power: publishing

Es gibt eine Kultur; einen

allgemeinen Erfahrungs-
schatz, ein sofort nutzbares
Wissen, eine gesunde
Infrastruktur und vor allem
eine funktionierende Technik,
die es jedem Menschen
erlauben, jeden anderen
Menschen mit grafischen und
schriftlichen Informationen
zu versorgen. Man nennt diese
Gesamtheit »Druckindustrie«

oder »Grafische Industrie.

In diese fundamentale Dienst-
leistung und diese elementare
Bediirfnisbefriedigung sind in
immer schnellerer Folge neue
Gerdte, Systeme, Verfahren
und Techniken eingedrungen.
Im vorhandenen Wechselspiel
zwischen  Machbarkeit und
Nutzung  des  Mdglichen
haben sich neue Anforderun-
gen und Wiinsche, neue MaB-
stdbe und Verhaltensweisen
herausgebildet, die sich aller-
dings noch radikaler verdn-
dern werden.

Das Auto hat die Mobilitat des
Menschen nachhaltig irrever-
sibel verandert. Selbst wenn
die heutigen Autos mit ihren
benzinschluckenden Motoren
aus Energiegriinden technolo-
gisch aussterben sollten, lasst
sich der Drang nach Mobilitat
nicht wieder auf den FuB-
gangerradius  zuriickdrehen.
Jedenfalls nicht ohne Folgen,
die an Dramatik kaum auszu-
malen waren.

Nie mehr — das ist die daraus
gezogene Erkenntnis — wird
sich die Menschheit wieder in
eine Informations- und kom-
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munikationslose Gesellschaft
zurlickverwandeln lassen. Es
sei denn, man terrorisierte die
Menschheit.

Die gewaltige Kraft, die hinter
der scheinbar niichtern-tech-
nologischen Vokabel »Electro-
nic Publishing« steckt, basiert
nicht auf der Verwendung von
Computern, sondern auf de-
ren Effizienz. Sie macht relativ
leicht  mdglich, vielfaltiger,
schneller, individueller, zweck-
angepasster,  problemloser,
bunter, schéner und wirkungs-
voller zu kommunizieren. Der
Computer ist also nicht die
Ldsung, er ist die Basis dazu.

MEDIEN SIND MACHT. Medi-
en wirken Uber den Augenblick
und Uber den eigenen Standort
hinaus. Sie heben Raum und
Zeit in ihrer Grenzfunktion fir
den  Menschen auf er
bekommt eine Kraft, die seine
korperlichen  Krafte
Mythische, das Jenseits der
unmittelbaren Realitdt liegen-
de erhoht. Er fiihlt sich Gber-
menschlich. Es ist daher kein
Wunder, dass Menschen pau-

in das

senlos damit beschéftigt sind,
solche medialen Waffen zu ent-
wickeln. Weil sie damit Cber
sich selbst hinauswachsen kén-
nen.

Alte Philosophen wie moder-
ne Verhaltens- und Erkennens-
forscher lassen keinen Zweifel
daran, dass die starkste Trieb-
feder des Menschen der Drang
nach individueller Macht ist.
Selbst die von den Menschen
mit dem Symbol der Unschuld
belegte Blite einer Blume ist
ein gerissener Betriiger und
Gauner: Sie gaukelt dem In-
sekt etwas vor und belohnt
dessen  Befruchtungsarbeit
mit siiBem Nektar.

Diese Beschreibung lasst sich
ohne Austausch von Worten
und ohne Ruckgriff auf Apho-
rismen auf unsere aktuelle
Politik Gibertragen und als Er-
klarung des momentanen
Weltgeschehens  verwenden.
Zeitungen und Zeitschriften,
Biicher und Kataloge, zum
Beispiel, sind solche Bliiten. Es
bekommt dem Insekt ja nicht
schlecht, auf die Bliite herein-
zufallen. Es bekommt dem

Konsumenten im kapitalisti-
schen Wirtschaftssystem nicht
schlecht, den Werbebotschaf-
ten zu glauben.

KOMMUNIKATION IST  NIE
WIRKUNGSLOS. Dass Druck-
sachen, ob sie elektronisch
Ubertragen oder korperlich
gedruckt, auf einem Bild-
schirm oder einer Seite Papier
dargestellt  werden,
schlieBlich und nur ein Mittel
der Beeinflussung und geisti-
gen Manipulation sind, st
nicht deren Nachteil, sondern
deren unschatzbarer Vorteil.

