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Antonis Antoniou, R. Klanten, 
S. Ehmann, H. Hellige

Grafikdesign

Eine Karte zu zeichnen heißt, die Welt besser zu begreifen. Seit Ewigkeiten 
nutzen Menschen die Werkzeuge der Kartografie, um ihr Umfeld im Kleinen 
und die Welt im Großen abzubilden und anderen zu vermitteln. Landkarten 
zeigen zum einen räumliche Zusammenhänge – Entfernungen, Dimensionen, 
Topografie –, zum anderen sind sie immer auch eine Leinwand für unter-
schiedliche Darstellungsarten, für Illustration, Datenvisualisierung und Visual 
Storytelling. In Zeiten von Navigationssystemen und Google Maps bekommen 
diese persönlichen Interpretationen der uns umgebenden Wirklichkeit eine 
höhere Bedeutung. Gleichzeitig nutzen Zeitschriften, Tourismus und kom-
merzielle Anbieter diese neuen Karten, um Regionen zu erklären, das lokale 
Umfeld zu verorten, Stimmungen zu erzeugen und Geschichten zu erzählen.

Eine neue Generation von Designern, Illustratoren und Kartografen entdeckt 
derzeit ihre Leidenschaft für die verschiedensten Formen der illustrativen 
Kartografie. A Map of the World zeigt das Spektrum ihrer Arbeiten, von ak-
kuraten und überraschend detailreichen Darstellungen auf der einen, bis zu 
persönlichen, naiven und modernistischen Illustrationen auf der anderen 
Seite. Projekte aus aller Welt zeigen die Bandbreite: von klassischen, lesba-
ren Karten und Atlanten über kartografische Experimente bis hin zu redakti-
onellen Illustrationen von Stadtansichten und Weltenbildern.

Karten helfen, die Welt zu begreifen, und liegen voll im Zeitgeist. Dies ist das Buch der besten, 
originellsten und gesuchtesten Kartenzeichner.

The World According to 
Illustrators and Storytellers 

A Map of the World
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Digitale Medien sind langweilig, und auf dem iPad sind alle Bücher gleich. 
Ein dickes oder dünnes, ein großes oder kleines Buch, gelesene Seiten, eine 
japanische Bindung, Prägung, Stanzung, Letterpress oder Goldschnitt – all 
das gibt es auf dem Bildschirm nicht. All das geht nur im Druck. Und so über-
rascht es nicht, dass junge, zeitgenössische Gestalter, Verlage, Typografen, 
Illustratoren und Herausgeber gerade mit voller Begeisterung eine neue Ära 
des Druckens einleiten.
 
Fully Booked: Ink on Paper versammelt Bücher, Magazine und andere Print-
produkte, welche die Besonderheiten von Materialien, Techniken, Ferti-
gungs- und Verarbeitungsmethoden zelebrieren und dabei immer wieder 
auch herausfordern. Unkonventionelle Themen, radikale redaktionelle und 
gestalterische Konzepte finden durch Druck und Bindung ihre angemessene 

Form. Das taktile Erlebnis, in einer gedruckten Publikation zu blättern, hat 
für die vorgestellten Herausgeber, Autoren, Gestalter und ihre Leser eine un-
verrückbar hohe emotionale Qualität. Bei persönlichen Projekten in kleins-
ter Auflage gilt das ebenso wie bei besonders hochwertigen Künstler- oder 
Markenbüchern.
 
Anhand von Arbeiten aus Designstudios wie A Practice for Everyday Life, 
Akatre, Joost Grootens, Julia Hasting, Konst & Teknik, Niessen & de Vries, 
Raffinerie AG, Studio Laucke Siebein oder Two Points.Net sowie Texten des 
Printexperten und Mitherausgebers Andrew Losowsky dokumentiert Fully 
Booked: Ink on Paper sowohl die Vielfalt der Möglichkeiten als auch die aktu-
elle Experimentierfreude. Die spannendste Phase in der Geschichte des Dru-
ckens hat gerade begonnen...

Design and Concepts for 
New Publications

Fully Booked:
Ink on Paper

Junge Gestalter und Herausgeber läuten die wohl spannendste Ära in der Geschichte des 
gedruckten Buches ein.
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Fahrrad fahren ist einfach: Wer es einmal kann, wird es nie wieder verlernen. 
Fahrradfahren kann süchtig machen – bei stetigem Gebrauch ein Leben lang. 
Doch die Physik des Einspurfahrzeugs gilt es dabei heutzutage ebenso zu 
beherrschen, wie die Feinheiten der zeitgenössischen Zweiradkultur. Denn 
je nachdem, ob man sich für ein Hollandrad, eine Hightechmaschine, ein 
Mountainbike, ein Tourenrad, ein archaisches Fixie oder einen Beachcruiser 
entscheidet, eröffnet sich einem eine jeweils neue, andere  Welt, welche da-
nach verlangt, pedalierend unter die Pneus genommen zu werden.
 
Velo—2nd Gear taucht in diese verschiedenen Fahrradszenen ein, zeigt Hin-
tergründe, Zusammenhänge und Details. Ein Spektrum besonders schöner 
und außergewöhnlicher Fahrräder bildet den Einsteig. Darüber hinaus wird 
dokumentiert, wie sich neben Rädern und Zubehör auch Ausstattung und 
Stil der Fahrer unterscheiden. Die Wahl bestimmter Trikots, Mützen oder Ta-
schen signalisiert das kultivierte Verständnis für die Details und Codes der 

 jeweiligen Szene ebenso wie der Besuch besonderer Events oder ausgefal-
lener Fahrradtempel.
 
Rundfahrten in traditionellen Kostümen und auf historischen Strecken in Bel-
gien oder Italien fordern den Sportler ebenso heraus wie den Gentleman und 
die Dame von Welt. In nächtlichen Rennen messen sich die Fahrradboten der 
Metropolen. In Bike-Boutiquen wird über Sonderlackierungen gefachsimpelt. 
Rahmenbauer in Oregon, Paris oder Süddeutschland fertigen individuelle Rä-
der oder Kleinstauflagen und sind so gefragt, dass die schmachtenden Kun-
den sich in ellenlange Wartelisten eintragen, um ein Velo zu ergattern.
 
Velo—2nd Gear feiert diese gesunde, umweltfreundliche, anspruchsvolle 
und trotzdem verrückte Kultur und ihre Protagonisten. Die zeitgenössische 
Fahrradkultur ist lebendig wie nie. Das Fahrrad hat das Auto als identitäts-
stifendes Vehikel weitgehend abgelöst, und dieses Buch zeigt warum.

Fahrradfahren als Ausdruck von Design, Haltung und Lebensgefühl. Das Fahrrad hat bei der jun-
gen Generation das Auto als identitätsstiftendes Vehikel abgelöst, und dieses Buch zeigt warum.

Bicycle Culture and Style

Velo—2nd Gear
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Originalität ist das Grundprinzip von Kunst und Kultur. Die visuelle Kommu-
nikation von Museen, Theatern und anderen Kulturinstitutionen spricht die 
Sprache von Pionieren. Kaum ein anderes Gebiet des Grafikdesigns ist so 
frisch, experimentell und damit wegweisend für die visuellen Trends der 
nächsten Jahre.
 
Junge Gestalter erhalten oftmals von Kultureinrichtungen die erste Möglich-
keit, sich kreativ zu beweisen. Etablierte Studios entwickeln sich durch Auf-
traggeber aus dem Bereich der Kunst weiter, bleiben agil und experimentieren 
mit neuen visuellen Ausdrucksformen. Kunst trifft heute auf Logos, Kultur auf 
Kommerz, Design auf Kuration. Die Kultur zeigt sich dabei außerordentlich of-
fen und wird so zum Katalysator für wegweisende gestalterische Ausdruckfor-
men und neue Stile – ganz in der Tradition der visionären Kulturinstitutionen.

Introducing: Culture Identities ist eine Sammlung gestalterisch herausra-
gender grafischer Arbeiten für internationale Kunden aus dem kulturellen 
Bereich. Das Buch präsentiert Plakatkampagnen, Publikationen, Logos und 
Geschäftsaustattungen, teils im Kontext medial vielschichtiger visueller 
Identitäten. Umfassende Porträts stellen eine Reihe relevanter Positionen 
vor und beleuchten die Thematik aus verschiedenen Perspektiven: die Bei-
träge stammen zum einen von Designern, die im Kulturbereich besonders 
aktiv sind, wie dem Bureau Mirko Borsche oder dem New Yorker Studio 2x4, 
zum anderen von prominenten Auftraggebern, wie dem MoMA, der Barbican, 
dem Van Abbemuseum und der documenta. So lernen beide Seiten sich ge-
genseitig besser verstehen. Bildbeispiele zeigen die Speerspitze grafischer 
Gestaltung der Jetztzeit.

Design für Kultureinrichtungen ist die große Talentschmiede und Spielwiese des Grafik designs. 
In diesem Buch zeigen und erklären Gestalter und Kulturmacher, wie es funktioniert.

Design for Museums, 
Theaters and Cultural 
Institutions

Introducing: 
Culture Identities
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Francesco Franchi ist eine Ausnahmeerscheinung unter den zeitgenössi-
schen Infografikern. Obwohl er noch am Anfang seiner Karriere steht, hat er 
mit dem konsequenten Grafik- und Editorial-Design-Stil für das italienische 
Magazin IL—Intelligence in Lifestyle bereits einen weltweit beachteten, mo-
dernen Klassiker geschaffen.
 
In seinem Buch Designing News vermittelt Franchi nun seine Analysen, 
Sichtweisen und Erfahrungen sowie umfassende Gedanken zur Zukunft des 
Nachrichten- und Mediengeschäfts. Der fundamentale Wandel der Medien-
nutzung, das heißt im Verhalten und in der Erwartung der Leser, bringt große 
Herausforderungen für klassische Verlage und Rundfunkanstalten, aber 
auch für Journalisten und Designer mit sich.
 

Berichten heißt nicht nur eine Geschichte abliefern, viel mehr geht es darum, 
diese Story kontinuierlich und in allen relevanten klassischen und digitalen 
Medien angemessen zu erzählen. Von „Breaking News“ zur Analyse, vom In-
terview zum Kommentar, vom Fotoessay und von der Illustration zur Infogra-
fik und interaktiven Datenvisualisierung, von der Zeitung zur zuverlässigen, 
umfassenden Nachrichtenmarke.
 
Franchi beschreibt die Zusammenhänge und Chancen dieser Entwicklung, 
und er skizziert eine neue integrierte Herangehensweise für Editorial Desi-
gner. Denn ihr Engagement, ihre Kreativität und die Fähigkeit zu multidiszip-
linärer Teamarbeit machen sie zu wichtigen und spannenden Schlüsselfigu-
ren in der neuen Medienwelt.

Das visionäre Buch von Francesco Franchi über die Gestaltung von Medien und Infografiken 
sowie die Zukunft der Informationsvermittlung in Verlagen und Internet.

kategorie erscheint

Grafikdesign August

Francesco Franchi

vollfarbig, Hardcover

978-3-89955-468-7

€ 49,90 {D} 

224 18,6 × 30 cm

Changing the World of 
Editorial Design and 
Information Graphics

Designing News

20 21TH — TESIHP — ipotesi
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118 capitolo SECONDO — IL REDESIGN DI UN QUOTIDIANO 119IL NEWSPAPER DESIGN CONTEMPORANEO

autorevole poteva avere solo due colori, 
il bianco e il nero.
A smuovere le acque è stata la decisio-
ne di Repubblica di passare al full color, 
attraverso un processo graduale che si 
è concluso alla fine del 2004. Potendo 
offrire agli inserzionisti avvisi pub-
blicitari a colori in ogni pagina, la Re-
pubblica minacciava pesantemente la 
raccolta dei concorrenti, che dovevano 

correre ai ripari. Per stampare a colori 
bisognava cambiare le rotative. 
Il colore, oltre che a un beneficio sul 
piano degli introiti pubblicitari ha 
portato alla Stampa, a la Repubblica e 
al Corriere un maggior dinamismo 
nel design delle pagine, e un maggior 
implemento della grafica di informa-
zione. Nel 2006, un anno caratterizzato 
da eventi sportivi importanti come 

THE NEW PAPER WOULD PUT 
INTO PRINT SOME OF THE 
EXCITEMENT, SOME OF 
THE COLOR, SOME OF 
THE GRAPHICS, THAT 
PEOPLE ARE USED TO 
SEEING ON TV SCREENS. 
Allen j. neuhart, editore di USA Today, annunciandone l'uscita nel settembre del 1982

Is designed and edited to be: enlightening and enjoyable  
to the nation's reader; informative and impelling to 
the nation's leaders; challenging and competitive to 
the nation's journalist; refreshing and rewarding to the 
nation's advertisers.

Tratto dalla prima edizione di USA Today, del 15 settembre 1982

Is designed to fit the life style  
of the 90s. It is increasing readership  
in an age where TV exists. 
jay taylor, Success Stories? Quill, 1993

le Olimpiadi invernali di Torino e i 
Mondiali di calcio, le pagine a colori di 
Corriere e Repubblica facevano sembrare 
i giornali in bianco e nero - per quanto 
buona fosse la copertura giornalistica 
degli eventi - vecchi di un secolo.1
I massicci investimenti effettuati 
dalle società editrici e stampatrici 
di quotidiani negli ultimi anni, che 
hanno messo il nostro Paese all'avan-

guardia quanto capacità di stampa in 
quadricomia, devono adesso comin-
ciare a dare il loro ritorno in termini 
economici e di quote di mercato pub-
blicitario. I primi segnali sono certo 
incoraggianti: i dati contenuti nel 
Rapporto Annuale sull'industria italiana 
dei quotidiani 2005-2006 a cura di FCP 
(Federazione Concessionarie Pubblici-
tà) e fieg (Federazione Italiana Editori 
Eiornali) sembrano suggerire che il 
mercato degli investitori, soprattutto 
a livello nazionale, ha accolto positiva-
mente la novità. In appena due anni, 

1. Vittorio Sabadin, L'ultima copia del «New York 
Times», pag.34 

dal 2004 al 2006, gli annunci pubblici-
tari a colori sono cresciuti ad un ritmo 
del 30% annuo, ed il relativo fatturato 
di oltre il 20%, sempre su base annua. 
Certo, non mancano i punti critici che 
occorre affrontare per poter liberare 
a pieno le potenzialità degli investi-
menti realizzati. In primo luogo i dati 
indicano come a livello locale la novità 
non sia stata ancora ben assimilata 
ed apprezzata, come dimostra il fatto 
che i prezzi di vendita degli annunci 
locali a colori sono pressoché iden-
tici a quelli in bianco e nero, laddove 
a livello nazionale il differenziale è 
superiore al 50%. In secondo luogo, ed 
è la considerazione più importante, 
occorre che l’imponente capacità di 
stampa a colori disponibile venga 
sfruttata in tutto il suo potenziale. La 
saturazione degli impianti costituisce 
certamente, dal punto di vista produt-
tivo, la sfida più importante che il set-
tore si trova ad affrontare. Il mercato 
richiede sempre più stampati a colori 
su carta di bassa grammatura: si pensi 
alle brochure degli ipermercati o dei 
centri commerciali. Per servire questi 
clienti e fronteggiare la concorrenza 
di società da sempre orientate a questi 
mercati occorrerà ripensare a fondo i 
modelli organizzativi e i flussi di la-
voro, e qualora necessario adeguare 
anche i modelli di relazioni indu-
striali. Stampa full color e sofisticati 
collage visuali sono ormai all'ordine 
del giorno sulle pagine dei quotidiani. 
L'infografica, seppur ancora impegna-
tiva da produrre e da usare effica-
cemente, ha visto enormi progressi 
ed una rapida diffusione. Gli attuali 
redattori tracciano le pagine diretta-
mente sul monitor del loro computer 
e lì scelgono le immagini attingendole 
dalle agenzie; inviando successiva-
mente il tutto direttamente in stampa. 
Si rivela importante, al fine di aver un 
prodotto di qualità, che la scelta delle 
fotografie segua rigorosi criteri e se 
non è predisposto un foto editor che 
adempie a questo compito, è bene che 

Fatturato pubblicita-
rio generato dal colore  
sul totale del fatturato 
pubblicitario dei  
quotidiani italiani.

