Welche Rolle spielt Papier bei der tig-
lichen Arbeit von Art Direktoren? Wie
sehen die Trends von morgen aus?
Nach welchen Kriterien wihlen Art
Direktoren das jeweils passende
Papier aus? M-real, Hersteller von
Feinpapieren, wollte es genauer wis-
sen und fiihrte im Dezember 2002 eine
schriftliche Umfrage unter reprisen-
tativ ausgewdhlten Art Direktoren re-
nommierter deutscher Werbagentu-
ren durch. Dabei wurde deutlich, dass
die Kreativen dem Papier nach wie vor
eine grofe Zukunft einrdumen, dass
man sich Werbung ohne Print nicht
vorstellen kann und dass sich derzeit
Trends durchsetzen, die wieder mehr
Wert auf das haptische Erlebnis und
Edles legen.
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PAPIER

Papier 1st

nonverbale Kommunikation

Eine Trendbefragung unter deutschen Art Direktoren

So individuell wie die Kreativitat ein-
zelner Personen, so individuell wa-
ren auch die Einschatzungen der
befragten Art Direktoren. Einig
waren sich die Art Direktoren bei der
Frage des Einflusses von Papier auf
ihre eigene Arbeit: Der erste Schritt
bei der Gestaltung einer neuen
Publikation sei die Auswahl des rich-
tigen Papiers »Papier ist nonverbale
Kommunikation«, so einer der be-
fragten Kreativen und unterstreicht
damit die Bedeutung von Papier als
Trager von Botschaften. Manche
Ideen seien sogar nur mit bestimm-
ten Papieren umsetzbar, oder »gar
selbst der entscheidende Bestand-
teil einer Idee«, bestatigte ein ande-
rer Art Direktor.

Renaissance des Edlen

»Wie in der Mode ist zur Zeit alles
erlaubt«, erklarte der Art Direktor
einer renommierten  Frankfurter
Werbeagentur auf die Frage nach
den momentanen Trends bei Papie-
ren, Farben und Motiven. Diese Aus-
sage wurde durch die Antworten
seiner Kollegen bestatigt. Mehrere
Art Direktoren sehen den zukiinfti-
gen Papiertrend in Papieren mit glat-
ten geschlossenen Oberflachen und
optimaler Farbbrillanz sowie einer
edlen Anmutung, die beispielsweise
durch Veredlungen, Hochglanz- oder
Effektoberflachen erreicht wird.

»Die Haptik kehrt zuriick. Nach dem
ganzen Virtuality-Hype der letzten
Jahre sieht man in Mode, Kunst und
eben auch der Kommunikation eine
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Renaissance des Edlen, so die Vor-
aussage mehrerer Art Direktoren.
Was jedoch nach wie vor gilt, ist die
»Kombination von verschiedenen
Qualitaten fiir Umschlag und Innen-
seiten sowie das Zusammenspiel
von Transparenz und Opazitat. «
Entscheidende Auswahlkriterien fiir
Papier sind in erster Linie Haptik,
Farbechtheit und die optische Qua-
litat hinsichtlich der Wiedergabe von
Bildern und Schrift. Allerdings spie-
len pragmatische Griinde wie das
Druckverhalten des Papiers, Mdog-
lichkeiten der Verarbeitung und das
Preis-Leistungsverhaltnis eine Rol-
le«, waren sich die Art Direktoren
einig.

Werbung ohne Print?

Auch bei der Frage nach dem zu-
kiinftigen  Stellenwert ~gedruckter
Publikationen im Vergleich zu ande-
ren Werbeformen zeigten sich alle
Kreativen einer Meinung: »Internet
& Co. kénnen das Gedruckte nicht

verdréngen.« Denn: »Das haptische
Erleben konnen die elektronischen
Medien nicht ersetzen. Fiir Image-
publikationen ist die gedruckte Ver-
sion nach wie vor nicht wegzuden-
ken.« In Zeiten der Reiziiberflutung
ist Papier also ein Medium, das Ruhe
ausstrahlt. Dariiber hinaus »kénnen
gedruckte Publikationen viel mehr
iber ein Unternehmen aussagen als
elektronische Varianten — fast wie
eine Visitenkarte.« Und nur auf
hochwertigen Bedruckstoffen her-
gestellte Broschiiren, Geschaftsbe-
richte und Prospekte vermitteln ne-
ben dem visuellen auch ein beson-
deres haptisches Erlebnis.

Designtrends von morgen

»Weniger Spielereien, mehr Klarheit
in der Gestaltung und ein starkerer
Fokus auf Bilder« — so sieht die
Mehrheit der befragten Art Direkto-
ren die Zukunft des Designs. Die For-
derung nach klaren Botschaften
unterstreichen diesen Trend.



»Die Zeiten der wilden Typo sind erst
mal vorbei.« Einer der Art Direktoren
ist sogar davon iiberzeugt, dass das
Internet-Design an Bedeutung ver-
lieren wird. »Der Mensch besinnt
sich wieder auf die urspriinglichen
Werte. Weg vom Kiinstlichen — hin
zum Wahren. Die Natur hat ihre
eigenen Gesetze. Dies wird sich
auch im Design zeigen.«

Bedeutung von Papiermarken

Die Antworten der Art Direktoren
auf die Frage wie wichtig eine starke
Marke ist, waren zweigeteilt. »Mar-
ken sind Qualitats- und Imagegarant
und lassen sich auch fiir ein Produkt
wie Papier keinesfalls ausklammern.
Die Marke ist eine wichtige Orientie-
rung, so der Tenor der einen Halfte
der Befragten. »Wichtiger als eine
starke Marke ist es, dass man sich
auf gleichbleibende Qualitat, gleich-
bleibendes Druckverhalten und Lie-
fersicherheit verlassen kanng, so die
Meinung der anderen Halfte.

PAPIER-FANTASIEN

Nachgefragt: Was wiirden sich die
befragten Art Direktoren ausden-
ken, wenn sie ihrer Kreativitdt rund
um das Thema Papier einmal freien
Lauf lassen konnten?

Die Ideen hierzu waren ebenso
zahlreich wie innovativ: »Weinte-
trapacks in edlem Fitting«, »Leicht-
bauhduser fiir Krisengebiete«,
»Papierschiffchen — so groB, dass
Kinder richtig tiber den See paddeln
konnen«, »Papiere, die als Buch
gebunden Uber Temperatur und
Farbe die Stimmungen des Lesers
wiederspiegeln«,  »Anzlige  fiir
Meetings, auf deren Armeln und
Beinen man sich Notizen machen
kann«, »Musikinstrumente aus
Papier, die das Material erklingen
lassenc,...

Dazu Claus Maxein, M-real's Assis-
tant Vice President Corporate Com-
munications  fur  Deutschland,
Osterreich und die Schweiz: »Wir
sind gespannt, welche dieser Ideen
zukiinftig tatsachlich Wirklichkeit
werden.

Neben diesen beiden Standpunkten
spielen schlieBlich noch persénliche
Vorlieben und die Erfahrung mit
bestimmten Papieren eine Rolle: Hat
ein Hersteller einmal ein personli-
ches Lieblingspapier eines Art Direk-
tors entwickelt, schafft dies Vertrau-
en fir die Zukunft.
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