLEN-PETE: Was fiir ein bekloppter Spitzname: »Eisi
Verspeisi«!
LoNG DONG CoPy: Aber echt.
GRABOWSKI: Eisi, komm mal riiber hier.
E1s1 VERSPEISI: Tach Chef, was gibt’s?
GRABOWSKI: Schau mal, hier auf dem Tisch liegt ein
Haufen Arbeit. Mach die mal weg.
E1s1 VERSPEISI: Geht klar Chef.
GRABOWSKI: So Minner, und wir gehen jetzt ins Café, aus
konzeptionellen Griinden.
E1s1 VERSPEISI: Na dann viel Erfolg.
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Schon am nichsten Wochenende lernt Chef-Praktikant Eisi

Verspeisi die Redewendung »Lehrjahre sind keine Herren-
: jahre« personlich kennen. Es klingelt an der Wohnungstiir
¢ von Grabowskis Eltern.

E1s1 VERSPEISI: Guten Tag, ich bin der Praktikant von

- Auweier, Unhold & Partner. Mein Chef hat gesagt, ich soll hier
. iiber’'s Wochenende Thre Wohnung renovieren.

GRABOWSKI: Ach, das ist ja nett. Kommen Sie rein, junger
Mann.

E1sI VERSPEISI: Jawohl.

GRABOWSKI: Sagen Sie, bekommen Sie das denn tiber-
haupt bezahlt?

E1s1 VERSPEISI: Die Farbe und die Pinsel schon.
GRABOWSKI: Na dann legen Sie mal gleich los!

RGANISATION A LA AUWEIER ...
PISTOLEN-PETE: Eisi, hast Du dem Chef unsere
neue Zeiterfassung erklart?

E1s1 VERSPEISL Ja, aber er fragt, ob er die Zeit,
die er zum Erfassen der Zeiterfassung braucht, auch in
der Zeiterfassung erfassen soll.

PISTOLEN-PETE: Nein, das miissen wir in einer Extra-
Zeiterfassung erfassen.

E1s1 VERSPEISI: Ok.

PISTOLEN-PETE: Aber verbring nicht zuviel Zeit damit.

0GO-ALARM Wenn die Lektiire fiir Nichtleser
irgendetwas ganz dringend braucht, dann ganz
sicher kein Logo. Entsprechend geddmpft war die
Stimmung im Team, als Grabowski die Weisung
ausgab, gefilligst umgehend ein Logo zu entwickeln. Er
meinte eben, daf$ ein Logo ein wichtiger Schritt auf dem

Weg zur gesteigerten Bestsellertauglichkeit des Projekts
¢ wire, und liefs sich in seinem Elan nicht bremsen.

Nicht einmal dadurch, da Charming Heinz ihn an einen
lange zuriickliegenden, aber immer noch nicht verwunde-
nen Logo-Vorfall erinnerte. Vor Jahrzehnten nimlich hatte
Grabowski als Logo fiir irgendeine Unternehmung den
Umrif§ einer angebissenen Birne konzipiert. Diese, wie er
meinte, brillante Idee hatte er damals bei mehreren

Firmen prisentiert, unter anderem bei einer jungen,
amerikanischen Computer-Firma. Die waren von seinem
Entwurf sehr begeistert. Leider horte er nichts mehr von
der Computer-Firma, sondern muf3te zu seinem Entsetzen
wenig spater feststellen, daf§ die Firma seine Idee in adap-
tierter Form — ndmlich als angebissenen Apfel — heimtii-
ckisch abgekupfert, ja gestohlen hatte. Bei der Erinnerung
an diesen Vorfall durchzuckte Grabowki auch nach Jahr-
zehnten noch ein stechender Schmerz, als wiirde eine

alte Kriegsverletzung wieder aufbrechen. Trotzdem be-
stand er auf einem Logo fiir die Lektiire fiir Nichtleser und
Long Dong Copy, der gerade heftig protestieren wollte, da
er ja schliefSlich Texter war und sich mit Pixeln nicht so aus-
kannte, machte sich Gedanken dariiber, wie man eigentlich
ein Logo textet. Leider hatte er schon eine Idee, gegen die er
sich nicht mehr rechtzeitig wehren konnte: Ohne wertvolle
Zeit zu verlieren, prasentierte er sie den Kollegen (siche
Abb.) —und mit Erfolg.
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Abbildung: Auf Weisung von Grabowski konzipierter Logo-Ent-
wurf aus der Feder von Long Dong Copy.

Da Charming Heinz die Gestaltung auf Anhieb »super,

weil voll tuntig auf ne Art« fand, war Grabowski spontan
begeistert und die Sache war beschlossen. Auch in der »Yin-
Yang«Assoziation sah Grabowski keinen Hinderungs-
grund, denn wenn ein amerikanischer Computer-Konzern
aus meiner Birne einen Apfel macht, dann kann ich mich ja
wohl auch in Asien bedienen, meinte er. Voll logisch, seine
Argumentation, mochte man meinen.