La pubblicità  
a colori continua  
ad accrescere  
il suo peso sul totale

2005

2004

2006

46%

63%54%

FONTE: Dati Osservatorio FCP-FIEG

incidenza del colore 
sul reddito pubblicitario

capitolo TERZO — DAL REDESIGN AL RE DESIGNER COMPRENDERE LE TRASFORMAZIONI DEL MONDO DELL'INFORMAZIONE E GLI ASPETTI LIMITANTI

Stadio: Martelli          Spett: 8.000  
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JUVENTUS: Marchionni → 46’→ Camoranesi  
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Il film della partita
40’35’30’25’20’15’10’5’

Stadio: Mestalla
Spettatori: 55.000
Meteo:

Arbitro: Stark (Germania)
Arbitraggi 06/07: 18
     13       3   
Cartellini a partita: 2,8

Collaboratori:
J.H. Salver, S. Glindemann
IV° uomo: A. Busseni

13°C

VALENCIA
4-4-2
Allenatore
Sanchez Flores
Panchina
Butelle, Curro Torres, 
Navarro, Del Horno, Joaquin, 
Hugo Viana, Vicente

INTER
4-3-1-2
Allenatore
Roberto Mancini
Panchina
Toldo, Samuel, Grosso, 
Solari, Figo, Gonzalez, Cruz

VALENCIA INTER

0(0) 0(0)

0’

30’

VALENCIA

INTER

Nervosismo

nervosismo. Ibra entra con il piede a martello su 
Ayala. Canizares lo a� ronta a muso duro e il direttore 
di gara ammonisce entrambi

RIGORE NEGATO. Crespo in spac-
cata anticipa Albiol. Ayala, quasi 
sulla linea, ferma la corsa 
del pallone con la mano.

35’ Rigore negato 42’ Entra Figo

occasione mancata. Mancini cerca l’arrembaggio 
fi nale. Dentro Figo fuori Dacourt, per garantire più 
palloni alle punte Ibra e Cruz, antrato 5 minuti prima 
al posto di Crespo

3’

0

28’   Ibraimovich

1° Tempo

14:30 Calcio d’inizio

SEMIFINALE RITORNO CHAMPIONS LEAGUE

Bel cross dalla destra di Miguel 
che pesca Moretti in area di rigore. 
Il colpo di testa dell’italiano è 
troppo centrale. Julio Cesar blocca

13’ Palla gol Valencia
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L’ANALISI IL COEFFICIENTE DIECI

È il racconto della gara: le formazioni di partenza, i fatti salienti, le statistiche. Il tutto corredato da un grafi co che descrive l’andamento delle due squadre nel 
corso della partita sulla base della tabella dei valori (qui accanto). I valori sono rilevati ogni cinque minuti e la loro somma genera il Coe�  ciente Dieci. 
Sotto il grafi co sono segnati i momenti più importanti e indicativi del match. Un modo semplice e intuitivo per capire il gioco espresso dalle due squadre.

LEGENDA
R

Gol
Rigore
Autorete A

Ammonizione
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È il valore che indica il volume di gioco espresso 
dalle due squadre, estratto dalla somma dei 
singoli coe�  cienti rilevati ogni cinque minuti.
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I 54’ Cruz che errore!

cruz che errore. L’attaccante si ritrova solo 
davanti a Canizares. Perde l’attimo giusto e si fa 
anticipare da Ayala

73’ Rissa fi nale
Marchena pesta il 
piede di Burdisso che, 
tenuto dai compagni, 
non si accorge di 
Navarro. Il giocatore 
del Valencia arriva 
da dietro e rifi la, da 
vigliacco, un destro a 
Burdisso. Setto nasale 
rotto per l’interista e 
fuga di Navarro, inse-
guito da Cruz, Cordoba 
e Maicon

36’  → Viana
← Baraja 

28’   Canizares

56’  → Cruz
← Crespo 

63’  → Figo
← Dacourt 

74’  → Grosso
← Maxwell 

76’  → Joaquin
← Angulo 

67’   Angulo

   Materazzi  73’ 79’   Cordoba 88’   Maicon

→ Vicente
← Morientes 

66’

Palla filtrante di Maicon per 
Crespo che spreca con un destro al 
volo troppo alto sulla traversa

58’ Occasione Crespo
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I playoff virtuali di A

Dieci

TESTE DI SERIE
Prime 4 in classifica

Il percorso ipotetico delle otto squadre al vertice delle serie A verso lo scudetto. 
Sono tre i derby possibili in finale.

1ª INTER

SAMPDORIA8ª

5ª EMPOLI

LAZIO4ª

3ªPALERMO

MILAN

7ªFIORENTINA

ROMA 2ª

LE SFIDANTI
Seconde 4 in classifica

Campione d’Italia
2006/07

6ª

Rischio derby in Semifinale

Dieci

MILAN

BAYERN
MONACO

1

2

AndataAndataAndata  Martedì 3 aprile 2007Martedì 3 aprile 2007
RitornoRitornoRitornoRitorno  Mercoledì 11 aprile 2007Mercoledì 11 aprile 2007

CHELSEA

VALENCIA

7

8

AndataAndata  Mercoledì 4 aprile 2007Mercoledì 4 aprile 2007
RitornoRitorno  Martedì 10 aprile 2007Martedì 10 aprile 2007

PSV

LIVERPOOL

5

6

Andata  Martedì 3 aprile 2007Martedì 3 aprile 2007
Ritorno  Mercoledì 11 aprile 2007Mercoledì 11 aprile 2007Mercoledì 11 aprile 2007

ROMA

MANCHESTER
UNITED

3

4

Andata  Mercoledì 4 aprile 2007Mercoledì 4 aprile 2007
RitornoRitorno  Martedì 10 aprile 2007Martedì 10 aprile 2007Martedì 10 aprile 2007

QUARTI DI FINALE SEMIFINALI FINALE

AndataAndata  24 - 25 aprile 200724 - 25 aprile 2007
RitornoRitorno  1 - 2 maggio 20071 - 2 maggio 20071 - 2 maggio 20071 - 2 maggio 2007

AndataAndata  24 - 25 aprile 200724 - 25 aprile 2007
RitornoRitorno  1 - 2 maggio 2007 1 - 2 maggio 2007

ATENEATENE
Olympic StadiumOlympic Stadium
23 maggio 2007

Vincente 1 VS 2
Vincente 3 VS 4

Vincente 5 VS 6
Vincente 7 VS 8

➇➈���� 
Infografiche calcio

➆
 Testata interna — sezione calcio

breve caso studio — Dieci
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L’Economist, che dopo 163 anni continua a volersi definire solo un giornale, ha un 
ruolo unico nel mondo dei settimanali.
In un periodo in cui molti concorrenti devono far fronte al crollo delle vendite e su-
biscono pressioni per abbassare il loro profilo, l’Economist gode ancora di ottima sa-
lute e continua a offrire analisi pungenti sull’economia e la politica internazionale. 
Tutto questo rimanendo fedele agli ideali del libero commercio in cui credeva il cap-
pellaio scozzese che l’ha fondato, James Wilson. L’Economist è letto dai leader più 
influenti del mondo, eppure i suoi collaboratori restano rigorosamente anonimi. 
Le critiche alla rivista non mancano. Alcuni ritengono che abbia uno stile troppo 
compiaciuto. Altri credono che la sua attenzione alla politica internazionale l’abbia 
resa più superficiale e meno influente, soprattutto in patria, in Gran Bretagna.  
Ma sotto la direzione di Bill Emmott1 le copie vendute sono passate da 500mila 
all’importante traguardo psicologico di un milione, di cui circa quattro quinti fuori 
dalla Gran Bretagna. L’Economist appartiene per il 50 per cento al gruppo Pearson, 
che possiede anche il Financial Times. La strada di Emmott per arrivare all’Economist 
non è stata lineare. Sostenne un colloquio al giornale poco prima di laurearsi al 
Magdalen college, a Oxford, ma non fu assunto. L’unica altra testata che l’aveva chia-
mato per un colloquio era stata la rivista finanziaria Investors Chronicle, dove si era 
presentato insieme a quello che poi sarebbe diventato il direttore dell’Observer, Will 
Hutton. Nessuno dei due ottenne un lavoro. Allora Emmott, che ha una barba stile 
Lenin, si imbarcò in un dottorato sul partito comunista francese. Ma poco prima di 
partire per Parigi, nel 1980, l’Economist lo chiamò per offrirgli un lavoro – il suo tutor 
del Magdalen college lo aveva segnalato – e quello stesso anno entrò a far parte 

1. Bill Emmott, nato nel 1956 a Londra, conseguì una laurea in economia politica al Magdalen College di 
Oxford nel 1980 e due anni dopo divenne corrispondente dell'Economist in Giappone e Corea. Nel 1993 venne 
nominato direttore dell'Economist e nel 2006 annunciò le sue dimissioni per dedicarsi alla professione di 
scrittore.

Questo articolo è tratto dal Financial Times del 21 febbraio 2006 «Emmott bows out at The Economist» 
di Ruth Sullivan e Emiko Terazono — Pubblicato su Internazionale numero 634 del 24 marzo 2006

BILL EMMOTT:
IL MIO ECONOMIST

Nei tredici anni in cui ha diretto
il settimanale le vendite sono raddoppiate
raggiungendo un milione di copie
Nel 2006 ha sorpreso tutti 
e ha annunciato le sue dimissioni

breve caso studio

della redazione. Nel 1993, a 36 anni, è diventato direttore.
Emmott pensa che la posizione più difficile mai presa dal settimanale, che ha spac-
cato in due la redazione e i lettori, è stata il sostegno alla guerra in Iraq: «Poi siamo 
passati abbastanza velocemente a una posizione critica, ma comunque abbiamo 
sottovalutato l’incapacità dell’amministrazione Bush di gestire la situazione».
Una delle copertine più imbarazzanti per Emmott è quella del marzo del 1999 sul 
prezzo del petrolio, un argomento che doveva essere pane quotidiano per l’Eco-
nomist. Il contenuto dell’articolo derivava da una discussione che si era svolta 
durante un pranzo con il manager di un’azienda petrolifera, in cui tutti avevano 
cominciato a chiedersi cosa sarebbe successo se il prezzo del petrolio fosse sceso 
da dieci dollari a cinque. Subito dopo pubblicarono quella copertina in cui si diceva 
che il mondo stava affogando nel petrolio, e che si ventilava la possibilità di una 
caduta dei prezzi. Ma prima della fine dell’anno il costo del petrolio era più che rad-
doppiato. «Fu molto imbarazzante», ricorda con sincerità. Emmott dice anche che 
il giornale è stato troppo lento nel chiedere un intervento nei Balcani: «Li abbiamo 
lasciati fare troppo a lungo. A posteriori, credo che sia stato uno sbaglio».
Inoltre sostiene che la sua più grande conquista come direttore è stata “attirare più 
lettori e creare nelle persone una dipendenza dal giornale”.
Una delle sue migliori decisioni, secondo lui, è stata opporsi alla pubblicazione di 
un supplemento regolare di commercio elettronico nel periodo del boom della new 
economy. «È stata una delle poche volte in cui abbiamo ricevuto forti pressioni 
dall’amministrazione. Ma io ero convinto che fosse meglio lanciare qualcosa di più 

dati sulle vendite 

diffusione GEOgrafica
Fonte: ABC UK/USA January - June 2007

distribuzione delle copie
Fonte: ABC UK/USA January - June 2007

1.260.457
Tiratura media  domenicale 
Fonte: ABC UK/USA January - June 2007

tasso di crescita delle vendite
Fonte: ABC UK/USA
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To show his solidarity with the people of 
divided Berlin in 1961, President Kennedy 
claimed that he, too, was a citizen of 
Berlin. “I am a Berliner,” he said. “Ich bin ein 
Berliner.” He didn’t know that in German 
he was saying, “I’m a jam doughnut” (in 
Frankfurt he would not have said that he 
was a Frankfurter). He could also have been 
laying claim to being a newspaper size. 
The Berliner format has been around a long 
time, one of the three in continental Europe 
when vast rotary presses were built for 
printing newspapers before the first world 
war. The alternatives to the Berliner — or 
more correctly, the Berlin — were the so-
called North German and the French sizes. 
Presses were built to a newspaper’s specific 
needs. The format was important, not just 
to the finished product, but to its produc-
tion. The bigger the format the slower the 
printing. There is a limit to the tremendous 
speed which a long reel of paper can snake 
through the press without tearing. The 
Guardian’s printed area is now 287x443mm 
and the paper’s page size 315x470mm. 
Ironically, Berliners have every size except a 
Berliner: their papers are less standardized 
than their doughnuts. Die Welt and Berliner 
Morgenpost share a size with the other Ger-
man national broadsheets — 374x528mm; 
the evening Berliner Abendblatt is smaller, 
but still big. The Berlin Daily Sun has never 

heard of the Berliner format. But that’s not 
surprising. It’s published in Berlin, New 
Hampshire. There are Berliners elsewhere, 
though. Barcelona’s La Vanguardia and La 
Repubblica, which is published in Rome, 
both use the format. The 40,000 daily 
copies of the Guardian international edition 
will be printed on presses in Paris, Mar-
seilles, Frankfurt and Madrid. Berlin was 
the home of the German Standards Com-
mittee which established the paper sizes we 
use now — A4 and so on. Their proportion, 
recommended by the Nobel prize-winning 
chemist Wilhelm Ostwald in the early 
1900s, is a rectangle which, when folded 
in half across its length, retains the same 
proportion, and forms the next smallest 
size. In halving their size, the broadsheets 
which have become tabloids have taken on 
new proportions. And there is a three-
dimensional aspect to the newspaper. The 
folded newsprint becomes an object. Apart 
from taking the ink without its spreading or 
showing through, the sheet of dried wood-
pulp and recyled fibre must flex and fold 
to make up something substantial at the 
newsagent, in the letterbox, in the hand. 
Because Berliners — that is, the people of 
Berlin — read on buses, they have become 
experts in folding their broadsheets to read 
a few columns at a time. Yet, with their 
shrinking size, European papers have lost 
some of their versatility. Folded under the 
arm, the newspaper added sophistication 
to the silhouette of the urban male. Sticking 
from the pocket it was a sign of serious-
ness, on the dog track and on the way to 
the Bourse. They are now less comfortable 
to snooze under and much less practical 
for concealment at the breakfast table. But 
the format does not threaten its use as a 
signal: “I shall be wearing a black Tshirt and 
carrying a copy of the Guardian”. The same 
size as the reduced Le Monde and the Neue 
Zürcher Zeitung, the Berliner format will be 
handier than the old Guardian. And it won’t 
be mistaken for a doughnut.