Die Menschheit hat sehr erfol-
greich die selbst gestellte Auf-
gabe erledigt, Werkzeuge zu
schaffen, die zu einer massi-
ven Leistungssteigerung ihrer
kérperlichen Arbeit beitragen.
Nun macht sich die Mensch-
heit daran, Werkzeuge fir den
Geist zu schaffen. Kommuni-
kation, Information, die visuel-
le Prasentation von Ideen, Ge-
danken und Fakten sind zur
Hauptbeschaftigung des Teiles
der Menschheit geworden, die
wir der sogenannten »Ersten

aus-



Welt«, den Industrielandern,
zuordnen. Dem Menschen ist
angeboren, Grenzen iberwin-
den zu wollen.

Moderne  Publishing-Techni-
kenin scheinbar widerspriich-
lichen oder gegensatzlichen,
in sich standig variierenden
und wandelnden Auspragun-
gen ermoglichen dies. In
einem viel groBeren Mafe als
die Mechanik, als Maschinen
es konnten. Denn diese bedin-
gen bis auf wenige Ausnah-
men die Anwesenheit des
Menschen. Maschinen sind
mehr oder weniger unmittel-
bare Werkzeuge. Kommunika-
tionsmedien sind mittelbare
Werkzeuge. So kann man bei-
spielsweise publizieren, medi-
al erfolgreich sein, ohne im
gleichen Moment das Werk-
zeug Medium zu bedienen!
Beispiel: Jemand hat irgendei-
ne Idee und erzahlt sie einem
anderen. Dieser Jemand stirbt
und die weitergegebene Idee
ist damit auch tot, denn es
ware purer Zufall, wenn der
andere die Idee des einen auf-
greift und weitergibt. Ein an-

derer Fall: Der Erzahler, der
Denker, formt seine Gedanken
so, dass sie gesetzt und in
einer beliebigen Anzahl ge-
druckt werden kénnen. Nun
kann er, der Ideenlieferant,
sterben, nun kann der Leser
sterben, die Idee lebt! Solan-
ge auch nur noch ein einziges
Exemplar der Drucke existiert!
Doch auch Papier stirbt!
Machen wir Drucke kérperlich
unsterblich, heben wir die Tat-
sache, dass Drucke auch an
physikalische Orte gebunden
sind, auf, dann ist damit der
Menschheit ein funktioneller
Quantensprung gelungen. Die
Unsterblichkeit der Informa-
tion, der Vorlage, der Idee, des
Inhaltes wird durch die Sum-
me der Medien und der Com-
putertechnik zumindestens in
Ansatzen realisiert.

Auch das Diktat der Zeit
haben wir heutzutage effektiv
aufgehoben. Heute schreibe,
setze, drucke ich irgend etwas.
Und irgendwann, zugleich
auch irgendwo und irgendwie
wird es jemand lesen. Im
Gegensatz zur unmittelbaren

Das »Geschiift mit der Nachricht« ist die
Metapher fiir das Aufblithen und die Macht der
Medien. Stand heute ist, dass kein Geschiift
mehr zustande kommt, wenn es nicht von

Nachrichten und Informationen vorbereitet oder
begleitet wird. Ob Wirtschaft oder Verwaltung,
gleich welche Branche und welcher Lebens-
bereich: Nur Informationen veranlassen Men-
schen zu zielgerichtetem Handeln.
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Rede bedingt Drucken nicht
die Zeitkoordination zweier
oder mehrerer Menschen.
Selbst die Ortsgebundenheit
des Druckes kann berwun
den werden. Hier und jetzt
spreche ich etwas in ein
Mikrofon, dort und jetzt hort
es jemand wobei »dort« jeder
beliebige Ort der Erde, theore-
tisch sogar des Weltalls ist.
Hier und jetzt zeichnet eine
Videokamera ein Bild von mir
auf; mein Handeln, mein Spre-
chen, mein Tun l8sen irgend-
wo und irgendwann Reaktio-
nen aus. Der Zuschauer kann
zu Aktivitaten, Gedanken,
Emotionen angeregt, aufge-
regt werden, ohne dass es der
unmittelbaren  Begegnung
zweier Menschen bedarf.

So etwas zu kénnen und es zu
nutzen ist so elementar und
so begehrenswert, dass es
nicht reguliert werden kann.
Der industrielle und kommer-
zielle Beginn dieser begeh-
renswerten  Mdglichkeiten
liegt in der sich stetig ent-
wickelnden Druckindustrie.

POPULARISIERUNG IST DAS
SCHLUSSELWORT. Was damit
die eigentliche heutige Aufga-
be ist, liegt auf der Hand: Wie
kann man dieses Wissen auch
an Menschen auBerhalb der
Druckindustrie  weitergeben,
ohne dass es so vereinfacht
wird, dass es wirkungslos blei-
ben muss.

