agt der Drucker zum Designer: «Wir
Ssind eine Branche.» Sagt der Desig-
ner: «Wir auch.» So kommen die aber nie
zusammen. Versteht sich jeder als eigene
(elitdre) Einheit, wird sich der seit Jahr-
zehnten anhaltende Missstand nie an-
dern: Es sind zwei verschiedene Welten
entstanden, in denen der eine den ande-
ren nicht versteht. Drucker und Designer
sprechen unterschiedliche Sprachen.

GUT, ABER NICHT EXZELLENT

Awards bringen es immer wieder an den
Tag: das gebrochene Verhiltnis, die im-
mer breiter werdende Kluft zwischen
Kreativitit und Technik. Und das ist nicht
nur eine so dahingeworfene Behauptung.
Ich habe in den letzten Jahren bei der ei-
nen oder anderen Jury mitwirken diirfen,
bei denen es um Print-Awards unter-
schiedlichster Art ging. Und nach jeder
Jury-Sitzung habe ich mich gefragt, wa-
rum das, was da eingereicht wurde, zwar
gut, aber nicht immer exzellent war.

Die nahe liegende Antwort: Es wird tiber-
all an Print gespart, die Budgets sinken
und damit auch der Einsatz raffinierter
und zeitgemasser Techniken. Die mindest
genauso realistische Antwort: Die Her-
steller und Anwender (sprich Drucker)
der geradezu atemberaubenden techni-
schen Moglichkeiten wissen zwar, was in
ihren Verfahren steckt und fiir welche An-
wendungen sie gut sind — die Kreativen
jedoch, diejenigen also, die sich kommu-
nikative Ansprachen — sprich Drucksa-
chen — ausdenken miissen, sind meilen-
weit von der Technik entfernt.
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So kommt es, dass in den Druckmuster-

blichern der Druckereien wahre Helden-
taten drucktechnischer Art vollbracht
werden — in der Praxis man jedoch kaum
etwas an Umsetzungen sieht.

BRAUCHEN KREATIVE AUCH TECHNIK?
Bevor etwas gedruckt wird, muss eine
Vorlage, ein Design existieren. Dieser Bin-
senwahrheit folgend ist es aus Sicht der
Designer weniger wichtig, wie gedruckt
wird, sondern was gedruckt wird.
Drucker sehen das naturgemaiss anders.
Und auch wenn den Verfahrenstechni-
kern, Computerspezialisten, Chemikern,
Physikern und Ingenieuren der Hersteller
fiir ihre Erfindungskiinste das beste Zeug-
nis ausgestellt werden kann, muss hinter-
fragt werden, fiir wen das alles erfunden,
konstruiert und gebaut wird? Klar, fiir
Druckereien und nicht unbedingt fiir die
Kreativen.

Und hier liegt das Ubel. Denn die Kreati-
ven miissen nun einmal in der Prozess-
kette mit einkalkuliert werden. Schliess-
lich stehen sie ganz am Anfang des
Entstehens einer Drucksache.

Wer legt denn fest, ob eine Drucksache in
sieben Farben angelegt und produziert
wird? Der Kreative, der die technische
Ausfiihrung tberzeugend und auf die
grossen Vorteile hinweisend seinem Kun-
den verkaufen muss. Es ist der Designer,
der die Technik kennen muss, um sie vor-
schlagen zu kdnnen und um seine Gestal-
tungen schon im Vorfeld darauf abzustim-
men. Nicht alleine die Druckerei, sondern
auch der Kreative muss ein Verfahren und



eine neue Technik genau kennen, um die
Effekte wirkungsvoll einzusetzen.

Aber was ist, wenn die Kreativen keine
Ahnung, keinen Zugang oder keine Infor-
mationen iiber die neuen Entwicklungen
haben?

OPERATOR UND DESIGNER

Doch was bei der Technik offenbar nicht
geht, scheint bei den Bedruckstoffen sehr
wohl zu funktionieren.

Die Papierfabriken und -hindler pflegen
schon seit Jahrzehnten einen mehr oder
weniger intensiven Kontakt zu den Krea-
tiven — ausgehend von der Uberlegung,
dass es die Kreativen sind, die ihren Kun-
den neue Papierqualititen empfehlen und
ihre Konzeptionen schon im Vorfeld des
Entwurfs auf diesen Papieren aufbauen.
Der Drucker muss dann — ob er will oder
nicht — diese Papiere verwenden.

Als die Welle der gestrichenen Papiere zu
Ende ging, waren es die Kreativen, die die
schonen, samtigen, strukturierten und
farbigen Naturpapiere als erste entdeck-
ten und eingesetzt haben. Und warum?
Weil die Papieranbieter den einsetzenden
Trend durch zur Verfiigung gestellte Mus-
terkollektionen bei den Kreativen nach-
haltig gefordert haben.