UR WERBLICHE KOMMUNIKATION Kiirzlich
sal8en Grabowski und Long Dong Copy beim
Follow-up-Meeting in ihrer Werberstammbkneipe
»Zur werbliche Kommunikation«. Das verlief
mifig kreativ.
LoNG DONG Copy: Herr Ober, da ist ein Pixel in meiner
Buchstabensuppe. Das ist ein Skandal!
GRABOWSKI: Hor auf zu headlinen, wir haben zu tun.
LoNG DoNG Cory: Ehrlich, guck selbst: P, I, X, hier
schwimmt das E und hier ein L. Ich hasse Pixel!
GRABOWSKI: Du bist mir echt ein Typo.
LoNG DoNG Copy: Und die Schriftgrofle erst mal, das ist
ja nicht mal eine 12.
GRABOWSKI: Aufhoren.
LoNG DoNG Copry: Herr Ober!
KELLNER: Kriegen Sie’s hier gewuppt oder was?
LoNG DoNG Copy: Vorsehen, Freundchen, die Tonality
macht immer noch die Musik.
KELLNER: Quatschen Sie mich gefilligst nicht in dieser
ordiniren Helvetica an, Sie ...
GRABOWSKI: Ich glaub, ich bin im falschen Meeting.
LoNG DONG CoPY: Sie ham ja wohl ne Farbabweichung
im Gebilk, ich bin hier immer noch Kunde.
KELLNER: Ach, ein Kunde! Na da miissen wir das Stippchen
wohl noch mal nachprisentieren. Gegen ein gesalzenes
Priasentationshonorar, versteht sich.
GRABOWSKI: Ist mir schlecht.

UERILLA-MARKETING Grabowski ist auf dem
Weg zur Montagskonferenz der Agentur und
trifft auf Eisi Verspeisi.
GRABOWSKI: Guten Morgen, Eisi, kommst Du
zur Montagskonferenz?
E1s1 VERSPEISI: Guten Morgen, Chef. Fillt Dir denn gar
nichts auf?
GRABOWSKI: Hm. Neue Frisur?
E1s1 VERSPEISI: Nein, nicht ganz. Ich sitze mit Handschel-
len in einem Polizeiwagen.
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GRABOWSKI: Ah, aus konzeptionellen Griinden? Schon.

Aber ich find’s gut, wenn Du zur Montagskonferenz

¢ kommst. Wir wollten doch unsere Guerilla-Aktion planen.
E1s1 VERSPEISI: Schitze, ich bin schon ein bifichen iiber
die Planungsphase hinaus. Aber ich will versuchen, es zu

. schaffen.

GRABOWSKI: Ok, bis denne.

Wenig spiter in der Agentur.

GRABOWSKI: Moin, Minner, habe gerade auf der Strafle
um die Ecke unseren Praktikanten getroffen.

Er weifd noch nicht, ob er es zu unserer Montagskonferenz
schafft.

LONG DONG CoPY: Ahm, ist Dir nichts aufgefallen an
ihm?

GRABOWSKI: Nicht die Frisur, oder?

LoNG DoNG CoPy: Nein, die Polizei hat ihn festgenom-

{ men.

GRABOWSKI: Stimmt, er hat so etwas angedeutet. Also,

¢ dann fangen wir mal mit unserer Montagskonferenz an.
i LoNG DoNG Copry: Willst Du nicht wissen, warum Eisi
i von der Polizei festgenommen wurde?

GRABOWSKI: Ach ja. Warum denn?

PISTOLEN-PETE: Wegen unserer Anfithrungszeichen-
Guerilla-Aktion, die wir neulich abends beim Bier
ausbaldowert hatten.

GRABOWSKI: Was!? Habt Thr das etwas durchgezogen?
Das war doch ein Witz, den wir als PR-Story inszenieren
wollten.

LoNG DONG CopPy: Echt? Wir fanden das so lustig, dal wir
dachten, das wire unser Ernst.

GRABOWSKI: Und, wie ist’s gelaufen?

PISTOLEN-PETE: Anfangs ganz gut. Wir sind heute Morgen

um funf Uhr frith losgezogen, nachdem wir uns vorher
mit An- und Abfiihrungszeichen in verschiedenen Farben,

Schriftgroflen und Schriftarten auf Klebefolie ausgeriistet

hatten.
¢ LoNG DONG COPY: Ja, dann haben wir einfach losgelegt.

Als erstes bei einer Filiale der Dresdner Bank, bei der wir
die Anfithrungszeichen in das »Berater« des Slogans »die
Beraterbank« gesetzt haben.

PISTOLEN-PETE: Dann haben wir noch bei einer T-Com-
Filiale alles »Services« in Anfithrungszeichen

gesetzt.