IL FORMATO

↓ Testo originale tratto da Preview edition actual size 
allegato alla primo numero Berliner del Guardian

How we got 
the measure  
of a Berliner
Richard Hollis, graphic designer

La vecchia testata composta in Garamond Italic 
e Helvetica Bold disegnata da David Hillman  
a confronto con la nuova testata composta 
in Guardian Egyptian

����
  Prove di stampa della testata effettuate 
con differenti caratteri tipografici e 
differenti pesi

��
  L'ultima pagina dell'edizione del Guardian 
dell'11 settembre 2005 riportava la scritta 
TheEnd composta con i caratteri della 
vecchia testata. Era la fine per formato 
broadsheet nel Regno Unito.

la TESTATA
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sostenibile nel tempo, per cui abbiamo introdotto un supplemento trimestrale di 
tecnologia». Ci sono state obiezioni di tipo commerciale anche quando ha intro-
dotto una pagina settimanale con il profilo di una persona scomparsa, perché 
«riguardava gente morta».
Tra le tradizioni dell'Economist c’è la riunione del lunedì mattina, quando i quaran-
tacinque giornalisti di Londra si accalcano nell’ufficio del direttore.
Gli articoli sono anonimi, per delle buone ragioni. L’assenza delle firme ha permes-
so all’Economist di mantenere uno stile coerente e particolare, che è fondamenta-
le: «In un mercato affollato, rinunciare ai propri tratti distintivi è molto pericoloso». 
Una delle sfide lasciate da Emmott al suo successore è stata quella di portare la 
rivista su internet. Il passaggio online ha rischiato di incidere sullo stile, l’atteg-

giamento e la voce del giornale – un 
compito molto delicato per il nuovo 
direttore. Per l’Economist la cosa più im-
portante è rimanere fedele alle analisi. 
La presenza online può far nascere la 
pericolosa tentazione di spostarsi sulle 
notizie e i dati, e questo sarebbe un 
suicidio, secondo Emmott: «Dovremmo 
rallegrarci del fatto che la rete mette a 
disposizione le notizie, aumentando il 
valore delle nostre analisi». •

L 'assenza di firme negli 
articoli ha permesso 
all'Economist di mantenere 
uno stile coerente: «In un 
mercato affollato rinunciare 
ai propri tratti distintivi è 
molto pericoloso»

breve caso studio — The Economist

PRO PUBLICA:
JOURNALISM
IN THE PUBLIC
INTEREST

Nasce negli Stati Uniti un gruppo 
specializzato in  giornalismo investigativo
La struttura comprende 24 giornalisti
e reporter di grande esperienza 
cercherà di vendere ai vari giornali
i suoi reportage 

breve caso studio

Mentre continua la battaglia dei giornali contro i tagli al lavoro di inchiesta, un 
nuovo tipo di giornalismo di prima linea spera di poter colmare il gap.
Paul E. Steiger, uno dei principali redattori del Wall Street Journal per 16 anni, e una 
coppia di imprenditori californiani stanno costituendo un gruppo di giornalisti 
investigativi che metteranno a disposizione dei media il loro lavoro.
Il gruppo non ha fini di lucro ed è stato chiamato Pro Publica1. Sottoporrà le varie 
ipotesi di inchiesta a quei giornali o settimanali (ma anche ad altri media, eventual-
mente) a cui quel tipo di servizi dovrebbero interessare di più. Il piano prevede dei 
progetti a lungo termine per analizzare e scoprire malefatte e retroscena in campo 
politico, amministrativo ed economico. Non è stata mai tentata una cosa del gene-
re e quindi Pro Publica partirà come un esperimento, inventando a mano a mano 
le sue pratiche in maniera empirica. Resta da vedere se riuscirà ad attrarre talenti 
giornalistici e a vincere la cooperazione dei mainstream media.
«Sarà un lavoro in profondità e aggressivo quello a cui punta il progetto» spiega 
Steiger, che sarà presidente e direttore di Pro Publica. La struttura è stata creata dai 
coniugi  Herbert e  Marion Sandler, ex amministratori delegati della Golden West 
Financial Corporation (California), una delle maggiori finanziarie del paese. I due in-
vestiranno 10 milioni di dollari all’anno nel progetto e varie altre fondazioni hanno 
investito somme inferiori. I Sandler sono anche dei grossi finanziatori del Partito 
democratico e dei forti ciritici di Bush. L’ anno scorso hanno venduto la Golden West 
alla Wachovia Corporation per circa 26 miliardi di dollari: un affare da cui personal-
mente hanno ricavato 2,4 miliardi di dollari. Pro Publica stabilirà la sua redazione 
a New York City e assumerà 24 giornalisti, fra i maggiori esperti del settore, e una 
dozzina di altri addetti. Steiger prevede un misto di professionisti (reporter e redat-
tori) con vasta esperienza e di giovanni di talento, in maniera che il gruppo abbia 
anche una funzione di training per il giornalismo investigativo. 

1. Per approfondire: www.propublica.org

Questo articolo è tratto dal New York Times del 15 ottobre 2007 «Group plans to provide investigative journalism» 
di Richard Pérez-Peña — Traduzione di Pino Rea per www.lsdi.it
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FONTE: INNOVATION Media-Consulting Group — YouTube, The Daily Telegraph Case: multimedia newsroom integration — rielaborazione di una infografica di Pablo MaRamirez

Modello della redazione del «Daily Telegraph»

MEDIA GROUP

OPEN SPACE
6.200 m²

RADIAL SYSTEM

Al 111 Buckingham Palace Road, è l'Open Space 
più grande presente nel centro di Londra.

Concetto più ampio di newsroom
che integra al suo interno
il Newspaper Group
ed il Web Group

Disposizione a raggiera che si 
dimana dal superdesk centrale
per facilitare la comunicazione 
tra i vari desk minori.

Mostrano il sito web 
del quotidiano, i 
telegiornali, le agenzie 
e mostrano i continui 
aggiornamenti

Studio integrato nella 
redazione per i video 
notiziari online, i 
podcast e le dirette 
online.

Disposti a raggiera 
dall'hub centrale.
Raggruppano le 11 
sezioni del giornale.
Integrano grafici, 
personale del web 
e redattori

Superdesk centrale
dove risiedono
vicedirettori e 
caporedattore

digital walls

mini studio

HUB

caposervizio

salotti
coffe shop

schermi televisivi

desk integrati

breve caso studio — Hub and Spokes Newsroom

336 capitolo quarto — caso studio 337reinventing the guardian 

FONTE: ABC

analisi dei dati quantitativi: le vendite

364.570

-5,6 % 
calcolato sulle vendite nel mese di agosto 2005 e 2006

14,1 % 
di share su tutti i quotidiani di qualità britannici

+6,8 % 
calcolato sulle vendite nel mese di agosto 2005 e 2006

1.226.000
Tiratura media giornaliera del guardian 
Fonte: ABC UK  Aprile- Settembre 2007

diffusione geografica del guardian
Fonte: ABC UK  Ottobre 2007

mercato britannico dei quotidiani di qualità
Fonte: ABC UK

diffusione interna del guardian
Fonte: ABC UK  Aprile- Settembre 2007

vendite del guardian un anno dopo il redesign
Fonte: ABC UK

età dei lettori del guardian
Fonte: NRS

media di lettori giornalieri del guardian 
Fonte: NRS  Giugno 2006 - Marzo 2007

The GUARDIAN vs quality market, 2007
Fonte: Mark Porter

298.161
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44.789

Inghilterra, Galles 
e Irlanda del nord
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Repubblica
d'Irlanda
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International edition
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Nell'ottobre 2002 il Guardian 
vendeva 404.949 copie  
Fonte: ABC UK

65+ anni
14%

55-64 anni
12%

45-54 anni
18%

35-44 anni
20%

25-34 anni
20%

15-24 anni
17%

il guardian weekly

������������
 Il Guardian Weekly raccoglie settimanalmente i migliori articoli di 
Guardian e Observer così come di altre testate liberali come Le Monde e 
il Washington Post. É un prodotto internazionale che propone analisi, 
contestualizzazione e approfondimento ed è complementare al suo 
sito web www.guardianweekly.co.uk 
Stampato su un formato che è la metà del Berliner usuale del Guar-
dian, produce supplementi speciali durante l'anno e risulta essere un 
prodotto che richiama audience più giovani.
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preservare l’integrità di un progetto 
all’interno dello spietato clima della 
società moderna e l’integrità spesso 
diventa negoziazione; si cede a forti 
condizionamenti per ottenere altri 
lavori e maggiori introiti, ma talvolta 
quando un designer crede profonda-
mente in un progetto è anche disposto 
a investire tutto se stesso in cambio di 
scarne ricompense economiche.
Ci sono leggi che prevengono azioni 
fraudolente, specifiche offese al copy-
right o pratiche poco professionali.
Il design è un’attività sociale e come 
tale ha delle conseguenze sociali.Il de-
signer che segue una condotta morale 
svolgerà meglio la sua mansione di chi 
invece non si atterrà a regole e linee 
guida durante la propria condotta 
professionale. Negli ultimi anni sono 
nate molte associazioni nel tentativo 
di imporre un codice etico a questo 
mestiere.
L'integrità nel design è anche nutrire 
passione per ciò che si fa, così che que-
sto possa trasparire dai propri lavori; il 
design diviene qualcosa di più che un 
espediente professionale.
Se un designer non crede in nulla, allo 
stesso modo non riuscirà a conqui-
stare la fiducia dei propri clienti. E 
non solo nel proprio lavoro egli deve 
mostrare integrità, ma anche rap-
portandosi al lavoro di altri designer, 
fotografi e persone con cui condivide 
le fasi progettuali, rispettando le loro 
figure ed il loro apporto al progetto. 
Secondo Neville Brody: •If you have 
integrity, you say no to things. You must 
say no to things that are morally wrong. 
Personal integrity in design is what 
differentiates the good from the bad.• 
Sostendo se stessi e credendo nelle 
proprie capacità (creative ed etiche) e 
soprattutto domandandosi quale sia il 
proprio ruolo nelle diverse occasioni 
si raggiunge l'auto-rispetto, che è il 
primo passo per guadagnare il rispetto 
dei clienti e degli altri designer. Brody 
sottolinea la difficoltà nel mantersi 
ligi verso questa rettitudine, e afferma 

che il prezzo è alto, ma comunque 
sempre inferiore a quello dell'auto-
rispetto.
Peter Saville in un'intervista al Times 
di Londra dichiarò: •The trouble with 
graphic design today is: when can you 
believe it? It's not the message of the 
designer anymore. Every applied artist 
ends up selling his or her soul at the same 
point. I haven't done it and look at me. 
People call me one of the most famous 
designer in the world and I haven't got 
any money.•9

Privo di un bagaglio culturale, di abili-
tà comunicative e di integrità profes-
sionale, un designer non può crescere.
Un designer necessita però anche di 
talento per svolgere la sua professione. 
Talento che nel graphic design si 
personifica in una miriade di forme 
differenti. Il design è una matrice 
generosa di opportunità, certamente 
serve talento per differenziarsi, ma il 
talento può anche crescere lungo il 
cammino professionale se supportato 
dagli attributi sopra elencati; quest'ul-
timi possono essere iniziati da una 
buona formazione didattica oppure in 
altri casi vengono acquisiti esercitan-
do la professione.