Der Kreative im Verbund mit den Herstel-
lern 16st also Trends und Moden aus. Und
die Druckereien miissen dem folgen.
Ahnlich auch bei Software. Irgendwann
wurden Transparenzen im Layoutpro-
gramm moglich, die Designer nutzten
dies ausgiebig und die RIPs in der Druck-
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6 Wir miissen uns von der Vorstel-
lung verabschieden, dass Drucker
erst am Ende des Designprozesses
relevant werden. Kreative sollten
das Know-how der Druckereien
nutzen und es schon in der Ent-
stehungsphase des Designs einbe-
ziehen. 99

Marian Rappl

Vorstufe rechneten sich einen Wolf. Denn
es ist ja lingst nicht mehr so, dass Kreative
auf Reproanstalten oder Setzereien ange-
wiesen sind. Sie brauchen keinen Opera-
tor mehr, dem sie sagen miissen, welche
Effekte er erzeugen moge. Seit der Desk-
top-Publishing-Revolution sind es die
Agenturen, die sich selbst um die Vorstufe
kiimmern, die am Monitor gestalten, die
Text und Bild zusammenfiihren, die die
Geheimnisse, die in den damaligen Satz-
und Reprogeriten schlummerten, nun
selbst beherrschen.

Heute sind Kreative Designer und Opera-
tor in einer Person, die den Druckereien
lediglich ein PDF schicken, das gedruckt
werden soll. Aber gedruckt wird nun ein-
mal in einer Druckerei — auf den unter-
schiedlichsten Maschinen. Und deshalb
miissen sich die Kreativen auch mit den
Drucktechniken beschiftigen.

Denn moderne Offsetmaschinen produ-
zieren vier und mehr Farben, Lack und
Veredelung in einem Durchgang und
bringen flir Gestaltungen vollig neue
Moglichkeiten mit sich. Das Gleiche gilt
fiir den Digitaldruck mit seinen ganz be-
sonderen Eigenschaften. Das muss ein
Gestalter aber wissen, um schon im Vor-
feld des Artworks die technische Realisa-
tion der Effekte einzukalkulieren, er muss
sie bewusst einplanen, um sie als kreati-
ven Mehrwert verkaufen zu kdnnen.
Aber nur die wenigsten sind so technik-
besessen oder technik-affin, dass sie die
Moglichkeiten in ihren kreativen Prozess
schon im Entwurfsstadium einplanen
koénnen. Auch die Magazine der Druck-
branche, in denen tiber die Moglichkeiten
neuer Techniken berichtet wird, gehen
spurlos an ihnen vorbei — sie lesen allen-
falls die einschligige Gestaltungsliteratur.
Und da steht von innovativen Entwick-
lungen in Print kaum etwas oder gar
nichts drin.

Die Kluft zwischen den Wissenden und
Unwissenden wird folglich immer grosser
und man muss den Eindruck gewinnen,
dass es einfacher zu sein scheint, Technik
zu erfinden, als ein passables und zeit-
gemisses Design zu liefern.

FUNKTION DES DOLMETSCHERS

Das Ungute an der Sache ist nur, dass die
Gestaltungen irgendwann doch einmal
gedruckt werden — und die neuen Techni-
ken dabei gar nicht eingesetzt werden.
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Ja, es gab einmal den Ansatz, auf Agentur-
seite Printproduktioner zu beschiftigen,
um das Fachménnische zwischen Design
und Druck zu synchronisieren.

Aber wie steht es damit? Produktioner
sollten vom Berufsbild her die Funktion
eines Dolmetschers zwischen Drucker
und Designer ausiiben. Das konnen sie
aber immer weniger, weil die meisten Pro-
duktioner-Stellen in den letzten Jahren
dem Rotstift zum Opfer gefallen sind.
Der Grund ist naheliegend: Viele Agentu-
ren konzentrieren sich auf digitale Projek-
te, die mit vermeintlich weniger finanziel-
lem Aufwand hergestellt werden kénnen
als Print. Dass damit immer mehr Werbe-
gelder in die Online-Medien fliessen, ist
fiir Printauftrige ein Teil der Schraube
nach unten.

Doch das hat fatale Folgen: Das Print-
Know-how in den Agenturen nimmt ste-
tig ab und die Kluft zwischen Designern
und Druckereien wird immer grosser.

KREATIVITAT IST RELATIV

Natirlich gibt es Kreative, die sich sehr
gut mit neuen Techniken auskennen und
diese auch konsequent einsetzen. Die
meisten aber sehen sich als Kreative im
Designprozess. Dabei ist der Anteil an
Kreativitdt relativ.