LoNG DoNG Copry: Und dann waren wir irgendwie so in
Fahrt, daf§ wir auf einem Polizeiwagen das »Dein Freund
und Helfer« markiert haben. Dumm war nur, daf§ in dem
geparkten Wagen Polizisten saflen, worauf wir gar nicht

i geachtet hatten.

GRrRABOWSKI: Wirklich dumm von Euch, die Polizei war

¢ doch gar nicht als Zielgruppe unserer Aktion vorgesehen.
¢ PISTOLEN-PETE: Ja, stimmt schon, hatten wir vergessen.
. LoNG DONG CoPy: Na ja, und dann stiirmten die Polizis-

ten heraus und schnappten sich Eisi. Wir beiden konnten
tirmen.
GRABOWSKI: Dann hoffen wir mal, dafl Eisi dicht hilt.

Eine halbe Stunde spiter: Es klingelt an der Tiir bei
Auweier, Unhold & Partner. Zwei Polizisten liefern den
Chefpraktikanten Eisi Verspeisi ab und stellen auch die
iibrigen Agenturmitglieder zur Rede. Die Polizisten lassen
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es diesmal noch auf einer Ermahnung beruhen. Nicht aber,
ohne beim Verlassen der Agentur draufen an der Hausfas-
sade das Schild der Agentur mit den konfiszierten
Aktionsmaterialien etwas zu verdndern. Statt Werbeagen-
tur steht dort »Werbeagentur«. Und das tut es heute noch,
weil keinem der Mitarbeiter bis jetzt die Anfithrungszei-
chen aufgefallen sind.

Uber die Lektiire fiir Nichtleser

Seit 2005 erscheint halbjahrlich ein gedruckter Band der
Lektiire fiir Nichtleser mit 128 Seiten im praktischen DIN
A6-Format. Die Hefte sind seitdem keinesfalls im Buchhan-

del, sondern nur im Internet und bei wenigen ausgewihlten

Locations in Berlin erhaltlich: zum Beispiel beim Bio-
Fleischer, in der Gaststitte St. Oberholz und anderen
Cafés oder auch mal in Schuhldden. Trotz massiver und
flichendeckender Unterlassung jeglicher Marketing- oder
Presse-Aktionen finden die Biicher ein stetig wachsendes
Publikum. Seit dem Jahr 2009 erscheint die Lektiire fiir
Nichtleser in der St. Oberholz Verlagsanstalt (sanktober-
holz.de) und ab sofort ist Nichtleser 1 fiir iPhone | iPod
Touch im App Store erhiltlich (zundchst mit den Kaufver-
sionen, ein kostenloser Pilot folgt noch).

Der Autor

Michael Bukowski kommt aus und lebt in Berlin. Seine
Reputation, sein Musikgeschmack und sein Schnauzbart
sind in jeder Hinsicht als vorbildlich zu bezeichnen. Davon
abgesehen arbeitet er als freier Texter in den Bereichen :
Werbung, Wirtschaft und Politik; fallt ansonsten aber nicht
weiter storend auf.
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In Buchform bisher erschienen

Band 1: »Brain up, Deutschland!«, Oktober 2005

Band 2: »Frau Glaube versetzt Herrn Berge«, Januar 2006
Band 3: Ohne Titel, Juni 2006

Band 4: »Andere haben’'s auch nicht leicht«, Dezember 2006
Band 5: »Rolle vorwarts Sport«, Juni 2007

Band 6: »Irgendwie schon auf ne Art«, Dezember 2007
Band 7: »Allein unter Umstanden«, Juli 2008

Band 8: »So wird's ein Bestseller, folgt im Juni 2009

Erhaltlich bei
Die Lektire fur Nichtleser ist bundesweit nicht erhaltlich
aufler im Internet bei lektuere-fuer-nichtleser. de und im gut

sortierten Berliner Fachhandel bei:
ausberlin, am Alexanderplatz, 10178 Berlin-Mitte
Karl-Liebknecht-Strafle 17

Gaststatte Sankt Oberholz, 10119 Berlin-Mitte
Rosenthaler Platz, sanktoberholz.de

Luxus International, Berlin-Prenzlauerberg
Kastanienallee 101

Oxford & Co, 10823 Berlin-Schoneberg
Akazienstrafle 18

Supalife Kiosk, 10437 Berlin-Prenzlauerberg
Raumerstrafle 40, supalife.de

TEXT: MICHAEL BUKOWSKI
GESTALTUNG: ALEXANDER FACKLER, WWW.ALEXANDERFACKLER.DE
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Multilinguale Typografie
Andrea Schmidt
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Multilinguale Typografie —
Schriftsysteme im Kontext wachsender

l ntel‘ku ltu ra litat von Andrea Schmidt

»Andererseits wurde gesagt |...], die ganze moderne Zivilisation sei beherrscht vom

linearen Modell der typographischen Schrift und unsere gegenwdrtige Welt erlebe, eben

weilviele (elektronische, visuelle) Zeichen uns nicht linear, sondern umfassend und global

erreichen, das Entstehen neuer Formen der Sensibilitiit und des Denkens.«' ! Eco, Umberto: Zeichen. Einfiihrung

in einen Begriff und seine Geschichte.
Frankfurt/M. 1977.S. 116.