Wie kann man dieses jahrhun-
dertelang gewachsene Kon-
nen so computerisieren und in
Hard- und Software gieBen,
dass es einerseits gewohnt
erscheint und andererseits
Ungewdhnliches  ermdglicht.
Wie kann man Regeln definie-
ren, die ihr Gegenteil bewir-
ken: sie sollen die Ordnung
achten und sich gleichzeitig
von ihr [8sen. Dies geht, wenn
man das wichtigste Element
der Drucksachen, die Schrift,
das Werkzeug »Buchstabenc,
nicht als eine duBere und opti-
sche Form, sondern als Funkti-
on begreift und nutzt.
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Nicht nur in Kitschromanen
kommen Menschen vor, die
{iber Blicher und andere buch-

staben-codierte  Ereignisse
weinen oder lachen. Die glei-
che Kraft, die dem Bild inne-
wohnt, wohnt dem Wortbild,
den Wértern, den Buchstaben
inne. Die Variabilitat, die den
Buchstaben eigen ist, kann
von keinem Bild erreicht wer-
den. Dieser Unterschied l6st in
bezug auf die grafisch-visuelle
Information das Henne-Ei-
Problem, sprich die Wertigkeit
von Bildern und Buchstaben,
ein fir allemal.

DIE SCHRIFT ALS UNTER-
SCHATZTES ELEMENT. Bilder
waren zwar entwicklungsge-
schichtlich zuerst da, aber erst
Buchstaben erméglichten das
»iber sich hinauswachsen«.
Buchstaben kennen keine Di-
mensionierung des Denkens
und Darstellens, des Codie-
rens und Erinnerns, der
Bezliglichkeiten und der Zuge-
horigkeit.

Sprache und mit ihr die Schrift
zeichnen viel komplexere, viel
lebendigere Bilder, als man
gemeinhin annimmt — und
das in kirzester Zeit. Sie
zeichnen nédmlich Phantasie-
biicher im Kopf, im Denken, in
der Erinnerung des einzelnen.
Man nehme beliebige Stellen
der guten Literatur, in denen
komplexe Szenarien beschrie-
ben sind, und male sie.

Es ist nur in Ansatzen moglich.
Und Maler, die Inhalte, Werte,
Gefiihle und  Stimmungen
ausdriicken wollen, greifen
ohnehin zum »Abstrakten«.
Falsch ware, den Schluss zu
ziehen, die Buchstaben seien
generell dem Bild tiberlegen.
Fir beide grafischen Visuali-
sierungen gibt es gute Griin-
de, sie situativ oder aufgaben-
gerecht so oder anders zu
verwenden. Doch die heutige
Zeit 1auft Gefahr, das Bild als
Fortschritt zu feiern. Zumal
dieses Bild zuerst bewegt und
dann auch noch bunt gewor-
den ist.

Die Medien Fernsehen und
Video, Inbegriffe und bisheri-
ge technische Gipfelpunkte

der bildhaften  grafischen
Visualisierung, entdecken
jedoch immer mehr die

Schrift. Und das ist kein Zufall.
Welche Kraft Schrift und Typo-
grafie hat, 13sst sich an einem
verbliiffenden Beispiel bele-



Wer die Schrift nicht nutzt, verliert die
Fihigkeit, sich differenziert auszudriicken,

verstindlich zu kommunizieren. Er schreitet

riickwdirts in der Entwicklungsskala.

gen:Wenn ein an unseren Kul-
turkreis gewdhnter Mensch zu
einem Zeitungskiosk geht,
dann wird er auf einen einzi-
gen Blick erkennen konnen,
was eine Zeitung ist.

Wieso eigentlich? Alle Zeitun-
gen sehen doch verschieden
aus. Ja und nein. Zeitungen
sehen grundsétzlich aus wie
eine Zeitung: nur wenn man
definieren soll, was eine Zei-
tung ausmacht, dann wird es
schwierig. Denn die vorder-
griindige und spontane Ant-
wort »der Zeitungstitel oder
-kopf« ist nachweislich falsch,
weil man auch die Innenseiten
einer Zeitung als Zeitung
identifizieren wiirde.

DAS GENRE DEFINIERT SICH
SELBST. Definiert man, Zeitun-
gen seien in Spalten angeord-
net, so hat man gleichzeitig
auch eine Vielzahl von BU-
chern und Katalogen be-
schrieben. Auch andere grafi-
sche und  gestalterische
Elemente fiihren nicht zum
Ziel. Komplexer und verwir-
render wird es, wenn man gar
Biicher, Kataloge oder Werbe-
drucksachen an ihren Merk-
malen beschreiben wollte mit
Charakteristika, die gleichzei-
tig andere Gattungen aus-
schlieBen.

Und dennoch kann im Regel-
fall der vielzitierte »Mann von
der StraBe« Drucksachen in
ihrer Art (und damit im Regel-
fall auch im Wert und der
Bedeutung fiir ihn) spontan
erkennen.