3.2.1.3 — La formazione di un 
newspaper designer oggi

Sebbene le analisi finanziarie dicano 
che i quotidiani siano un settore va-
cillante; si sta verificando un incre-
mento della domanda di art-director, 
designer, graphic editor e personale di 
produzione.
Le ragioni di questa richiesta di 
personale, dotato di maggior indole 
creativa, sono abbastanza semplici. 
Un tempo, molti quotidiani (edizioni 
pomeridiane, mattutine o serali) erano 

9. Articolo del 15 settembre 2004

in competizione sullo stesso territorio 
per lettori e pubblicità. Il numero di 
quotidiani si è radicalmente ridotto 
nel tempo. Questo significa che i rima-
nenti quotidiani hanno incrementato 
il volume delle loro pagine offrendo 
una copertura più estesa. Inoltre, negli 
ultimi vent’anni, i quotidiani hanno 
seguito i gusti del pubblico aumen-
tando il numero di notizie “leggere”, 
su costume e società, a scapito di 
commenti, approfondimenti e notizie 
di carattere più culturale. Allo stesso 
tempo, le tecniche di stampa sono sta-
te interessate da una forte evoluzione 
tecnologica, arrivando al full-color.
Nel passato la composizione dei quoti-
diani era molto tecnica e poca creati-
vità rientrava in questo processo; ora, 
invece, art director e designer sono 
i responsabili del look dei maggiori 
quotidiani.
Un ulteriore paradosso che rende i 
quotidiani un mercato molto appeti-
bile professionalmente  per i giovani 
designer è il declino numerico di art 
director e designer formati per questo 
media. A dispetto di tutto questo, 
infatti, sono poche le scuole di design 
nel mondo che offrono corsi specializ-
zanti in newspaper design; e le poche 
esistenti, si basano su una formazione 
sommaria ed estesa ad ampio raggio 
sul settore editoriale in genere.
Molti di coloro che lavorano nelle 
redazioni dei maggiori quotidiani, 
non hanno mai formalmente studia-
to nozioni, riguardo questa branca 
del design, a scuola o all’università e 
la loro formazione è ristretta a tutto 
quello appreso sul campo professio-
nale; avendo iniziato come giovani 
grafici presso riviste o piccoli giornali 
o essendo stati a loro volta assistenti 
di altri progettisti e disegnatori di 
quotidiani. Di qui l’attuale richiesta di 
personale esclusivamente formato nel 
settore dei quotidiani, che si destreg-
gi tra competenze di design grafico 
e competenze invece propriamente 
giornalistiche. Varie scuole di gior-

nalismo hanno avviato corsi di news 
design, ma ottenere un posto di lavoro 
in un quotidiano ed apprendere sul 
campo, lavorando e facendo esperien-
za diretta, resta ancora il modo miglio-
re per iniziarsi a questa professione. 
Avere delle solide basi accademiche 
aiuta però nell'ambire a posizioni di 
maggior rilievo.
Inoltre l'aggiornmento professionale 
attraverso corsi specilistici è fonda-
mentale.
Negli ultimi dieci anni, i quotidiani 
hanno introdotto nuove categorie 
professionali, specifiche per il proprio 
settore. Un ingresso rilevante è stato 
il graphic editor, una figura ibrida che 
si colloca a metà tra un redattore ed 
un designer e che si occupa dell’infor-
mation graphic (infografica, tabelle, 
diagrammi e mappe) che appare 
ormai con una certa consuetudine 
nelle pagine dei principali quotidiani. 
Questo nuovo sub-genere è divenuto 
essenziale per presentare sui giornali 
alcuni contenuti che ben si prestano 
a queste forme rappresentative più 
affrontabili, per immediatezza ed intu-
itività, di un testo.

3.2.1.4 — le figure creative 
all'interno  
di una redazione

Come abbiamo visto, l'industria dei 
quotidiani, ed una redazione di un 
giornale in modo particolare, si è 
sempre caratterizzata per la forte im-
pronta gerarchica che verticalmente e 
molto rigidamente classifica il perso-
nale che vi lavora. Ogni quotidiano ha 
però una propria ripartizione con ruoli 
e descrizioni dei compiti differenti.
In linea di massima, procedendo dal 
basso, il modo migliore per comin-
ciare a lavorare in un quotidiano è 
come interno. Le assunzioni stagionali 
nella redazione di un quotidiano sono 
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Wenn es darum ginge, ein Haus zu bauen, in dem alle Menschen gerne leben 
würden, dann wäre der Architekt wahrscheinlich ein Italiener, der Ingenieur 
vielleicht ein Deutscher, der Gärtner ein Brite, die Handwerker kämen wohl 
aus der Schweiz oder Japan. Der Interior Designer des Hauses aber – und das 
ist sicher – käme am besten aus Skandinavien.
 
Kaum ein Interior- und Produktdesign ist so zeitlos, so funktional, so hoch-
wertig und so ästhetisch, wie das aus Schweden, Norwegen, Finnland, Island 
und Dänemark. Zahllose Möbel, Objekte und Bauten aus skandinavischen 
Ländern wurden zu Ikonen der internationalen Design- und Architekturge-
schichte. Die aktuelle Generation an Gestaltern greift diese Tradition nach-
haltiger Gestaltung bewusst auf und entwickelt sie konsequent, intelligent 
und geschmackssicher fort.

In Northern Delights begegnen sich Klassiker und junge Talente, einzelne 
Produkte und behutsam inszenierte Lebensräume. Die Maserung verschie-
dener Hölzer, die Klarheit von buntem Glas, die fröhliche Farbigkeit von Stof-
fen und Mustern und dazu die Qualität der handwerklichen Verarbeitung ma-
chen skandinavisches Design so besonders. Sie sind die Zutaten, mit denen 
sich einfache, einladende und dabei sehr gemütliche Wohnungen einrichten 
lassen.
 
Northern Delights bietet Anregungen für Designer, Architekten und Privat-
personen gleichermaßen. In einer skandinavischen Wohnung fühlt sich jeder 
zu Hause.

Zeitlos schön, hochwertig, funktional, menschlich. Die Schönheit skandinavischer Innen-
raumgestaltung für daheim, für Restaurants, Büros und eigentlich alle Räume, in denen sich 
Menschen wohlfühlen sollen.

Scandinavian Homes,
Interiors and Design

Northern Delights
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Jeder Grafiker, jeder Werber kennt die Situation. Man hat ein Logo oder ein 
Corporate Design entworfen und will es dem Kunden präsentieren. Den Ent-
wurf allein auf eine Pappe aufzuziehen bringt die Idee aber nicht richtig rüber. 
Viel besser ist es, das Design in Anwendung zu zeigen, also dem Kunden zu 
präsentieren, wie der Entwurf ganz konkret auf einer Einkaufstüte, einem 
Firmenwagen, auf Broschüren oder anderen Produkten aussehen könnte; 
denn so wird Gestaltung lebendig und nachvollziehbar, und sie lässt sich 
dem Kunden spürbar besser verkaufen.
 
Blank Slate ist eine Sammlung von 400 Fotovorlagen von Alltagsgegenstän-
den, die gleichzeitig als digitale Dateien zum gratis Download zur Verfügung 

stehen. Mit diesen Fotovorlagen kann der Gestalter seine Entwürfe so prä-
sentieren, dass der Kunde einen lebhaften Eindruck davon bekommt, wie 
das künftige Corporate Design seiner Firma im wirklichen Leben funktioniert.
 
Es gibt aktuell kaum brauchbare Vorlagen für solche Präsentationszwecke  
und wenn, so sind sie zumeist von mäßiger Qualität und nicht gerade preis-
wert. Ähnlich wie bei unserem Buch Neubau Welt liefert Blank Slate dem De-
signer ein Buch mit Anregungen und Dateien und damit konkrete Erleichte-
rung bei der Umsetzung, Präsentation und dem Verkauf seiner Gestaltung.

Blank Slate liefert dem Grafiker und Werber Fotovorlagen für die lebensnahe und überzeu-
gende Präsentation von Corporate Designs.

A Comprehensive Library of 
Photographic Dummies
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Marie LeFort, S. Ehmann, R. Klanten

Essen und Trinken

Wer gestern noch in einem Start-up, einer Werbeagentur oder einer In-
vestmentbank arbeiten wollte, wird heute lieber Bio-Bauer, Imker, Speak-
Easy-Gastronom oder Inhaber eines Tante-Emma-Lebensmittelladens. Mit 
tief empfundener Leidenschaft und einem kompromisslosen Qualitätsver-
ständnis geht eine neue kreative Generation von Jungunternehmern in aller 
Welt daran, lokale Lebensmitteltraditionen zu bewahren, das beste Bier zu 
brauen, besondere Marmeladen zu kochen oder alte Apfelsorten zu retten.
 
A Delicious Life stellt die Akteure dieser neuen Genussbewegung vor, ge-
währt Einblick in ihre Welt, zeigt ihre Küchen, Gärten, Läden und  Werkstätten. 

Während die einen fast-vergessene Zutaten oder Zubereitungsmethoden 
wiederentdecken, betreiben andere geradezu Forschung und entwickeln 
neue Rezepturen. Designer nutzen Lebensmittel und kulinarische Rituale für 
ihre Entwürfe, und eine ganze Reihe sogenannter Foodzines dokumentiert 
diese Entwicklung auf charmante Weise.
 
Neben solchen Charakterköpfen präsentiert A Delicious Life auch die sich 
wandelnde visuelle Kultur rund um die Foodists. Verpackungen, Küchen-
utensilien, Koch-, Kauf- und Essorten, sowie eine Vielzahl überraschender 
Events und Inszenierung regen zum Mit- und Nachmachen an.

Ob Kochen, Backen, Brauen, Schokolade rühren oder Apfelsorten retten – eine junge, kreative 
Generation entdeckt die Liebe zu hochwertigen Lebensmitteln als Lebensinhalt und einträg-
liche Geschäftsidee.

New Food Entrepreneurs

A Delicious Life



isbn

über das buch

ausstattung

herausgeber

seiten format

preis

kategorie erscheint

titel

untertitel

neu

10

bereits erschienen
240

S. Ehmann, S. Borges

Architektur

978-3-89955-466-3

€ 39,90 {D} 

24 × 30 cm

vollfarbig, Hardcover

Zum ersten Mal in der Menschheitsgeschichte leben mehr Menschen in 
Städten als auf dem Land. Doch zur gleichen Zeit sehnen sich immer mehr 
von diesen Städtern nach dem Bauernhof in der Provinz, der Hütte in den 
Bergen oder dem Haus am Meer. Solche Zufluchtsorte versprechen dem 
modernen Menschen das, was die Stadt nicht bieten kann: Ruhe, Entspan-
nung, Unerreichbarkeit, Konzentration auf das wenig wirklich Wichtige, 
wieder Mensch werden.
 

Rock the Shack zeigt einen Querschnitt solcher Sehnsuchtsbauten aus aller 
Welt. Sparsam aber anspruchsvoll eingerichtete Hütten, Datschen, Zweit-
häuser, Baumhäuser, Umbauten, Unterstände und Zufluchtsorte in der Natur 
finden sich in diesem Buch. Was all diese Projekte gemein haben, ist ein be-
sonderer Geist des Ortes, der die Einmaligkeit einer geografischen Begeben-
heit mit dem individuellen Charakter der Bewohner und Architekten verbin-
det. Der Anblick der Behausung von außen ist dem Bewohner dabei ebenso 
wichtig wie der Ausblick von innen.

Das kleine Wochenendhaus, die Hütte in den Bergen, die ehemalige Fischerkate am Meer oder 
das Baumhaus im Wald. Die Architektur der Sehnsucht nach dem Leben mit der Natur.

The Architecture of Cabins,
Cocoons and Hide-Outs

Rock the Shack

18 19

Fragile sHelTer
HideMi nisHida sTudio
jaPan

But I must explain to you how all this mistaken idea of denounc-
ing pleasure and praising pain was born and I will give you a 
complete account of the system, and expound the actual teach-
ings of the great explorer of the truth, the master-builder of hu-
man happiness. No one rejects, dislikes, or avoids pleasure itself, 
because it is pleasure, but because those who do not know how to 
pursue pleasure rationally encounter consequences that are ex-
tremely painful. Nor again is there anyone who loves or pursues 
or desires to obtain pain of itself, because it is pain, occasionally 
circumstances occur in which toil and pain can procure him 
some great pleasure. To take a trivial example.

42 43
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Markenkommunikation wird anspruchsvoller und abwechslungsreicher. Ne-
ben der konsequenten Umsetzung von Corporate Designs gewinnt die räum-
liche Inszenierung von Marken massiv an Bedeutung. Wo bis vor Kurzem vor 
allem Uniformität herrschte, zeigt sich jetzt eine beeindruckende Vielfalt an 
Ideen, Konzepten, Variationen und Erlebnissen. Erfolgreiche Markenkom-
munikation im Raum braucht keine überladenen Markentempel mehr. Sie 
braucht Orte mit Charakter.
 
Brand Spaces zeigt, wie die Vorreiter und Impulsgeber dieser Entwicklung 
Markenwelten, Eventlocations, Flagship-Stores und Pop-up-Shops nut-
zen, um ihre Zielgruppen immer wieder neu zu überraschen und zu begeis-
tern. Im ersten Teil des Buches geben Entscheider von globalen Marken wie 
 Camper, Aesop, Freitag, Gaggenau oder Nokia Auskunft über ihre Konzepte 

und  Strategien. Fallstudien zeigen, wie diese an verschiedenen Orten der 
Welt zur Anwendung kommen und dabei die lokalen Gegebenheiten ebenso 
berücksichtigen wie die übergreifende Markenidentität. Innovative und ex-
perimentierfreudige Marken wie Audi, Starbucks oder Nike werden in diesem 
Zusammenhang mit ihren ungewöhnlichsten Projekten vorgestellt.
 
Der zweiten Teil von Brand Spaces bietet darüber hinaus eine aktuelle Zu-
sammenfassung internationaler Trends im Shop-Interior-Design. Der unkon-
ventionelle Umgang mit Farben, Formen und Materialien wird dabei ebenso 
gezeigt wie der Einsatz von skulpturalen Elementen, thematischen und dra-
matischen Inszenierungen. Neben den großen, globalen Akteuren erweisen 
sich gerade auch kleine Marken und lokale Händler als wegweisend.

Brand Spaces

Branded Architecture and
the Future of Retail Design

Die Zukunft der Markenerlebnisse im Raum. Neue Konzepte für die Markenkommunikation in 
der Architektur, für Messeauftritte sowie Interior Design und Ladengestaltung.

Jo Nagasaka
Aesop Ginza
Client: Aesop
Tokyo, Japan, 2011

This Japanese branch conveys a sense of weight and 

mass through the incorporation of heavy, dark, and re-

petitive brickwork. Bold, pragmatic, and poetic, the shop 

mixes traditional materials with contemporary detailing 

to create a memorable and austere shopping experience.

—aesop—
Interview with Dennis Paphitis, Director of Aesop

Aesop stores seem to be very much about location. Could you describe 
how you choose your locations (cities and places within those cities) 
and how each store’s surrounding context informs your approach to 
the design?
 Aesop is first and foremost about sincerity and authenticity and we 

try to balance these principles with our choice of locations. In an ideal 

world, these would all be under-the-radar, picturesque streets in in-

teresting neighborhoods. In the real world, we need to balance this 

with what is actually on offer in terms of retail real estate and this oc-

casionally requires us to consider shopping malls in addition to those 

neighborhoods that we are naturally more comfortable in. For street 

front stores, we work hard to retain and celebrate original façades and 

the spirit of the street. When we need to enter a shopping mall we of-

ten think about ourselves as providers of some sort of psychological 

sanctuary to counteract all the gloss, reflectivity, and fake veneers. If 

we can provide solace and respite to our customers through discreet 

signage, flattering lighting and understated design then we’re doing our 

job.