Umberto Eco

Abb. 1und 2: Hongkong (© as, 2008)

Die Kommunikation innerhalb unserer fortschrittlichen Welt unterliegt einem interkultu-
rellen Austausch. Durch Globalisierung verschwimmen Grenzen — nicht nur Landesgrenzen,
auch kulturelle Grenzen werden iiberwunden. Kommunikationsinhalte werden trotz unter-
schiedlicher Sprachen zunehmend synchron transportiert und abgebildet. Es entstehen
neue Anforderungen fiir die Informationsempfanger und -verarbeiter. Hierzu geh6ren um-
fangreiche Sets an Regeln, die dabei helfen, die »fremden« Zeichen zu dekodieren und in
einer Welt polymorpher Kulturen angemessen agieren zu konnen.

Auch Schrift als Abbild sprachlicher Kodes stellt uns vor neue, ungewohnte Herausforde-
rungen: Reisende etwa orientieren sich innerhalb unterschiedlicher Sprach- und Kulturkreise
an den landestypischen Schriftsystemen; 6ffentliche Leitsysteme in zwei oder mehr Sprachen
weisen ihnen den Weg; multilinguale Gebrauchsanweisungen erleichtern die Handhabung
technischer Produkte aus fernen, oder anldsslich der Globalisierung gar nicht mehr so fernen
Landern; Verpackungsbeschriftung, Internetseiten und Magazine bilden Informationen
immer hiufiger auch in »fremden« Zeichensystemen ab. Nicht selten st6f3t man dabei an

die Grenzen der eigenen Informationsverarbeitung. Das erzeugt neue Bediirfnisse.



Ausgehend von diesen neuen Bediirfnissen werden auch Gestalterlnnen vor neue Heraus-
forderungen innerhalb ihrer Disziplinen gestellt. Jede Kultur hat ihre eigenen visuellen
Regeln. Mit Hilfe des in der westlichen Welt gebrduchlichen, lateinischen Alphabets zum
Beispiel kénnen nicht-romanische Sprachen wie Arabisch, Chinesisch oder Russisch nicht
abgebildet werden. Fiir diese Alphabete existieren eigene Abbildungssysteme, die iiber eigen-
standige Zeichensétze verfiigen. Eine dieser neuen Herausforderungen fiir Gestalterlnnen
besteht darin, den Umgang mit vertrauten und »fremden« Zeichensétzen zu erlernen, will
man multilingual fiir eine Welt polymorpher Kulturen entwerfen.

Wie kénnen unterschiedliche Schriftsysteme visuell kombiniert werden? Ist es méglich,
Informationen aus mehreren Sprach- und Kulturkreisen mit ihren je charakteristischen
Abbildungssystemen so zu platzieren, dass diese Systeme gleichberechtigt nebeneinander
stehen und nicht eine Kultur die andere dominiert? Die Multilinguale Typografie hat sich

diese Fragestellung zur Aufgabe gemacht.

WErshdoing

Abb. 3: Bilinguales Zeichen, Shanghai; Abb. 4: Bilinguales Zeichen, Hangzhou (© as, 2008)
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Der Begriff der Multilingualen Typografie bezeichnet eine neue Kategorie innerhalb der
Typografie, die durch zunehmende Interkulturalitdt zwischen 6stlichen und westlichen
Kulturen notwendig wurde. Als Teilbereich der Typografie untersucht sie insbesondere
die integrative Darstellung von Informationen mit Zeichensétzen aus unterschiedlichen
Sprach- und Schriftsystemen. Die Multilinguale Typografie unternimmt den Versuch, auf
die spezifischen Anforderungen sich anndhernder Kulturen einzugehen, denn die visuelle
Darstellung von Sprache unterschiedlicher Zeichensitze erfordert selbst eigene, typogra-
fische Modi. Hierfiir miissen Methoden entwickelt werden, die eine parititische Stellung
beziiglich der Verkniipfung »fremder« mit den Zeichen der eigenen Kultur erméglichen. Die
multilinguale Darstellung sollte bestenfalls eine Synthese zwischen den eigenen und den
»fremden« Zeichen erlauben.
Dieser Synthese muss zundchst eine vergleichende Analyse der Gemeinsamkeiten und Un-
terschiede der Zeichen und Zeichensysteme vorangehen. Anhand eines solchen Vergleichs
mochte ich im Folgenden aufzeigen, warum die Multilinguale Typografie eine so wichtige
Rolle in der zukiinftigen Gestaltung von Kommunikationsmedien spielen wird.
Im Rahmen meiner Lehrtitigkeiten an der China Academy of Arts in Hangzhou in den Jahren
2007 und 2008 wurde der Vergleich von lateinischer mit chinesischer Typografie fiir meinen
Unterricht unabdingbar. Nachfolgend mochte ich tiber die bilinguale Gestaltung mit
beiden Schriftsystemen berichten. f