Innerhalb des Designprozesses ist die
kreative Komponente viele Male kleiner,
als so manch einer vorgeben will. «Wie
lange ist ein Designer tatsachlich kreativ
titig? Nicht mehr als einen Bruchteil.
Nach ein oder zwei Tagen kreativen Wir-
kens muss er seine Plidne anschliessend
wochenlang ausarbeiteny, schrieb Proe.
OLAF LEU 1991 in einem Aufsatz. «Kreati-
vitit ist das Finden ungewdhnlicher Lo-
sungen fiir gewohnliche Probleme und
als solches nur ein Bruchteil des Design-
prozesses.» Und das hat sich bis heute
nicht verandert.

Kreative, Designer und Drucker miissen
also ein grundlegend anderes gegenseiti-
ges Verstindnis aufbauen. «Wir miissen
uns von der Vorstellung verabschieden,
dass der Drucker erst am Ende des De-
signprozesses relevant wird. Kreative soll-
ten das Know-how der Druckereien in Sa-
chen Veredelung, Papier sowie der
Druckmadglichkeiten nutzen und es schon
in der Entstehungsphase der Gestaltung
einbezieheny, fordert MARIAN RaprrL, Lei-
ter Kommunikation beim Verband Druck
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66 Da Qualitat, Termintreue und
eine klare Preisstruktur selbstver-
standlich sind, liegt die Heraus-
forderung fiir Druckereien im
Umdenken weg vom technischen
Dienstleister zu einem aktiven
Partner in der Beratung und

Umsetzung der Idee. 99

Christian Meier

und Medien Bayern im Interview mit MAR-
k0 HANECKE auf dessen Blog printelligent.
Und er fligt hinzu: «<Wie so oft im Leben
fiihrt auch hier frithzeitiges miteinander
Reden zu optimalen Losungen — gerade
auch, wenn der Drucker als Ideengeber
wahrgenommen wird.»

IDEEN: UNABHANGIG VON TECHNIK

Die Druckbranche ist hoch innovativ. In
den letzten Jahren sind nicht nur durch
den Digitaldruck vollig neue Anwendun-
gen hinzugekommen und generell sind
heute Veredelungen von Drucksachen
moglich, die vor einiger Zeit noch un-
denkbar waren. Um diese Potenziale aus-
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schopfen zu konnen, missen sich Desi-
gner und Drucker, Kreative und Techniker
dringend austauschen.

Denn wie erweitern Kreative ihre visuel-
len Moglichkeiten? Doch nur mithilfe
neuer Techniken. Sonst konnten sie auch
bei Scherenschnitt, Aqua Tinta und dem
Filzer bleiben. Eine gute Idee ist zwar un-
abhingig von der spiter eingesetzten
Technik, doch die Kreativen werden da-
zulernen missen. Sie miissen wissen, was
heute technisch machbar ist, um diese
Moglichkeiten in tiberzeugende Produkte
und Anwendungen {Uberfithren zu koén-
nen.

Auf der anderen Seite miissen Druckerei-
en endlich kapieren, dass es ihre Aufgabe
ist, informierend und begleitend auf das
Tun der Kreativen einzuwirken. Dazu
miissen Drucker aber auch verstehen, wie
die Kreativen «ticken), um zielgerichtet
beraten zu konnen. Und sie sollten auch
von den Kreativen lernen.

IM DIENSTE DER (DRUCK-) SACHE

«Es werden von Kundenseite immer auf-
wendigere Produkte erwartet. Der Desi-
gner kreiert hierflir oft schwierig realisier-
bare Projekte, die ein Drucker aufgrund
des wirtschaftlichen Drucks dann anneh-
men muss. Allzu oft heisst es dann: <Das
kriegen wir schon irgendwie hin» Aber
am Ende sind aufgrund der vielen Un-
wigbarkeiten sowohl der Drucker, die
Agentur und auch der Kunde unzufrie-
deny, stellt CHRISTIAN MEIER vom Design-
magazin novum fest. «Damit ist dann die
fatale Situation eingetreten, dass die ei-
gentlich beste Losung — ein hochwertiges,
nachhaltig wirkendes und emotional be-
geisterndes Produkt — nicht zum Zuge
kommt. Es gibt nur Verlierer», erginzt
MARIAN RAPPL.

Vielleicht sind es dann doch die verschie-
denen Awards und Wettbewerbe oder
Veranstaltungen und Kongresse (wie sie
in den letzten Tagen stattgefunden haben
und tiber die noch berichten werden), die
die Kreativen und Drucker im Dienste der
(Druck-)Sache wieder zusammenbringen.
Fiir einen kreativen Austausch ist die un-
mittelbare, personliche Kommunikation
auch im digitalen Zeitalter bestens geeig-
net.

Damit der Drahtseilakt gelingt und die
Kluft nicht noch grosser wird!
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