The use of Aesop products as key design features in each of your shops 
creates legibility and brand recognition as each space changes, how 
does this concept of product showcasing influence the evolution of 
how you develop the design and packaging for your cosmetics?
 Aesop products are designed independently of how they will present 

in our stores, our product criteria are built around our aesthetic sig-

nature, efficacy, and functionality. The stores, however, need to com-

municate many chapters of the same novel so it is the stores that are 

configured to do this, rather than the product being designed to fit in the 

stores. An example of this is the way we segment different categories 

of our offer so that customers can distinguish between these, however 

our preference is to do this without screaming signage announcing 

what is skin and what is hair care and so on. Successful stores need 

independent areas to explore so that customers can have the option of 

either guided consultations or independent discovery.

You collaborate with a number of artists and design studios, how do 
you source this talent and what inspired your decision to look outside 
the company for this support rather than consolidating the process in-
house? What features/aesthetics are you looking for within their work 
and how do they relate to your product?
 We need to be evolved and confident enough as a group to respect 

and understand what place art and design holds in our world. We are 

not artists, we are merchants and therefore our decisions are filtered 

through a complex commercial lens. The work with external artists and 

architects is an extension of our thinking, however this arm’s length 

execution allows for multiple reinterpretations of who we are as a 

company and, often, from a perspective that we are not in a position 

to consider or execute. It’s not a particular aesthetic that we look for 

when seeking out external parties but rather a specific dignity and dili-

gence in the work that they create. Under the right circumstances we 

can provide inspiring conditions for these people to do their job and for 

both parties to feel enriched and fulfilled.

How do you deal with the transfer of your brand into a spatial experi-
ence and how do these designs relate to and/or expand on your brand 
identity?
 We control and labor over every sensory aspect in our spaces. The 

tactility of our floors, the texture of the walls, the levels of lighting, the 

temperature, the aroma, the acoustics, the way staff walk and occupy 

the space. Some of these qualities are perhaps more suited to explor-

ing on a film set than in a commercial space, however when everything 

is flowing and connecting in the correct way, Aesop becomes more of 

a ballet than a circus. The separate spaces need to speak with each 

other in the same way that different rooms in the same house should. 

Aesop is the house, each store is a room within this. Commercial 

constraints around timing, budget, immediacy are of course consid-

erations but when they come to the forefront of decision making the 

results will always be compromised.

You produce temporary as well as permanent spaces, does the longev-
ity of the project influence your approach to its design? If so, in what 
ways?
 Temporary spaces can actually consume more energy and resources 

than a permanent one and I’m increasingly disinterested in these and 

the cliché term ‘pop up store’ In the same way that we are not a one 

night stand brand, we are, at the very least, a meaningful relationship 

and, at best, a marriage, our stores and efforts are not so readily trans-

ferrable into attention-grabbing sound bites. It takes time for a store 

to ‘ferment’ and find its own commercial ‘pH’. I’m violently opposed 

to rushing or compromising this process and feel that any responsible 

retailer ought not to approach what they produce without consider-

ing whether these spaces will have shelf life of five to ten years and 

still delight and engage customers. Perhaps the only solution here is a 

store on wheels that can be transferred from state to state and set up 

as required.
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Sarah Illenberger
Parade
Client: Hermès
Berlin, Germany, 2011

Ten shop windows for Berlin’s famous 

KaDeWe department store present a striking 

and fantastical sequence of dream narra-

tives. The eye-catching and high contrast 

displays incorporate stylized horses, flamin-

gos, drums, and less immediately identifiable 

figures and objects. The unconventional com-

positions lure passersby into the whimsical 

miniature worlds where the imagined and 

the real harmoniously intertwine.
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Scholten & Baijings
Colour One
Client: Mini
Milan, Italy, 2012

For Salone del Mobile 2012, this installation explores 

the design of a MINI One by artfully deconstructing it. 

By dissecting the design process, the project offers a pro-

voking interpretation of automotive design by isolating 

the elements of the car based on color and material. Here, 

the MINI One is literally peeled like an onion, with each 

layer and component exposed for analysis. This disman-

tling process inspired the creation of “Art Parts”—com-

ponents extracted from the car that then transform into 

something unexpected, like transparent tires cast from 

resin. The doors are removed and displayed separately 

with three-dimensional golden textures or matte porce-

lain paint finish. The landscape views in the exhibited 

windows offer special perspectives on mobility, with each 

direction representing the past, present, or future. The 

exhibits are joined by showcases of color and material 

samples along with inspiring objects, images, and snap-

shots from the project’s creative process.
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Wilson Brothers
Nike Stadium
Client: Nike/NSW
London, UK, 2010

To celebrate the launch of Nike Stadium in London, 

the designers added a number of new elements to their 

original Raise Your Game installation. The second 

phase of the project begins in the exterior courtyard 

where an illuminated running track rises up the wall to 

meet the neon typography above the store’s entrance. 

As visitors enter the main retail space, they encoun-

ter PIXARAMIC—a large-scale wall cladding system. 

Comprising 6,000 manually positioned pixel cubes, each 

piece presents six different colored faces in red, green, 

yellow, blue, black, and white. Referencing the aesthetic 

of traditional sporting scoreboards, the system enables 

the environment at the 1948 retail space to change peri-

odically, displaying color, content, messages, statements, 

and pictures. Six modular seating units inspired by the 

pitch-side dugout area complete the new look. The in-

novative shape features a bench-like area where custom-

ers can try on shoes, as well as a more casual option for 

relaxing and socializing. 

—nike—

In recent years, the image of Nike has undergone significant changes 
in its spatial branding strategies while still producing arguably the 
most recognizable shoes on the market. During the late 1990s and ear-
ly 2000s, the rise of the Niketown and other flagship locations instated 
Nike as a permanent landmark and activity hub present within most 
major metropolitan cities. Understanding the growing importance of 
maintaining a presence both widespread and constantly adaptable, 
Nike has since updated its branding approach from the permanent 
to the temporary landmark in order to uphold its influence as the key 
trend-defining sport and athletic wear company. Now, a constant in-
flux of international pop-up stores, special events, and themed hap-
penings has made the increasingly ephemeral and bespoke image of 
Nike stronger and more desirable than ever. Collaborating with numer-
ous emerging and experimental artists and design studios, this new 
generation of Nike spaces may appear dazzling in their diversity but all 
work together to underscore the brand’s commitment to innovation, 
high-tech, and refined materials, and of course the cultivation and at-
traction of the peak athlete. These dramatically different aesthetic ap-
proaches and their rapid turnovers allow Nike to engage as diverse a 
clientele as possible. Distinctive projects from the likes of ...,staat and 
Hotel Creative operate on a number of levels from understated store-
front to glamorous event space and everything in between. From its 
eye-catching window displays and temporary retail and event spaces 
for the 2012 London Olympics to its ongoing community-activating 
projects, including the digital Facebook campaign turned physical Run 
House in Amsterdam, Nike showcases its agility for public outreach 
and marketing through the cultivation of overlapping campaigns and 
design approaches. Nike’s exceptional resources enable the company 
to craft a branding agenda that allows them to not only keep up with the 
rapidly shifting looks and trends of the contemporary retail market but 
to in fact define them.
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Sigurd Larsen
Pop-Up Store in Weinmeisterstrasse
Client: Zalando Collection
Berlin, Germany, 2012

Inspired by the large wooden crates used in the ship-

ping industry, the design for a pop-up store for Zalando, 

an online fashion store, features three freestanding 

boxes, each revealing a separate collection. The boxes 

are placed at angles to the surrounding concrete walls, 

guiding the visitors through the space as they discover 

the assorted rooms of furniture. Concrete stools echo the 

materiality of the walls and act as counterweights for the 

hangers of a fourth collection. Prior to its opening, stacks 

of white boxes used by the company to distribute goods 

covered the windows. Over time, the façade of white 

boxes will disintegrate, revealing the contents of the shop 

day by day. 

2.01

›Work-
shop‹
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Annette Spillmann/Harald Echsle
Freitag Store Zurich
Client: Freitag
Zurich, Switzerland, 2006

Built from 19 recycled shipping contain-

ers, this tower of retail boldly reaches for 

the sky. The imposing form manifests as an 

unexpectedly impressive composite of the 

rusty freight containers. Trucks provide the 

basic material for the Freitag bags visible 

in the interior, which is situated next to a 

motorway. Low enough to conform to the 

official guidelines for high-rise structures 

and tall enough to impress visitors, the store 

utilizes a simple, repetitive, and utilitarian 

object to create a completely unexpected 

spatial experience.

—freitag—
 Interview with Pascal Dulex, Brand Manager

How do you deal with the transfer of your brand into a spatial experi-
ence and how do these designs relate to and/or expand on your brand 
identity?
 Our brand identity is strongly reflected in our stores. Giving used ma-

terials a new life and context are two essential ideas behind FREITAG 

bags. In the stores, these crucial values of our brand are transferred 

into to a spatial experience – e.g. by using an old work bench from a 

nearby thrift shop as a cash desk in the NYC Store. Ideally, this transfer 

of the brand into spatial experience can be achieved reciprocally – like 

the FREITAG Flagship Store with its rusty, discarded freight containers 

piled up to a tower, which became the most prominent visual and sym-

bolic landmark of the brand.

What do you see as the key, fixed aspects/architectural strategies that 
make a Freitag store recognizable to the public and what are the ele-
ments that can change?
 All nine FREITAG Stores, be it in Zurich or Tokyo, are equipped with 

a very distinct sales rack. Even though the store locations can be quite 

different, this shelving system provides a high recognizability. On the 

other hand, we always try to preserve the local character of a store 

location and sometimes even restore it to its origins – like the shop 

window in Vienna which we stripped down to how it used to look in the 

fifties.

Your custom designed shelving has become a reoccurring feature 
within your stores. Can you speak a bit about how the system was de-
veloped and how its design informs your approach to each space?
 Every FREITAG bag is unique. Our experience is that the bigger the se-

lection, the more likely people will fall in love with one of the individual 

bags. Therefore, we were looking for a rack system able to display the 

largest possible range of bags, yet take up little room. Colin Schaelli, at 

that time a FREITAG employee, developed the custom-made and prize-

winning V30 FREITAG SKID for us, made from recyclable materials 

only and perfectly suiting our POS needs thanks to its modularity and 

its industrial, raw look. It perfectly reflects the FREITAG brand while 

helping FREITAG store and retailers stock up on even more individual 

recycled freewaybags.

How do you see the difference between a shop space and an event 
space in terms of communicating / experiencing the brand?
 We do not think that that there is a need to draw a strict parting line 

between shop and event space.  Consequently, we host intimate events 

in our stores, like the „FREITAG am Donnerstag“ lecture series. And 

from time to time we also have sales activities with event characters 

outside of our stores, e.g. a sales on the Hardbrücke, the highway 

bridge just next to the FREITAG Flagship Store and our old factory, 

with the location referring to the origin of our raw material: used truck 

tarpaulins.

Who would you describe as your clientele and what steps do you take 
to attract them to your stores?
 We have realized that demographics and statistics are not a big help 

when it comes to the description of our clients. You simply can not 

break it down to gender, age or income. People who buy a FREITAG 

bag rather seem to share a certain attitude towards consumption. They 

do not only appreciate the individual design and the functionality of 

FREITAG products, but also the fact that they do not have an indistinct 

mass product made in China in their hands.  

Are the designs of your stores developed in-house or externally? What 
are the benefits of this approach?
 The concept and design of every FREITAG Store is developed to a 

large extent in-house by our Visual Merchandising & Interior Design 

team, together with longtime architectural partners spillmann echsle 

architekten. Like this, we ensure that our stores really breathe the 

FREITAG spirit. 
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Mike Koedinger

Werbung ist ein Milliardengeschäft. Die Bildsprache von besonders wirksamen 
Kampagnen gilt oft als innovativ, radikal, nie dagewesen. Aber stimmt das?

In Joe La Pompe enttarnt der gleichnamige französische Blogger und Un-
dercover-Werbefachmann die gar nicht so geheimen visuellen Rezepte 
hinter erfolgreichen Anzeigen. La Pompe extrahiert die hundert beliebtes-
ten visuellen Ideen und wiederverwerteten Themen der Werbung – von Bil-
dern,  Symbolen und Objekten bis hin zu Berühmtheiten aus Geschichte und 

 Literatur. Zu  jedem dieser Themen präsentiert er die zehn besten Kampagnen 
aus aller Welt, die zwar auf derselben Idee basieren, sie aber in einer Vielzahl 
verschiedener Arten umsetzen. 

Joe La Pompe bietet Werbern und Gestaltern einen kenntnisreichen, un-
terhaltsamen und oftmals entlarvenden Einblick in die Welt der kommer-
ziellen Verführung.

Jede Idee ist sehr gut, genau ein Mal. Doch aus den stärksten Bildideen entsteht eine Vielzahl von 
erfolgreichen Werbekampagnen weltweit – immer und immer wieder nach dem gleichen Muster. 

100 Visual Ideas,
1000 Great Ads

Joe La Pompe

034 035

INDE INDIA (2009)
Cheil Worldwide Samsung

Let music fill your head

BRÉSIL BRAZIL (2004)
100% Propaganda
Recreio Volkswagen Dealer

A special offer for those who need 
some privacy

CHINE CHINA (2007)
JWT Beijing Halls

INDE INDIA (2006)
Leo Burnett
Dinodia Photo Library

No matter what you say, 
a picture says more

CANADA CANADA (2011)
Mc Laren Mc Cann Precision Laser Tattoo Removal

PORTO RICO PUERTO RICO (2007)
Young & Rubicam Shred-It

Document destruction. Done right. On site.

BRÉSIL BRAZIL (2008)
White Propaganda Sao Paulo
Beta Express Shipping

We deliver

BRÉSIL BRAZIL (2008)
Saatchi & Saatchi Anti Smoking Campaign

(Portrait made out of cigarettes) 
Smoking kills more

JAPON JAPAN (2006)
Ogilvy & Mather Hideki

The barber shop that makes you 
look good

Ben Laden

BIN LADEN
\11

BRÉSIL BRAZIL (2004)
Almap BBDO Veja Magazine

(Dead / Alive) Get both sides 

« C’est déjà étrange, suspect, inapproprié, voire 
de mauvais goût d’utiliser une telle icône dans 
la publicité. Le symbole qu’il représente est  
à manier avec précaution. On tombe vite dans 
l’anecdotique ou le caricatural. Celle-ci est  
un magnifique jeu typographique qui fait sens 
et qui se justifie pour un magazine d’actualité. »
“It’s already strange, suspect, inappropriate and 
seen as distasteful to use such an icon in an 
advertisement. Here, the symbol it represents 
is treated with caution. It could quickly fall 
into the anecdotal or caricature. So, this is 
a magnificent turn of the typeface that makes 
sense and is justifiable for a news magazine.”