Hong Kong (W)
Bei der Gestaltung von Texten mit lateinischen und chinesischen Zeichen miissen die spezi- 1 &% (&)

4+

integrativen Gestaltung manipuliert werden. Zunchst stellt sich die Frage, ob es iiberhaupt [T AL

fischen typografischen Regeln beider Zeichensysteme beachtet und entsprechend einer

Gemeinsamkeiten zwischen beiden Systemen gibt, denn auf den ersten Blick fallen vor [ &

allem die Unterschiede auf:

— Wahrend lateinische Buchstaben an der Grundlinie ausgerich-
tet sind und durch die so genannten k- und p-Linien begrenzt sind,
werden chinesische Zeichen an einer horizontalen Mittelachse aus-
gerichtet und »flattern« nach oben und unten. Entscheidende Frage

hier: Wie kann diese Differenz iiberwunden werden?

— Beiden Systemen ist gemein, dass die Schriftzeichen aus unterschied-
lichen Einzelteilen aufgebaut sind, die sich horizontal und vertikal
tiber einen vordefinierten Bereich ausbreiten. Die Bestandteile la-
teinischer Buchstaben bezeichnet man zum Beispiel als Grundstrich,
Serife, Punze oder Tropfen. Die Bestandteile chinesischer Buchstaben
hingegen werden gemaf3 ihrer Strichart beschrieben: g (dian,
Punkt), ## (héng, horizontaler Strich) oder 2 (ti, nach rechts oben
ansteigend gezogener Strich). Dabei wird unterschieden zwischen :
Grundstrichen, die keine Richtungsianderung vorgeben, und komplexen =
Strichen, die aus Grundstrichen aufgebaut sind und Richtungsén- WEHFLSn
derungen erkennen lassen. Die wesentliche Frage lautet: Wie kann
bei der Schriftmischung trotz des unterschiedlichen Aufbaus der DR

Zeichen eine Einheitlichkeit im Schriftbild erzeugt werden?

Abb. 5,6 und7: Bilinguale
Leitsysteme, Hongkong
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— Die lateinischen Buchstaben wirken in ihrer Anordnung und Aus-

richtung harmonisch und dynamisch. Es gibt keine gleichgrofie
Buchstabenbreite, diese richtet sich nach der Form des Zeichens
zuziiglich einer Vor- und Nachbreite, damit sich die Buchstaben im
Satz nicht bertihren. Die chinesischen Zeichen hingegen wirken auf-
grund ihrerimmer gleich bleibenden quadratischen Grundflache, in
der alle Bestandteile des einzelnen Zeichens angeordnet sind, eher sta-
tisch. Aufgrund dieser Eigenschaft werden solche Schriften auch als
monospaced-Schriften bezeichnet. Die Anzahl der Bestandteile variiert
in der Anzahl der Striche. Eine Vor- bzw. Nachbreite gibt es nicht, es
wird jeweils zum linken und rechten Rand der quadratischen Grund-
fliche etwas Platz gelassen, damit sich die Zeichen nicht beriihren.
Stehen nun Zeichen mit sehr vielen und sehr wenigen Bestandteilen
(Einzelstrichen) nebeneinander, wirkt der Grauwert des gesamten
Textes eher unregelmafig und »fleckig«. Die lateinischen Buchstaben
hingegen sind hinsichtlich Proportion, Strichstirke und Anzahl der
Bestandteile so aufeinander abgestimmt, dass im Satz ein ansehn-
licher Grauwert entsteht. Es stellt sich die Frage: Wie kdnnen Schriften
so »gemischt« werden, dass eine dynamisch-wirkende, lateinische
Schrift gleichberechtigt neben einer statisch-wirkenden, chinesi-

schen Schrift stehen kann?

— Eine weitere Schwierigkeit bei der Gestaltung ergibt sich aus der
gangigen Verwendung von lateinischen Zeichen und arabischen Zif-
fern in der chinesischen Schrift. Oftmals sind diese Zeichen nichtan
die Gestaltung der chinesischen Zeichen angepasst und wirken wie
Fremdkorper. Da in China zunehmend arabische Ziffern anstelle der
eigenen Zahlzeichen verwendet werden, miissen diese natiirlich mit
den chinesischen Zeichen aufeinander abgestimmt werden. Im Falle
einer Mischung mit lateinischer Schrift wiirden sonst nicht nur zwei
Zeichensysteme, sondern insgesamt drei verschiedene Schriften
miteinander kombiniert werden. Hiervon ist auch die Interpunk-
tion betroffen. Wahrend im chinesischen Satz Punkte, Kommata
und andere Satzzeichen an der Mittellinie »aufgehdngt«sind, basieren
diese im lateinischen Satz auf der Grundlinie. Grundlegende Frage
hier: Fiir welche Methode entscheidet man sich nun, wenn man beide

Systeme miteinander kombinieren mochte?



