
Cebit 2001

Cebit 2001. In diesemJahrstehtdasfür
über8.000Aussteller in 26Messehallen.
Ausmaße, die sich allen nichtdabei Ge-
wesenen, jeglicherVorstellungentzie-
hen.Auch die invers-Redaktion hatsich
EndeMärzein paarTage überdas
Messegelände in Hannoverbewegt: mal
imSchneckentempodurch übervolle Hal-
len, mal im Laufschrittdurch kalten Re-
genoderSchneezwischenden Hallen
(das bekannteCebit-Wetter).Allerdings
warenwir nichtaufJagd nachder neue-
sten Messe-Sensation, die sich im populä-
ren Bereich aufneue Handy-und Inter-
net-Technologien beschränkte; unser
Blick richtetesichvielmehraufdiegrafi-
sche undtypografische Präsentation–
desGrafikersAlltag, en Masse und in sei-
nen Ergebnissen präsentiert.

Grafikers Schnäppchenjagd?
EineMesse bietet unabhängig davon,
welche Produkteauf ihr präsentiertwer-
den, immerauch ein Mekkafürgrafische
Ideen-Schnäppchenjäger. Istdochgerade
hierall das invielfältigerMassevertreten,
wasdesGrafikersAlltag ist. EineguteGe-
legenheitfürmanch einen also, um sich
aufeinemMesserundganggleich auch
miteinigenvielleicht neuen Ideen und
Gestaltungsmöglichkeiten zuversorgen,
die bei dertäglichenArbeit helfen. Bei
dieser »MutterallerMessen« zeigtsich
aberauchdiegestalterische Kompetenz
in all ihren positiven und negativen Schat-
tierungen. Dabei musses nicht immer
»eine FragedesGeldes« sein, obeine
Firma sich gestalterisch gutverpackt prä-
sentiertoder herumliegende Handzettel
verraten, dassder Erzeugereigentlich
einerganzanderenAufgabe in der Firma
nachzugehen pflegt. Und so ließenwirso
manchenAusstellerenttäuschtzurück,

Volker Ronneberger/Jürgen Funcke

Eintypografischer Rundgang

51PUBLISHINGPRAXIS MAI 2001



derglaubte, man interessiere sichfürsein
Produkt. Denn schon nach kurzemGe-
sprächwarklar: Unser Interessegalt
nichtder neuen FakturierungfürsSa-
nitär-Handwerk, sondern einem
Schriftzug, einemSchild oderWer-
be-Flyer.

TypoalsMittel
SovielfältigwiedieMessesind
dann auchdietypografischen
»Fundstücke«. Entsetzlich do-
minant: Die Helvetica und

ihreAbleger.Vorallemdie kleinen Ständevermit-
telten nichtseltenden Eindruck, dass »ein gutes
Produkt keinegute Präsentation« braucht, ein in
Versaliengesetztes Namensschild reichtdavöllig
aus. Jegrößerdie Firma, umsoaufwendiger und
auch besserwurdendann auchgrafische undty-
pografischeMittel eingesetzt. Diesesallein mitei-
nemgrößerenfinanziellen Spielraumfürerstklas-
sigeGrafikerInnenzu begründen,wärejedoch
falsch.Wiewirspäter noch sehenwerden, kann
ein hervorragendesOutfit leichtdie nurspärlich
vorhandenen Inhalte überdecken,wogegen an
den kleinen Ständen, andenenderChefoftselbst
hinterderThekestand, Kompetenz nurschlecht
»verkauft«wurde.
Typografie alsGestaltungsmittel fandenwiran
einigenwenigen Ständen. Mutzu eineretwasan-
derenGestaltung, jenseitsderausgetretenen
Pfadevon Helvetica,Times und deren Derivaten
warselten. Und in diesen Fällenwarder Einsatz
einergutenTypo, Handschriftoderklug einge-
setzterGraffiti dann auch gleich sehrauffällig.
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VonWord aufsWerbeschild
Nichtseltenwurden zurtypografischenGestal-
tung einesStandesdie Firmenkunden und Nie-
derlassungeneiner Firmatextlich in Szenege-
setzt. IntrockenerAufzählung
aneinandergereihtdominieren siedieGestal-
tungdesMessestands. Irgendwieerinnertdie-
sesandie Büchertischevergangener Uni-Tage:
Tapeziertischemit Fachliteratur, denn Kompe-
tenz braucht keineadäquateVerpackung ...
DieseoftanzutreffendenVersuche, Kunden-
spezifischeSchriften und ihre Logosalsgleich-
sam informierendeGestaltungsmittel einzuset-
zen, dürfendurchweg alsgescheitert
betrachtetwerden. Hierzeigte sich malwieder
deralteGrundsatz, dasswenigerfast immer
mehrsein kann.
Ein direktes Kontrastprogramm, fasteine Per-
siflagezu dengeradegenanntenGestaltungs-
versuchen, zeigtedieAusstattungder Firma
Exact. Die amStandmontierten Begriffe und
Headlineswaren allesamtdurchgestrichen. Für
den unbedarften Betrachtererschloss sich
nicht, obes hiervon alledem nichtsgab, oder
etwasanderesgemeintwar. Injedem Fall er-