046 047

ALLEMAGNE GERMANY (2012)
Miami Ad School Hamburg Thomas Ilum and Zoe Vogelius FedEx

Always first

« Une fois n’est pas coutume, c’est un travail d’étudiant que j’ai eu envie de mettre en avant.  
C’est un habillage très intelligent, façon pub comparative entre FedEx et DHL, son principal 
concurrent et ses célèbres camions jaunes. » 
“One time won’t hurt, so here is a student project that I wanted to highlight.
This is a very intelligent way to make an advert comparing FedEx and its principal competitor 
DHL and its famous yellow trucks.”

ALLEMAGNE GERMANY (2007)
DDB Vans skateboard shoes

CHILI CHILE (2009)
Ogilvy Santiago Gasdol 

The best solution against gas (flatulences)

ALLEMAGNE GERMANY (2007)
DDB Dusseldorf Kit Kat

Have a break, have a Kit Kat

IRLANDE IRELAND (2010)
Irish International BBDO Dublin Guinness Beer

ALLEMAGNE GERMANY (2007)
.start Copyshop

ALLEMAGNE GERMANY (2006)
Grey Dusseldorf Toy’s r us

ALLEMAGNE GERMANY (2007)
BBDO FedEx

ALLEMAGNE GERMANY (2005)
BBDO Dusseldorf Pepsi Light

ROYAUME-UNI UNITED KINGDOM (2007)
Ogilvy London Department Of Health / Cancer Research 

Smoke is poison

TRUCKS
CAMIONS

\17

030 031
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BANCS
BENCHES

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2008)
BBDO New York FedEx Kinkos

Pack N’Ship available at the new Fedex Kinkos
(The bench is packed with bubble wrap)

CHILI CHILE (2009)
BBDO Gatorade

Do not stop

SUÈDE SWEDEN (2004)
Forsman & Bodenfors IKEA

A little fabric makes a big difference

ALLEMAGNE GERMANY (2005)
DDB Berlitz

“Parkbench” - English for beginners

ROYAUME-UNI UNITED KINGDOM (2008)
JWT London Kit Kat

Have a break, have a Kit Kat

INCONNU UNKNOWN (2009)
Ignition Print Sony Pictures - District9 Movie

ESPAGNE SPAIN (2010)
Altraforma Barcelona Arrels Foundation

For many people in Barcelona this is their home 
Give Barcelona a roof

CANADA CANADA (2009)
TBWA Toronto First Ontario Investments

Extra Safe Guaranteed Investments

ALLEMAGNE GERMANY (2005)
DDB Sao Paulo
Companhia Athletica Sports Club

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2011)
Sukle Advertising Denver Water

How much water you give your lawn. How much it really needs. Use only what you need.

048 049

FRANCE FRANCE (2007)
BDDP & Fils Gepeto Village Non-violent toys only

SINGAPOURE SINGAPORE (2009)
Ogilvy & Mather FHM Magazine

ÉTATS-UNIS
UNITED STATES (2007)

BBDO New York The Economist

INDONÉSIE INDONESIA (2007)
BBDO Bayer Aspirin

BRAINS
CERVEAUX

\18

AFRIQUE DU SUD SOUTH AFRICA (2008)
Draft FCB Cape Town School Feeding Association

There’s only one thing on a hungry child’s mind

ARGENTINE ARGENTINA (2007)
Del Campo Nazca Saatchi & Saatchi
Hospital Aleman

Hope also spreads

ITALIE ITALY (2002)
Lowe Pirella Sicad-abusive & Addictive Behaviours

In an addict it’s not only the body calling for help

ALLEMAGNE GERMANY (2007)
Kempertrautmann Hamburg Dextro Energy

Brawn for your brain

SINGAPOURE 
SINGAPORE (2004)

Ogilvy & Mather The Economist

ALLEMAGNE GERMANY (2011)
Kolle Rebbe Inlingua Language school

Get it out faster

068 069

SERBIE SERBIA (2004)
New Moment New Ideas Women’s basketball Club

Twice as good

ESPAGNE SPAIN (2001)
Euro RSCG Wonderbra

SUISSE SWITZERLAND (1995)
Wirz Werbeagentur Triumph sports bras

HONGRIE HUNGARY (2007)
Ogilvy & Mather Budapest The Budapest Sun

Bookstore & Escort Service

KOWEÏT KUWAIT (2007)
Pencil Advertising Fight Breast Cancer

You can detect breast cancer early

AFRIQUE DU SUD SOUTH AFRICA (2000)
TBWA Hunt Lascaris Wonderbra

ESPAGNE SPAIN (2005)
Euro RSCG Wonderbra

Merry Christmas

CORÉE KOREA (2005)
Diamond Ad Try Lingerie

A perfect fit for every shape

LE CULTE
DES SEINS  

SYMBOLIZE
BREASTS

\28

ALLEMAGNE GERMANY (2005)
Heye + Partner
Café Grün in Erotic Art Museum

SUÈDE SWEDEN (2006)
Lowe Brindfors
Coop Konsum A healthy choice

Beauty comes from within.
Fresh produce now half price

104 105

FRANCE FRANCE (2004)
BDDP&Fils Les Echos newspaper

(Soft drink industry advertising expenditures… 1998, 1999, 2000…)
Understand the economy, understand the world

SUISSE SWITZERLAND (2008)
KSB Springer & Jacoby Zurich Finger Music Magazine

Rick astley would never :
- Give you up
- Let you down
- Run around and desert you
- Make you cry
- Say goodbye
- Tell a lie and hurt you

ALLEMAGNE GERMANY (2008)
Scholz & Friends Hamburg
Nykke & Kokki Business Food

ALLEMAGNE GERMANY (2009)
Grabarz and partner Hamburg Devk Car Insurance 

Driver / City / Cyclist / Summer / Mini Skirt / Hormones

RUSSIE RUSSIA
SAA Moscow
Barclays Bank

If shakespeare was 
a banker…
Bank without emotions

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2008)
BBDO New York The Economist

(Branded pizza boxes targeted to students)
Mushroom exports to US 
(China 0,5%, Mexico 2% …)
Get a world view. Read The Economist

GRAPHIQUES
\46

DATA VISUALISATION

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2009)
DPH Miami Alamo Car Rental 

Holiday Budget / Car Rental expense

BRÉSIL BRAZIL (2011)
Young & Rubicam Millward Brown

Percentage of land ownership from
1946 (Palestinians: Green / Israeli: Blue)
2010 (Palestinians: Blue / Israeli: Green)
One graphic says it all

ÉMIRATS ARABES UNIS
UNITED ARAB EMIRATES (2008)

FP7 Dubai Maglite

ÉTATS UNIS
UNITED STATES (2012)

Leo Burnett Chicago Invesco
Accidental investing. 
It’s not always this obvious

206 207

LA GRANDE 
VAGUE 

D´HOKUSAI

HOKUSAI:
THE GREAT

WAVE

\97

ALLEMAGNE GERMANY (2008)
Ogilvy Frankfurt Ocean Care Whales Protection

AUSTRALIE AUSTRALIA (2005)
Clemenger BBDO
Valentine Day Tsunami Appeal

FRANCE FRANCE (2007)
Young & Rubicam Paris Surfrider Foundation

Let us keep the ocean clean

SUÈDE SWEDEN (2008)
Scholz & Friends Stockholm
Kikkoman Soi Sauce

Culinary art from Japan

JAPON JAPAN (2009)
Commons Fuji Water

Japanese Soul Water

ITALIE ITALY (2009)
Lowe Pirella Milan Arena

Water Instinct

INDONÉSIE INDONESIA (2009)
Bates 141 Jakarta Pasta de Waraku Restaurant

Savour both worlds

TAÏWAN TAIWAN (2008)
BBDO Jeep

120.000 Km away

ESPAGNE SPAIN (2010)
BBDO Madrid WWF

Si no lo utilizas apagalo

ITALIE ITALY (2009)
Viacom Levi’s 501

Live Unbottoned

036 037

NOUVELLE-ZÉLANDE NEW ZEALAND (2009)
DraftFCB True Blood on Prime TV

In case of vampire...

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2007)
Cramer-krasselt Chicago Dr Mullally dentist

CANADA CANADA (2009)
Young & Rubicam Toronto Cuttie Cut 

Kids’ Hair salon

PAYS-BAS NETHERLANDS (2011)
N=5 De Klim Muur climbing wall discount coupons

BRÉSIL BRAZIL (2004)
Ogilvy Piano Lessons

BELGIQUE BELGIUM (2007)
Duval Guillaume Antwerp
Ché Magazine Men’s Magazine

(My number….) 
Let us keep on dreaming of a better world

INCONNU UNKNOWN
Inconnu/unknown
Strenght Coach

Strenght coach needed. 
If you can’t remove a tab then don’t 
bother trying to contact me. 
I don’t want any posers

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2005)
Grupo Gallegos Ballet Classes

SUISSE SWITZERLAND (2009)
Euro RSCG Weight Watchers

Together we get rid of pounds

BONS À DÉCOUPER 
\12

TEAR  OFFTEAR  OFF

SUISSE
SWITZERLAND (2008)

Ruf Lanz Zurich
McKinsey & Company 

recruitment

« J’aime le côté ultra-ciblé  
de cette publicité. Seul le public 
visé est capable d’en décoder  
le message même si tout le 
monde comprend la blague.  
Un bon calcul pour recruter ? »
“I love the ultra-targeted aspect 
of this advertisement. Only the 
aimed-for audience is capable 
of decoding the message even 
if everyone gets the joke. A good 
calculation for recruiting?”

150 151

BILLBOARDS
WITH REAL MEN

PANNEAUX 
VIVANTS

\69

PHILIPPINES THE PHILIPPINES (2007)
Ogilvy & Mather Pond’s Anto Bacterial facial scrub

Cleans pores. Fight pimples

CANADA CANADA (2008)
Zig Toronto IKEA

Decorate for the holidays

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2006)
Miami Ad School Miele Vaacum

Cleaners

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2002)
Wongdoody Museum of flight

Rediscover flight

ARGENTINE ARGENTINA (2005)
BBDO Buenos Aires LG Flatron TV

Extraflat

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2009)
David & Goliath Mammoth Ski Resort

Play Big

ÉTATS-UNIS UNITED STATES (2011)
Esparza Advertising Road Safety

Wear seat belt

ISRAËL ISRAEL (2009)
Young & Rubicam Tel Aviv Israel Yellow Pages

(search for) Fitness Club

INDE INDIA (2009)
JWT Mumbai Berger Paints

Natural Finish Colours

AUSTRALIE 
AUSTRALIA (2007)

Grey Melbourne Work Safe
Would you do what you ask 
your workers to do?

« Attirer l'attention est parfois  
un exercice périlleux. Ici, 
l'utilisation de personnes sur 
l'affiche est totalement justifiée 
et pas du tout anecdotique. C'est 
spectaculaire et ça a du sens.  
Ça arrête l'œil et ça fait réfléchir 
en même temps. »
"Gaining attention is sometimes 
a perilous exercise. Here the use 
of people as part of the billboard 
is totally justified and not at all 
anecdotal. It is spectacular and 
it makes sense. It catches the eye 
and it makes you think at the 
same time."

von

Joe La Pompe
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Die schönsten Designhotels rund um die Welt, vorgestellt auf fast 800 Seiten.

€ 59,90 {D}

978-3-89955-463-2

vollfarbig, Hardcover

Design Hotels

kategorie erscheint

Style bereits erschienen 22,4 × 32 cm784

The Design Hotels
Book

Edition 2013

Mit 800 Seiten voller traumhafter Hotels erscheint nun die bisher umfang-
reichste Ausgabe des The Design Hotels Book. Das opulente Kompendium im 
eleganten Einband präsentiert eine exklusive Auswahl der weltweit schöns-
ten Designhotels.

In detaillierten Einzelporträts werden mehr als 230 Hotels und ihre Macher 
vorgestellt. Zu jedem Haus findet der Leser umfassende Informationen über 

Architektur, Design und das Umfeld sowie jene Besonderheiten, die den spe-
ziellen Charme des Hotels ausmachen.

Kenntnisreiche Beiträge über das gestalterische Konzept der Hotels und die 
kreativen Köpfe dahinter runden das Buch ab und geben zudem spannende 
Ausblicke auf die Zukunft der Hotel- und Luxusbranche.

21

With a deep understanding of the grand traditions that 
echo through the Bavarian Alps and across the shores of 

Lake Tegernsee, Korbinian Kohler has rekindled the magic 
and majesty that is Hotel Bachmair Weissach.

PHOTOGRAPHER Kerstin zu Pan
WRITER Sophy Roberts

kORbInIAn kOHlER

“I wanted the hotel to be true to Bavaria 
at every level, for people to feel they are 
experiencing a culture that doesn’t exist 
anywhere else in the world.”

kORbInIAn kOHlER

1  — It doesn’t get more 
central:HOTEL NAME  

is located in the heart of 
Cassago and offers splen-
did views over the city’s 
architectural highlights.

2 — NAME OF THE 
HOTEL combines the mod-
ern with the traditional, the 
local with the internatio 
nal, and the comfortable 
with the luxurious.

3 — orsini used tiles remi-
niscent of the Paris Metro: 
the bathroom tiles in the 
NAME OF THE HOTEL.
www.mozer.com

5  — The restaurant at the 
NAME OF THE HOTEL is 
a local favorite for Japa-
nese food.

5 7

8 9 10

he says, “for people to feel they were experiencing a culture that doesn’t exist 
anywhere else in the world.” But the spirit of a hotel is not simply about design. 
Kohler recalls his earliest memory of staying in a hotel—on Lake Garda, in Italy. 
“It was a little family-run operation on the water. The most impressive thing to 
me was how the staff handled me every time. I always felt as if I were somebody 
special. I try to remember that today.” Is Kohler talking kids clubs? “No. It’s not a 
question of how the hotel handles children necessarily, but how everyone should 
feel, young and old, who comes through our doors.” This service ethic defines his 
approach. “As a child, you don’t notice luxuries, by which I mean bells, whistles, 
and gold taps. The shiny things are not the memories that bring you back to 

a place but the way the whole experience makes you feel. The feeling of being 
understood, through design, food, service.” 