Die Multilinguale Typografie ist ein sehr junges Praxisfeld; zum gegenwartigen Zeitpunkt

wirft es vor allem Fragen auf, um im hieran ankniipfenden Forschungsprozess Antworten

geben zu kdnnen. Diesen und dhnlichen Fragen gehen Gestalternnen unterschiedlicher

Disziplinen des Grafikdesigns bereits nach. In interkulturellen Gestaltungsprojekten, an inter-
disziplindren Forschungsinstituten und in Kooperationsprojekten zwischen Kunsthoch-
schulen unterschiedlicher Kulturkreise forschen Experten auf der Basis dieser Fragen und

entwickeln Methoden der multilingualen Gestaltung.

Ein Beispiel fiir diese Forschung ist das Kooperationsprojekt der Universitit der Kiinste Berlin

(Deutschland) mit der China Academy of Arts Hangzhou (VR China). Beide Hochschulen

entwickelten einen gemeinsamen, chinesisch-deutschen Masterstudiengang fiir die Studien-
bereiche Architektur, Visuelle Kommunikation, Design, Neue Medien, Malerei und Bild-
hauerei. Die daraus entstandene Chinesisch-Deutsche-Kunstakademie, die ihren Sitzan der

China Academy of Arts in Hangzhou hat, bildet chinesische Studierende nicht nur in ihrem

Praxisfeld aus, sondern vermittelt neben der deutschen Sprache auch einen umfassenden

Einblick in die européische visuelle Kultur. Die Studierenden werden abwechselnd von

chinesischen und deutschen Lehrenden unterrichtet und durchlaufen dadurch bereits eine

bilinguale Ausbildung, nicht nur sprachlich sondern vor allem auch auf ihre spatere Pro-

fession bezogen.

In meiner Lehrveranstaltung »Bilinguale Typografie« an der Chinesisch-Deutschen Kunst-
akademie untersuchte ich mit den Studierenden Typografie im interkulturellen Kontext.
Ausgehend vom Zeichen als kleinste Einheit typografischer Gestaltung, tiber die Auswahl
von Schriften bis hin zu komplexen Layouts, wurden im Verlauf des Seminars grundlegende
Felder der chinesischen und lateinischen Typografie vergleichend behandelt. Die Studierenden
lernten, neben den handwerklichen Grundlagen der typografischen Gestaltung, mit Schrift-
und Zeichenfamilien aus unterschiedlichen Kulturen zu arbeiten, um als angehende Ge-
stalterinnen den Anforderungen eines modernen, multilingualen Grafikdesigns gerecht
werden zu konnen. Durch eine differenzierte Auseinandersetzung mit der eigenen und der
»fremden« visuellen Kultur wurden die Studierenden befihigt, gezielt Informationen mit
unterschiedlichen Zeichensatzen darzustellen und dekodierbar zu machen. Im Verlauf des
Seminars wurden gestalterische Techniken vermittelt, erforscht und erprobt, die dazu fiihr-

ten, Typografie im multilingualen Kontext anwenden zu lernen.” 2 Weiterfiihrende Informationen zu
dem Kooperationsprojekt unter
http://www.caa.edu.cn/cdk/udki.
html (Letzter Zugriff: 12.06.09)
sowie http://www.de-cn.net/ins/
bkf/de2583951.htm (Letzter Zugriff:
12.06.09).
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Abb. 10: Studierendenarbeiten aus der Lehrveranstaltung »Bilinguale Typografie, (© as, 2008)

Ein interkulturelles Forschungsprojekt, das sich zeitgeméaf} mit jenen Problemen und
Bediirfnissen beschiftigt, die sich aus der »Koexistenz der Zeichen« unterschiedlicher Schrift-
systeme ergeben, ist das Projekt »Multilingual Typography« des Instituts »designzcontext«
an der Kunsthochschule in Ziirich. Das Projekt wird durch die Pro Helvetia geférdert und
konzentriert sich zum aktuellen Forschungszeitpunkt auf die multilinguale Gestaltung mit
lateinischen und chinesischen, japanischen und koreanischen Schriftzeichen. In mehreren
Workshops an Kunsthochschulen in China, Japan und Korea werden zur Zeit Problemfelder
untersucht, die sich aus der Darstellung von Informationen mit diesen unterschiedlichen
Schriftzeichen ergeben. Projektziel ist die Entwicklung von Methoden und Modellen zur
Schriftgestaltung in multilingualen Kontexten. Im weiteren Verlauf des Projektes sollen
auch didaktische Instrumente und Benutzerhandbiicher entwickelt werden, die das neu
erforschte Wissen um die multilinguale Typografie erfahrbar und anwendbar machen. Im
Anschluss an diese Projektstufe wird eine Auseinandersetzung mit weiteren »fremdenc
Schriftsystemen, wie zum Beispiel aus dem arabischen Kulturkreis, folgen. Seit Anfang
2008 forsche ich im Rahmen des Projektes insbesondere an der Verkniipfung lateinischer

mit chinesischen Schriftsystemen.>

3 Weiterfiihrende Informationen
zudem Forschungsprojekt
»Multilingual Typography« am
Institut »design2context« an der
Kunsthochschule Ziirich unter
http://www.designzcontext.ch
(Letzter Zugriff: 12.06.09) und
http://multilingual-typography.
blogspot.com (Letzter Zugriff:
12.06.09).
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Abb. 11: Forschungsprojekt »Multilingual Typography«, (© designzcontext Ziirich, 2008)