Legt man eine beliebige Aus-
gabe einer x-beliebigen Yel-
low-Press-Zeitschrift ~ neben
eine y-beliebige, so unter-
scheiden sich die Titelseiten
trotz der Uniformitdt der
abgebildeten  Pseudopersén-
lichkeiten und Glitters an win-
zigen Details wie Kleid oder
Augenfarbe.

WORTE ALS SIGNALE. Legt
man nur ein einziges solches
Titelblatt dem Probanden vor
und deckt gleichzeitig den
Titel ab, ist schwer auszuma-
chen, um welches Produkt es
sich handelt. Die erste Unter-
scheidung gilt also immer
grundsatzlich dem Typus der
Drucksache, die inhaltliche
oder sonstwie differenzierte
Unterscheidung ist erst auf
den zweiten Blick erkennbar.
Die daraus zu ziehende Lehre
ist: die Makrotypografie ord-
net der grafischen Informati-
on, also der Drucksache, die
Bedeutung oder Kategorisie-
rung zu, die Mikrotypografie
(das Detail) ihren Charakter.
Wenn dieser Regelsatz gilt,
dann hat er unausweichliche
Konsequenzen: der Anwender

und Hersteller grafischer Visu-
alisierungen ist nur in MaBen
frei in seiner Kreativitat. Er
muss sich innerhalb bestimm-
ter Regeln bewegen. Regeln,
die von seinen Mitmenschen
verstanden werden. So wie
der Sprechende keine Kom-
munikation betreibt, wenn er
im Lande A in der Sprache B
spricht, so wird er in seinem
Drucksachen-Zweck nicht ver-
standen, wer ihr ein falsches
Gesicht gibt.

Wer die Schrift nicht nutzt,
verliert die Fahigkeit, sich dif-
ferenziert auszudriicken, ver-
standlich zu kommunizieren.
Er schreitet riickwarts in der
Entwicklungsskala. Was zu
verkraften ware, wenn nicht
die allgemeine Welt- und Wirt-
schaftsentwicklung in genau
eine andere Richtung verlduft:
Noch nie war die Welt im Sin-
ne der Mobilitdt so klein und
eng verkn(pft. Noch nie hat
sie es deshalb so dringend
nétig gehabt, verstandlich zu
kommunizieren.

DIE WELT WIRD GROSSER. DIE
INFORMATIONEN GEZIELTER.
Zu kommunizieren auf dieser
Welt ist deshalb mehr als eine
kulturelle oder optional-frei-
willige Aufgabe: je mehr Men-
schen sich die Erde teilen,

desto wichtiger ist, dass sie
Riicksichtnahme und Verste-
hen (ben und brauchen. Dies
jedoch  ohne  jedermann
zugangliche und verstandliche
Kommunikationsregeln und -
werkzeuge zu erreichen, ist
schlechterdings nicht vorstell-
bar. Jede auch noch so kleine
Nachlassigkeit mit den Werk-
zeugen und Mitteln der Kom-
munikation hat die gleiche
Dimension wie der unkontrol-
lierte  Umgang mit einem
Umweltgift.

Es ist daher legitim und sinn-
voll, am »Beutekampf« um
die Macht teilzunehmen. Wer
darin Erfolg haben will, kann
nicht auf die Wirkung, nicht
auf die Details der Informati-
ons- und Kommunikations-
mittel verzichten.

Information ist eine
Ware. Es haben die-
Jenigen die grofieren
politischen, wirtschaft-
lichen und gesell-
schaftlichen Chancen,
deren richtige Infor-
mationen zum rich-
tigen Zeitpunkt in der
richtigen Art und
Weise im richtigen
Medium bei den richti-
gen Empfingern pri-
sent sind.

Der  Fernsehnachrichtensen-
der, dessen Satellitenleitung
dauernd von Storungen iber-
lagert wird, wird nicht weiter
ernst genommen. Diejenigen
Drucksachen, die nicht lesbar
und verstandlich sind, konnen
ebensowenig das Publikum
begeistern. Was die scharfen
Bilder des Fernsehens, was die
knisterfreien Tone des Radios
sind, ist die angenehme Typo-
grafie einer Drucksache.

Schrift ist Ausdruck des Cha-
rakters. Schrift ist der Charak-
ter — im franzosischen und im
englischen Sprachraum ohne-
hin: caractére, character.

Schrift als Basis der Bilder, der
Visualisierung, Schrift als Be-
weis fir die  Maglichkeit,
selbst abstrakte Gedanken-
konstruktionen {ber Zeiten
und Raume zu erhalten und zu
transportieren: Wem es ge-
lingt, auf dieser Basis die zu-
kiinftige Technik zu nutzen,
der hat den gréBten Vor-
sprung in Information und
Kommunikation. [, |
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