This connects with another memory of Kohler’s childhood, at a ski resort in the 
Alps. “I was with my parents in this snowy wonderland. I remember the sense of 
belonging. I know what I’m trying to say in German—but it’s hard to translate. 
I’m trying to describe that feeling of something being part of you, of it not being 
owned by someone else. This emotional connection is, I think, what makes a hotel 
work, for every individual, whoever they are.” Stay here and it is indeed this very 
sentiment that makes Hotel Bachmair Weissach stand apart. a

korbinian kohler
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DEsiGn HoTELs™
 by Korbinian Kohler
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With his eye-popping Factory Hotel, David Deilmann 
found his calling, saved an iconic building, and created 

a new, must-visit neighborhood—all at once.
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WRITER Thomas Rogers
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Salvator-John A. Liotta, Matteo Belfiore

vollfarbig, Softcover

176 17 × 24 cm
Architektur

Die Verwendung von Mustern hat in der Kunst und im Textildruck Japans eine 
lange Tradition. Ebenso etabliert ist das Arbeiten mit Schichten in der Archi-
tektur – eine Technik, die bereits Frank Lloyd Wright und Mies van der Rohe 
inspirierte. Aus dem „Labor“ des weltbekannten Architekten Kengo Kuma 
kommt nun ein technisch-anspruchsvolles Strukturkonzept, das Muster und 
Schichtung erstmals zu einem Konstruktionsprinzip vereint.  

Patterns and Layering präsentiert Bauten, die durch die Stapelung fragiler, 
gemusterter Schichten entstanden sind. Die einzelnen Ebenen können eine 
Vielfalt von Mustern enthalten und trotzdem ihre strukturelle Bedeutung 
komplett erfüllen. Die Ergebnisse sind bemerkenswert filigran, aber trotzdem 
stabil.

In detaillierten Texten erklärt das Buch, wie räumliche Schichtung und Mus-
ter als Werkzeuge funktionieren, mit denen außergewöhnliche Strukturen 

in Harmonie mit Natur, Mensch und Kultur erstellt werden können. Das Buch 
untersucht  nicht nur historische Kontexte und Entwicklungen. Es zeigt auch 
aktuelle Experimente, die unter der Obhut von Kengo Kuma und seinem Kolle-
gen Yusuke Obuchi realisiert wurden. Laut Kuma bietet das Buch „das Poten-
zial für eine Revolution im Bereich der Architektur und Design“.

Die Herausgeber, Salvator-John A. Liotta und Matteo Belfiore, sowie andere 
Mitwirkende arbeiten eng mit Kengo Kuma in seinem Forschungslabor an der 
Universität von Tokio zusammen. Mit einem Vorwort von Kuma und liebevollen 
Designdetails – wie die Auswahl an Siebdrucken und Kalligrafien – verkörpert 
Patterns and Layering das japanische Verständnis für Raum, Natur und Archi-
tektur. Seite für Seite, Schicht für Schicht.

Die Leichtigkeit und Transparenz der neuen japanischen Architektur, erforscht und erklärt von 
Kengo Kumas Architekturlabor. 

Japanese Spatial Culture,
Nature and Architecture

Patterns and 
Layering

nail Puller
Thousandfold Power

The project takes inspiration from the traditional Japanese square-headed tool used by carpenters for removing 
nails. The façade and roof consist of squared wood panels to make an elaborate pattern with apertures of different 
size. The pattern on the roof and the walls generates complex plays of light and shadow that infuse the entire 
space. The apertures are either covered with glass or left open for natural ventilation. The pattern serves to 
connect the inside and outside through a parametric adaptation of the surrounding context. Also called manryoku
(thousandfold power), the pattern conveyed the possibility to climb the social ladder through the principle of 
leverage: for the Japanese, great power can come from humble origins and small situations.

Concept and design: Salvator-John A. Liotta. Design team: Omar Rabie, Nahoko Yoshii, Salvator-John A. Liotta, Kaon Ko, Renato Adriasola, Yoshiya 
Kashima, Cristiano Lippa, Anna Braverman, Shoichi Murai, Yoko Ushioda (KKAA & Kuma Lab).
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Frank Lloyd Wright was particularly impressed by the ability of Japanese painters to recreate depth without using 
perspective. In particular, he got to know and appreciate the work of Utagawa Hiroshige and Katsushika Hokusai, whose 
work embodies many elements of the Japanese concept of space and layering in particular. From Hiroshige, Wright also 
learned the concept of notan. Unlike the Western concept of chiaroscuro, that recreated the effect of depth and three-
dimensionality through the use of shadows and shades, notan more simply obtained the same effect by the superposition 
of layers with different color intensities. Japanese people once often wrapped objects and even space; this process 
appears in the paintings of Hiroshige. Between the observer and the horizon exist numerous layers, with a consequent 
effect of considerable depth. The sight is always confined within the framework which prevents it from getting lost in 
infinity. Mount Fuji is one of the most common motifs, along with layers of clouds that block the view, containing it within 
the scene. Despite these limitations, the effect obtained by the painter is again a considerable depth, as reported by 
Wright himself during a speech: “Because here he (Hiroshige) had an idea of swinging this horizontal into the vertical; and 

Spatial Layering in Japanese Tradition: From Paintings to Gardens

“See how simply they get in these planes: they rendered all this sense of distance, there is no lack of perspective here, 
as you’ll notice. They’re supposed not to have known perspective. They knew all they wanted of it … they didn’t want 
much of it.”15 (Frank Lloyd Wright)

To better understand the use of layering in traditional Japanese architecture, one should look at specific characteristics 
of Asian forms of representation. The trend towards two-dimensionality which has been mentioned—a characteristic 
of Japanese culture—appears in the forms of pictorial art, architecture, and also urban design. During the Edo period 
it was common to use the technique called okoshi-ezu to represent architecture. This consisted of positioning all the 
prospects close to the plan: one could raise them and rebuild the project in three dimensions. Such a succession of 
two-dimensional elements was also present in the scenes of Kabuki theater.16 “In Japan, until the early modern period, 
architectural drawings were merely rough sketches with instructions. In the Shomei (a guide to carpentry) of the Hirauchi 
family and in the records of the Kora family there are many detailed building plans for temples. Among those in the 
Kora family records are plans for Daitokuin, including detailed frontal views, floor plans, cross-sectional drawings, 
and sketches of sculpture. Whereas Western European architects often draw their plans with a bird’s eye perspective 
or isometric three-dimensional figures, Japanese master builders drew their plans only in plane or frontal views. The 
practice, too, illustrates the unique treatment of space in Japanese architecture as an unfolding diagram.” 17

Artists have always concentrated their efforts in search of graphical methods to achieve a sense of depth in paintings. 
The perspective—the most effective of these methods—has characterized Western painting since the Renaissance. 
It was introduced in Japan around the seventeenth century and was reinterpreted in different ways by local artists. 
Architecture, on the other hand, has often been subject to the influence of the techniques of representation, such as 
perspective. As has been said about ma, the space in Japan is conceived as a sequence of gaps. It is realized through 
a process of adding two-dimensional elements. The forms of representation used in traditional painting have clearly 
been affected by this approach. According to Chi-Yu Chang, “The principle of perspective in Japanese painting calls 
for two points. First, the observation point of the painter constantly changes, which requires the observer to move 
around instead of remaining in a fixed position, as is common in Western painting. Thus parts of the painting can be 
observed independently, without comprehending the entire painting. Commonly, too, paintings depict the sequential 
incidents of an event. Second, often in Japanese painting the perspective is reversed because the observer becomes a 
participant in the painting. In this case he becomes the vanishing point. Spatially, then, the Japanese draw the viewer 
into becoming an artistic participant within the painting in contrast to the more common Western habit where the 
observer comes from outside the work. When one participates from within, naturally one perceives the unfolding of 
the space, especially horizontal additive spaces.”18

_opposite page from left_Fig. 13, 14, 15

Mount Fuji
Side scene, Koyasan
Depth of field, Kumamoto

_top_Fig. 16

Okoshi ezu
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When I learned that Salvator-John A. Liotta and Matteo Belfiore in my laboratory had launched a study on patterns 
and layering, I had a premonition of something new and unseen in preexisting research on Japan. Conventional 
research on Japan has been initiated out of deep affection for Japanese architecture and thus prone to wetness and 
sentimentality, distanced from the universal and lacking in potential breadth of architectural theories. Meanwhile, 
patterns and layering are based on dry reasons derived from mathematical concepts. Their methodology of departing 
from the reason to reach the sentimental being that is Japan seemed intriguing and full of possibilities.

Approximately one hundred years ago, in the nineteenth to early twentieth century, a temporary surge of interest 
in Japanese architecture occurred. The Arts and Crafts Movement in England took notice of Japanese traditional 
patterns. Neither fitting the categories of mathematical geometry nor a lifelike depiction of nature, the “third way” 
of Japanese pattern making was discovered. An alternative attitude toward nature in Japan dissimilar from that of 
the West was also discerned, which profoundly influenced subsequent Arts and Crafts movements and Art Nouveau.

In the United States, Frank Lloyd Wright had been inspired by layering techniques of Japanese space, disclosing in 
his autobiography that his works would not have been if not for the woodblock artist Hiroshige Ando and The Book 
of Tea written by Tenshin Okakura. Wright, upon learning that Japanese comprehend space within the overlapping 
of thin layers, understood that Hiroshige’s woodblock prints were products of this spatial comprehension. We may 
postulate that the unfolding of such layering technique defines Wright’s architecture. His layered architecture 
significantly affected European architects such as Mies van der Rohe, whose transparent architecture exemplifies 
extended versions of Wright’s layering techniques. 

It is unquestionable that encounters with Japanese culture in this period brought on revolutionary significance for 
Western design and architecture. Regrettably, ideas linking patterns and layering did not exist then; Arts and Crafts 
and Art Nouveau were only interested in traditional Japanese patterns while Wright and Mies were solely interested 
in technique. 

One hundred years later, Salvator-John and Matteo have attempted to create a link between patterns and layering. 
These two previously detached notions can now be integrated into one methodology mediated by structural 
concepts that, in my opinion, are the key to this link. Structural analysis of the twentieth century struggled to 
advance beyond the column and beam structural frame. Analysis today allows us to conceive stable structures 
through the accumulation of delicate members, which have the capacity to produce a variety of patterns while 
fulfilling their structural responsibilities. 

This book aims to inaugurate this new integration which, I believe, has the potential to begin a new architectural and 
design revolution. Inside this beautiful book are many clues to that new revolution. 

Foreword
Kengo Kuma
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These diagrams are inspired by the Japanese design concept notan (superposition 
of layers with different color intensities), showing an interpretation of the diverse 
elements and their overlap in the whole spatial composition. The image at the top 
depicts the original photography of a traditional garden and a residence. It is then 
decomposed in several layers in different tonalities of grey. This graduation shows 
the relative distance of each element from the observer, thus underlining the idea 
of spatial layering.

_ previous page: Suizenji Garden, Kumamoto
_ this page: Former Hosokawa Residence, Kumamoto 
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Minka Typologies

01. gasshō-zukuri

02. honmune-zukuri

03. yamatomune-zukuri

05. single ridge

06. longhouse a

06. longhouse b

06. longhouse c

07. buntō-zukuri a

07. buntō-zukuri b

07. buntō-zukuri c

07. buntō-zukuri d

04. kirihafu-zukuri

09. chumon-zukuri

08. kudo-zukuri

Hokkaido

Tohoku

Hokushinetsu

Kanto-chubu

Seto Inland Sea

Western Japan
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6a

Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several Local diversity is observed in envelope elements and intermediate spaces that reveal site specificities, although several 
material patterns may be widespread in large regions. Thatch roofs are common in most of the regions, while tile roofs 
tend to be observed only in southern areas. Similarly, a division between inland and coastal areas might be attempted, 
as well as mountainous and flat areas. 

Intermediate or transition spaces are particularly flexible, taking specific different forms and functions in each typology, 
from covered alleyways, circulating-perimetral engawas or porches, and verandas. The location, although typically engawas or porches, and verandas. The location, although typically engawas
situated to the front of the house complex, presents several variants. On the other hand, although its dimension and 
function may vary, the presence of an earth entrance room is a feature present in all typologies.

Some material patterns are common to almost all the typologies (such as wood and thatch) and others are particularly 
specific to some typologies (bamboo cladding and flooring, and copper roof). Board wood walls are most commonly 
observed in mountain areas, where earth walls are more difficultly observed. Although some of these local variants 
are directly connected with local availability of materials, this not only influences the relation to ecosystem interaction 
(extraction and maintenance of material reserves) but also the adaptation to indoor comfort requirements, as thatch 
presents insulation properties and earth walls, humidity absorption.

Some relations that might be established between ecosystem cooperation and envelope material patterns and elements 
in the vernacular architecture of Japan are directly related with the fundamental use of locally sourced natural materials, 
which reinforce human stewardship towards surrounding ecosystems and the valuation of its services. On the other hand, 
the great employment of natural sourced materials signifies increased recyclability and biodegradable disposability at 
the end of the lifecycle, while during the occupancy stage, it may also constitute biodiversity refugium and habitat niches. 

Thatch roofs and walls allow the growth of grass, to increased insulation in winter, which is periodically cut, in summer. 
Living materials can also help balance hygrothermal conditions, as they absorb air humidity, contributing to indoor 
comfort, and air quality, as envelope materials layers tend to present porosity characteristics. In a similar manner, the 
earth room allows soil permeability over an extended surface, contributing to water cycling. 

     Minka Typologies :

1.  Gasshō-Zukuri 
2.  Honmune-Zukuri
3.  Yamatomune-Zukuri
4.  Kirihafu-Zukuri
5.  Single ridge house
6.  Longhouse
7.  Buntō-Zukuri
8.  Kudo-Zukuri
9.  Chumon-Zukuri

_top_Fig. 2

Location and identification of the minka typologies

_opposite page from left_Table 1 

Analysis of envelope layers and material patterns of minka typologies.
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玩具箱 
Gangubako
Toy Box

[1] [0]

雲立涌 
Kumotatewaku
Rising Cloud

[2] [2222]

矢絣 
Yagasuri 
Arrow Feathers

[3] [**]

雲　
Hiun
Flying Cloud

[4] [xx]

釘抜繋 
Kuginukitsunagi
Linked nail 
Pullers

[5] [*2222]

小波　Konami
Small Wave

[6] [22*]

分銅繋ぎ 

Fundo Tsunagi
Linked Weights

[7] [22x] 

青海波　
Seigaiha
Blue Ocean Wave

[8] [x*]

Structural grid
Axis of reflection [R]
Axis of glide reflection [G]
Center of two-fold (180º) rotations
Center of  three-fold (120º) rotations
Center of four-fold (90º) rotations
Center of six-fold (60º) rotations

Pattern Typologies: 17 Types of Planar Geometry Through Traditional Japanese Patterns

In mathematics, a wallpaper group is a classification of a bi-dimensional repetitive pattern, based on the symmetries in the pattern. Categorized by 
their symmetries, in nature, there are only 17 possible distinct groups. Very subtle differences may place similar patterns in different groups. A pattern 
might be altered by adding, or subtracting new elements, by rotating and/or mirroring the motif.  A symmetry of a pattern is a way of changing so 
that the pattern looks identical after the transformation. True symmetry only exists in patterns that repeat exactly and continue indefinitely. Thanks 
to a gradual and ongoing development process—and the creation of certain conventions through variations of design—Japanese craftspeople have 
managed to adapt and simplify their forms and aesthetic sense to attain, via constant design evolution, a degree of extreme purity.  When used along 
parametric software, patterns are similar to seeds: they are potential generator of space, form, and performances. 