Zukiinftig wird die Auseinandersetzung mit Schrift im interkulturellen Spannungsfeld das

Praxisgebiet vieler Kreativer werden miissen, wenn sie mit der Entwicklung der globalen

Zivilisation Schritt halten wollen. Doch zuvor miissen wir uns die Fragen stellen: Wollen wir
global denken und interkulturell agieren? Und: Wollen wir lernen, uns auf neue visuelle

Anforderungen einzustellen und damit die Voraussetzungen fiir eine bestdndig reflektierte,
gesellschaftsorientierte Gestaltung schaffen?

Letztlich liegt es in der Verantwortung der GestalterInnen, wie sich die visuelle Kultur einer

Gesellschaft insgesamt verandert, denn mit ihrem Tun wirken sie auf die visuelle Kultur ein.
Die Aufgabe besteht nicht nur im Gestalten selbst, sondern auch in der Beobachtung gesell-
schaftlicher Entwicklungen, und in der Erforschung und Reflexion neuer Visualisierungs-
moglichkeiten. Die Multilinguale Typografie ist ein Werkzeug zur Unterstiitzung und For-
derung der neuen interkulturellen Phanomene innerhalb der Gesellschaften. Umberto Eco

betonte in diesem Kontext, dass eigentlich erst dann Kultur entstehe, »wenn der Mensch sich

Werkzeuge schafft|...], das Werkzeug als solches erscheine [aber| erst nach dem Auftreten der symbolischen

Aktivitdt bzw. bezeichne deren Auftreten.«* Wie eingangs erwihnt, werden durch anhaltende

Globalisierungsprozesse Grenzen iiberschritten; Kulturen, Sprachen und eben auch Zeichen-
systeme nahern sich einanderan. Der hierdurch stetig wachsende interkulturelle Austausch

bedingt auch multilinguale Informationstransfers und macht damit das Werkzeug — wie es

Eco nannte — erst sichtbar, deutlich und schliefélich notwendig: die Multilinguale Typografie

mit ihrem eigenen, charakteristischen Set an Regeln.

4 Eco, Umberto: Zeichen. Einfiihrung
in einen Begriffund seine Geschichte.

Frankfurt/M. 1977.S. 116.

Andrea Schmidt (*1975) studierte Grafik- und Inter-

facedesign an der Hochschule Anhalt in Dessau.

Sielebtund arbeitet als Designerin in Berlin und lehrte

Typografie u. a. an der Universitdt der Kiinste Berlin

und der China Academy of Art Hangzhou.

Zurzeit forscht sie im Bereich »Multilinguale Typo-

grafie<. www.typografie-im-kontext.de
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1) Daniel, kannst Du Dich und Eure Agentur
BFG Janssen kurz vorstellen?

Unsere Agentur, bestehend aus Sylvia Janssen und Daniel

Janssen, gibt es seit 2002. Wir haben uns direkt nach dem

Studium selbststindig gemacht. Als Schwerpunkt haben wir
Print Design und arbeiten hierfiir fir verschiedene kleinere
und mittelgrofle Unternehmen hauptséchlich aus dem Bereich
Kultur, Medizin und Mode.

In unserer Griindungszeit haben wir in verschiedene
Richtungen experimentiert, das Thema Film hat uns eine Zeit
lang beschiftigt. Das Thema Typedesign lief immer schon
parallel zu unseren Auftragsarbeiten. Bedingt durch meine
vorherige Ausbildung als Graveur interessieren wir uns sehr fiir

alte Techniken, Drucktechniken und Druckveredelungen.

Durch das Museum der Arbeit in Hamburg haben wir die
Moglichkeit, dort vor Ort die alten Maschinen zu benutzen
um eigene Projekte sowie Auftragsarbeiten im Buchdruck,
mit Blindpriagung, Heif3folienpriagung, Stahlstich oder andere

Techniken zu realisieren. >»

Die ersten Bearbeitungsschritte beim Schriftschneiden
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Daniel Janssen beim Stempelschneiden

Sobald die Aussenform fertiq ist, werden die Punzen gestochen

Die Punze unter der Lupe mit 3-facher VergroBerung

Das Garamound B nach dem Schneiden der Punzen
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Die Imprimerie Nationale bewahrt mehr als 30.000 Schriftstempel in ihrem Archiv

2) Im Februar warst Du fiir eine Woche in Paris, in der Imprimerie Nationale,
der franzésischen Staatsdruckerei.