regtedieserextreme EffektAufmerksam-
keit im Dschungel derMessestände. Sehr
dynamisch gingesamStandvonCo-Create
zu. Eine hydraulisch animierteWand pro-
duzierteWellenbewegungen, ließ »Beu-
len«wandernodererzeugtedurch andere
Bewegungen Licht und Schattenwirkun-
gen. Derprojizierte Firmenschriftzug
wurdewohl aufkeinemanderenStand
derart ungewöhnlich alseigeneShowdar-
gestellt, undwarauch immervon Besuche-
rInnen umlagert. NatürlichwardieWand
nichtausschließlich zur Präsentationdes
Firmenlogos installiert, sondern alseineVi-
sionfürzukünftig möglicheWerbeflächen
aufHäuserwänden.
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Dieser Flyerhielt nicht nurunserem
kritischen Blicknichtstand, sondern
auch dem Regenzwischenden Hallen.

Sie lesen richtig. Dieses Blattsoll
ein Programmfürfast6.000Mark
verkaufen ...

54 PUBLISHINGPRAXIS MAI 2001

Liebloses, graues Rauschen
Die Prospekte undWerbe-Flyer, die
uns bei unserem Rundgang auffielen,
zeigten noch größereQualitätsunter-
schiedealsdiegrafischeAusstattung
derStändeselbst. Untergrafischen
Gesichtspunktengesehen isteswirk-
lich erstaunlich,womit sich manche
Firmen in dieÖffentlichkeittrauen.
LiebloseGestaltung, dieden Ein-
druck»desmal eben in derTextver-
arbeitung zusammengeschustert«
vermittelt; in einer Druckqualität, die
sichjederqualifizierenden Beurtei-
lung entzieht.
Auffälligwarauch in den Print-Pro-
duktenwiederder Hang zu serifen-
losen Schriften.Allerdings nicht nur
Helvetica, sondern auch zu anderen
KlassikernwieGill oder Futura. Platz
zurGestaltung ließen sich nurwe-
nige Firmen, und sosind zahlreiche
Prospekte und Flyerbis aufden letz-
tenQuadratzentimetermit Bildern
undTextgefüllt.
Abervielleicht istdiese Flutals papie-
renes, grauesGrundrauscheneiner
Messe nötig, damit sich einigewe-
nigegutgestalteteAuslagendavon



55PUBLISHINGPRAXIS MAI 2001

FüreineComputer-Messeeine
außergewöhnlich interessante und
kreativeGestaltung.

Mutzu etwasanderem:
Naturpapiermit starker
Riffelung.

Bloß keinen Platzverschenken ...

Blickhinterdie Kulissen:
Dieeinzelnen ElementederWand
werdenmit hydraulichen Stangen
bewegt.

abheben können. Sei es, dasswirklich ge-
staltetwurde und nichtamStandard-
zwei-Spalten-LayoutderTextverarbeitung
festgehaltenwurde, oderdassein Papier
schon beimZufassendeutlich macht: Hier
hatmanes nichtmitderglattgestri-
chenenoder hochglänzendenMassezu
tun, sondernmiteinem in sich stimmigen,
zu Endegedachten Produkt. Gleichesgilt
fürdas Format: Esmusswirklich nicht im-
merA4oderDIN 6 lang sein.
Und eineSache noch zumSchluss:Auch
wennwirunsgute undmutig gestaltete
Präsentationenwünschen: Eineaufwän-
digeGestaltungmuss nicht unbedingt in-
haltlicheQualitätoder Kompetenz im Pro-
duktspiegeln. DieTelekom präsentierte
sich aufeinem halbrundenAmphi-Thea-
ter-ähnlich ansteigenden Stand. Farbiger
Teppich markiertedieeinzelnenThemen-
Bereiche.

Unsere im DSL-Bereich gestellte Frage nach
einerfesten IPfürdeneigenen DSL-Anschluss
brachte unsdirekt ins Pressezentrum. Leider
konnteauch hier niemandmitder Frageso
richtig etwasanfangen undwirerhieltenden
Eindruck, dass bereitsder Begriffder »festen
IP« eine Überforderungwar.Während der
eine Redakteurschon beimzweiten Kaffee
derTelekomangelangtwar,wartetederan-
dere immernoch aufdieAntwort. Schließlich
kamsie, vom herbei gerufenen Pressespre-
cher: Man könne unsda leider keineAntwort
geben,wirsolltenversuchen, die Hotlinean-
zurufen ...
Zur EhrenrettungderTelekomsei erwähnt,
dasswiram nächstenTagweiterforschten,
und schließlich im Business-Bereich eine kom-
petenteAntwort bekamen und dortauch
umfassend zuAlternativen und Interconnect-
Tarifen informiertwurden. Und auch ande-
ren Firmenginges nicht besser. Die Frage
einer Kollegin bei Motorola nach einerspe-
ziellen Funktion ihres Handys blieb unbeant-
wortet: DerVerkäufer: Ich kommeausÖster-
reich, und dagibtesdiesesModell nicht.
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