Was genau ist die Imprimerie Nationale und was ist das Besondere an dieser
Staatsdruckerei?

Das besondere an der franzgsischen Staats-
druckerei ist, dass es sie schon sehr lange gibt.
Sie wurde 1640 gegriindet und war die Haus-
und Hofdruckerei der franzosischen Konige
und hat unterschiedliche Aufgaben erfiillt:

Zum einem Druckauftrige verschiedenster
Groflenordnung, zum anderen die komplette
Entwicklung und Herstellung von Schrift-
zeichen, mit welchen die Drucksachen dann

auch realisiert wurden.

Zusitzlich hat die Staatsdruckerei nicht
nur eine sehr grofle Sammlung an Bleilettern,
sondern auch eine Vielzahl von Stahlstempeln,
die benotigt werden, um die Gief3form fiir die
Bleilettern zu erstellen. Diese Stahlstempel

werden wie ein Schatz gehiitet, da sie nur

einmal angefertigt wurden.

In Paris haben sie weit tiber 30 000
solcher Stahlstempel in ihren Regalen ge-
lagert, darunter auch Originalstempel von
Claude Garamond, Jean Jannon und anderen

bekannten Schriftschneidern.

Laut Imprimerie Nationale ist Claude
Garamond der absolute Gott und das Vorbild
der Schriftschneider. Historisch gesehen soll
er mit Abstand der beste Schriftschneider
gewesen sein. Die Imprimerie Nationale ist mit
ihrer grofflen und einmaligen Sammlung sehr

beeindruckend. »»»
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3) Wie kam es dazu, dass Du nach Paris gefahren bist, um die

Technik des Stempel-Schneidens zu lernen?

In der Imprimerie Nationale gibt es nicht nur unzéhlige
Buchdruckwerkstitten und GieBmaschinen zur Herstellung
von Bleilettern, sondern auch den eigentlichen Prozess der
Letterproduktion zu sehen. Und genau dieser Prozess hat mich
interessiert, allerdings nicht so sehr die Maschinen, die dafiir

notwendig sind, sondern eher das Anfertigen der Giefiformen.

Was etwas ganz Besonderes ist, da es so gut wie niemanden
mehr gibt, der dieses Handwerk ausiibt und beherrscht.
Jahrelang habe ich nach jemanden recherchiert, der dieses
Handwerk noch beherrscht und bin dabei auf Nelly Gable
gestoflen, die in der Imprimerie Nationale als

Schriftschneiderin tétig ist.

Vom Museum der Arbeit, wo ich Fithrungen durch die

Druckwerkstétten gebe, habe ich das OK fiir einen Besuch in der
Imprimerie Nationale bekommen, leider nur fiir einen relativ

kurzen Zeitrahmen von vier Tagen. >»

Original-Matrizen der Garamond von Jean Jannon



e und gehartete B
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Daniel Janssen beim feilen an der Lupe

Mit dem HandgieBinstrument gegossene Bleiletter

Bleilettern




4) Wie lief Deine Kurzausbildung im

Stempelschneiden ab?

Vorab habe ich mit der Imprimerie
Nationale per e-mail abgeklért, was ich gerne

sehen und lernen will.

Ich wollte den gesamten Prozess der
Stempelherstellung kennen lernen: von der
Anfertigung des Stahlstempels, dem Hérten
des Stahlblocks bis zum Abdruck des Stempels
in Kupfer, welcher dann die Gief3form fiir die
Bleilettern ist. So kam es dann auch, dass
ich insgesamt vier Tage lang von acht Uhr
morgens bis achtzehn Uhr abends in der
Schneidewerkstatt der Imprimerie Nationale
safy und Nelly Gable mir die verschiedenen
Arbeitsschritte beigebracht hat.

Fiir vier Tage war das natirlich ein sehr
straffes Programm. Eigentlich hitte man
viel linger daran arbeiten miissen, um das
Ergebnis, den Stahlstempel, auch wirklich

verwenden zu kénnen.

» DEN REST DES INTERVIEWS GIBTESIN
AUSGABE 2 ZU LESEN.
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Historische Darstellung des Matrizenschlagens

M. Gauthier beim Stempelschneiden

M. Camus beim Stempelschneiden

www.bfgjanssen.de

Interview: Christina Bee

Gestaltung: Kai Scholz
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Wir wiirden gerne mit weiteren interessanten Autoren
zusammenarbeiten. Hier gibt es Platz fiir Experimente,
Erfahrungen, Spielereien und Ideen.

Bei Interesse freuen wir uns tiber eine kurze Email
an nadine.rossa@designmadeingermany.de
oder patrick.sommer@designmadeingermany.de.

Gestaltung: Patrick Marc Sommer, Fotografie: Axel J. Scherer (www.agentur-scherer.de)
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