The two numbers in brackets at each pattern description signify ascending 
order from 1 to 17 and orbifold notation, respectively. The latter is a topological 
categorization that facilitates the understanding of the generating forces underlying 
each pattern. In the orbifold indices, the numbers indicate centers of rotation. The 
[*] indicates an axis of reflection and the [x] an axis of glide reflection. Their relative 
position compared to the numbers in the index indicates whether or not the rotations 
lie on these axes.
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Maki’s image can be found also in the formation of Japanese cities, where the built develops in a centripetal way, 
enveloping an often empty nucleus in onionskins. Unlike Western cities, where the center is dense and strong, Tokyo 
converges to emptiness. Tokyo’s urban structure still bears the imprint of this concept, found in the topography made of 
elements that surround empty spaces through stratified margins. In this regard it is interesting to quote Roland Barthes’ 
definition of void: “it does possess a center, but this center is empty. … One of the most powerful cities of modernity is 
thereby built around an opaque ring of walls, streams, roofs, and trees whose own center is no more than an evaporated 
notion, subsisting here, not in order to irradiate power, but to give to the entire urban movement the support of its 
central emptiness, forcing the traffic to make a perpetual detour.”10 Such an idea of emptiness finds different conflicting 
opinions, in particular Donald Richie’s, who speaks of “nourishing void.” The empty space, in this case, feeds on itself. 
“What is all that empty space doing there? Why isn’t it filled in? It is not filled in because it is already filled in with itself. 
It is a structural support. … It has its own weight, its own specific gravity, its own presence.”11

Don Hanlon defines four typologies of spatial layering in architecture: horizontal, vertical, concentric, and radial.12 The 
spatial layering described by Maki can be defined as concentric. Those who are acquainted with Japanese culture know 
the extreme care and attention devoted by the Japanese to enveloping objects. In the same way, as described by Maki’s 
onionskin metaphor, they tend to envelop space. One could define this approach as “spatial wrapping.” 

Another concept, intimately linked to that of oku, is miegakure. “This term indicates a spatial composition in which it is 
not possible to see all the parts at the same time. The Japanese have used this technique with great skill, especially in 
the architecture of temples, not so much in order to create surprise as to allow the mind the possibility of reconstructing 
a mental image of the entire edifice, and to reveal the beauty of change.”13 Also in this case, Maki’s definition is the most 
discerning: “Literally ‘to glimpse something that is hidden’ such as the moon passing behind clouds, it is a concept that 
embodies both the ephemeral and ambiguous. Maki explains it as the abstraction of an experience completed only in our 
minds. For instance, it is the white undergarment beneath the collar of a kimono that seduces the viewer into imagining 
what lies beneath—or, as Maki frames it for a Western audience, the lace negligee that hints at the shape of a naked body, 
without revealing it. Maki also describes the elements of Japanese cities as veiled.”14

_from top left Fig. 10, 11, 12

Rolled tatami, Honen Matsuri, Komaki
Miegakure, Koyasan 
Wrapping of objects in Japan
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the structural principles of the Katsura Palace in Kyoto: “instead of defying gravity, they have preferred to seek space 
in which to spread out horizontally. Thus, in the Japanese concept of architectural space, the organization and balance 
of forces is reduced to two dimensions; what one has is a succession of planes. The proportions of structural members 
are governed not only by physical principles but simply by aesthetic sensibility.”37 The first element we encounter in 
approaching Katsura is the bamboo fence. It contains many of the compositional principles just mentioned. “Note how 
the natural look of the bamboo is retained while gently nudging it into the shape of a fence. There is a distinct harmony 
between the natural and the artificial. This is unlike what one would find in most western Estates, where the trees are 
all forced into artificial patterns. The western gardener often attempted to dominate and control nature. The Japanese 
gardener wanted to conform, or at least seem to conform with nature. Structures such as this bamboo fence, commonly 
referred to as Katsura Fencing, display the subtle artistry of the Japanese designer who did not take a natural form and 
bend it to his will, but rather, almost created a form of nature that complimented his aesthetic ideals. The final result 
being a flawless blending of the natural with the artificial that is at times so perfect as to make it difficult to determine 
where one might end and the other begin.”38

Walking through the garden, similarly as described earlier about the “scroll gardens,” space is perceived as a sequence 
of planes. “The spatial composition of Katsura Detached Palace is similar to a drawing in a picture scroll in which 
the point of perspective moves, dissolving building façades and street space into plane elements. This is a garden of 
meandering walks among hills and around a lake, it refuses any single, fixed point of perspective. It is a two-dimensional 
world created by a moving visual point and in the grey of twilight the most dramatic effect of this two-dimensionality 
appears.”39 Arata Isozaki, describing the path in the Imperial Villa garden, compares it to a musical composition. The 
breaks in the space, previously defined as “gaps,” are similar to the spaces between the notes. The path becomes a 
metaphor for a melody and layering transforms the space into space-time through their breaks. “If the views from the 
tea house were likened to pauses in music, the tour route that connects them is, as it were, the device that makes us 
sense the changing scenery via its continuous minute vibrations. It consists of varied textures, even of the path, that 
regulates the walking manner and the breathing tempo: gravel, paving stones, and stepping-stones of various patterns, 
in association with the styles of calligraphy, bridges with different degrees of camber, the stone stairways, slopes, and 
so on. The regulation or more precisely the contextualization lets the visitors choose their own speed and itinerary, at 
the same time as defining the general orientation of the gaze. … The gaze constantly moves around, and meanwhile the 
scenery is broken into segments; yet again, the touring route laid out on both land and water recombines the segments. 
In the same way that the flying geese formation expresses the depth of space by way of layering the shifted planes, 
the touring gaze first segments the scenery and then layers it to make a circuitous structure. … It is full of unexpected 
beauties, deriving from different layers of time.”40

_previous page_Fig. 34

Roan-ji rock garden, Kyoto

_from top left_Fig. 35, 36, 37, 38

Fig. 35: Harmony in Japan, Fig. 36: Maizuru Castle ruins, Fukuoka, Fig. 37, 38: Layering, Former Hosokawa Residence (Gyobutei), Kumamoto
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Nendo

August

vollfarbig, Hardcover

978-3-89955-470-0

€ 49,90 {D} 

320 24,5 × 33 cm

Produktdesign

Nur wenige Designstudios weltweit liefern Projekte in jener gleichbleibend 
hohen Qualität ab wie das japanische Studio Nendo. Zwischen den Sphä-
ren von Architektur, Innenarchitektur, Produkt- und Grafikdesign, Skulptur 
und Installation begeistern die Arbeiten von Nendo durch Klarheit und ver-
blüffen gleichzeitig durch raffinierte Konzepte. Sie sind unaufdringlich und 
funktional – ganz im Sinne japanischer Gestaltungstradition – und tragen 
doch auch eine kindliche Leichtigkeit und den Humor japanischer Popkultur 
in sich. Der Name Nendo, das japanische Wort für Knete, scheint in diesem 
Zusammenhang auf ein unbeschwertes Spiel mit fundamentalen Objektei-
genschaften anzuspielen.
 
Das im Jahr 2002 von Oki Sato in Tokio gegründete Designstudio hat sich 
in der internationalen Designszene einen Namen gemacht und gewinnt 

 reihenweise internationale Auszeichnungen. So kürte das renommierte Ma-
gazin Wallpaper* Nendo zum „Designer of the Year 2012“.
 
Nendo beeindruckt auch durch Präsentationen in internationalen Galerien 
und Museen, auf Designmessen und Festivals, wie dem Salone Internazio-
nale del Mobile in Mailand, und in Aufträgen für namhafte Kunden wie Bisazza 
und Cappellini.
 
Diese umfassende Monografie präsentiert eine markante Auswahl erstaun-
lich vielfältiger Arbeiten: poppige Ladenkonzepte, mystisch anmutende 
Ausstellungsräume, skulpturale Möbel, Wohnacessoires und Designobjekte. 
Doch wie divers die Arbeiten auch sein mögen, Nendos Arbeiten gewähren 
dem Leser einen Einblick in die Zukunft der Gestaltung.

Elegant, modern, subtil, spielerisch: japanisches Design in Vollendung und ein Ausblick auf 
die Gestaltung der Zukunft.

10/10
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Friedrich von Borries, 
Jesko Fezer

Juli

240

vollfarbig, Hardcover

€ 24,90 {D} 

978-3-89955-475-5

14 × 21 cm

Grafikdesign

Design ist ein fester Bestandteil der modernen Welt. Lebens- und Kommu-
nikationsmittel, Räume, Möbel, Kleider  – obwohl so ziemlich alles, was uns 
im Alltagsleben begegnet, gestaltet ist, sind theoretische Auseinanderset-
zungen mit dem Thema Gestaltung im deutschsprachigen Raum rar. Dabei 
gewinnt die Thematik nicht nur an Präsenz, sondern auch an Bedeutung, 
Verantwortung und Komplexität. Während Design einst vor allem funktionie-
ren musste, soll es heute zusätzlich noch inspirieren, definieren, vermitteln, 
differenzieren und verbessern.
 
Das Buch Weil Design die Welt verändert … trägt mit einer anregenden 
Sammlung von interdisziplinären Projekt- und Textbeiträgen dazu bei, den 

 gestaltungsspezifischen Diskurs im deutschen Sprachraum zugänglich 
und verständlich zu machen.
 
Die von den Herausgebern Friedrich von Borries und Jesko Fezer ausgewähl-
ten Beiträge stammen von Designern wie Enzo Mari, Roberto Feo und Peter 
Raacke, zeitgenössischen Künstlern wie Anselm Reyle und Ion Sørvin. Ergän-
zend werden die historischen Positionen eines Joseph Beuys, Max Bills und 
Dieter Rams im Kontext der aktuellen Debatten neu reflektiert. So entsteht 
eine kurzweilige und gehaltvolle Positionsbestimmung.

Renommierte Gestalter und Autoren über den tatsächlichen und gefühlten Einfluss des 
Designs  auf unser heutiges und künftiges Leben.

Texte zur Gestaltung

Weil Design die 
Welt verändert …

Friedrich von Borries und Jesko FezerG
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N55 arbeitet mit Kunst als Teil des Alltags.
N55 ist eine Plattform für Personen, die gemeinsam arbeiten 
und Lebensräume, Wirtschafts- und Produktionsmittel teilen 
wollen. N55 hat ihren Sitz in Kopenhagen und in LAND (www.
N55.dk/land.html).
N55 hat eigene Produktions- und Distributionsmittel.
Leitfäden für N55-Dinge werden auf www.N55.dk und in der 
N55 Zeitschrift veröffentlicht. Desweiteren werden N55-Dinge 
in verschiedenen Situationen auf der ganzen Welt umgesetzt, 
entweder von N55 selbst initiiert oder in Kollaboration mit an-
deren Personen und Einrichtungen entwickelt. Alle N55-Arbei-
ten werden als Open Source nach dem Regeln der Creative 
Commons angeboten. Lesen sie mehr über N55 auf www.N55.
dk. Die notwendige Zeit, um den folgenden Text zu entwerfen 
und zu produzieren, wurde aus Gewinnen des N55 Open Sour-
ce XYZ SPACEFRAME FAHRZEUG-Systeme finanziert. XYZ 
SPACEFRAME FAHRZEUGE ermöglicht es, Fahrzeuge für den 
Transport von Personen oder Waren selbst herzustellen. Die 
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7 Gedanken über das Verhältnis von Oberfläche und Subversion

Wir stehen vor zwei durchsichtigen Acrylglaskuben, einer farb- 
los, einer violett eingefärbt. In den Kuben befinden sich sil-
bern glänzende Strohballen. 

Anselm Reyle: Also die Grundidee ist sehr simpel. Ich nehme 
einen Strohballen, der wird mit Chromfarbe angesprayt und 
anschließend in diese Acrylhaube montiert. Das kann Skulp-
tur sein, aber auch einfach Kaffee- oder Teetisch. Geht bei-
des. Ich mache da keine Vorschriften, das kann jeder selbst 
entscheiden.
Friedrich von Borries: Das mit dem Kaffeetisch ist jetzt 
aber eine absichtliche Provokation? 
Es hat natürlich etwas Provokatives, aber es ist auch so. Ich 
mache da mittlerweile nicht mehr so viele Unterschiede.
Siehst du dich eher in der Tradition von historischen Werk-
stätten oder in einer Parallelität zu anderen kreativen Pra-
xen wie z.B. Design oder Architektur?
Ich denke, beides trifft zu. Der Künstler war immer Teil der 

A
nselm

 R
eyle
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Personen, die dort leben, in Besitz genommen. Die industrielle 
Landwirtschaft verwandelt riesige Gebiete in Wüsten von Mo-
nokulturen ohne Platz für wilde Tiere, Pflanzen und Menschen. 
Die industrielle Landwirtschaft beutet natürliche Wasserres-
sourcen zur künstlichen Bewässerung aus. Seen und Flüsse 
trocknen aus, Versalzungsprozesse zerstören wertvolle Erde. 
Der Müll industrieller Tierhaltung verschmutzt unsere Flüsse, 
Seen und die Umwelt. Pestizide verschmutzen die Umwelt ge-
nauso wie den Konsumenten. Gewaltige Machtkonzentratio-
nen kontrollieren die Fischereifahrzeuge in den meisten Teilen 
der Erde. Die Überfischung mit hoch effizienten, schwimmen-
den Fischfangfabriken, die keine Rücksicht auf lokale Popula-
tionen nehmen, hat auf lange Sicht einen verheerenden Effekt 
auf unseren Zugang zu Nahrungsmitteln aus dem Meer. 
Desweiteren haben gewaltige Machtkonzentrationen die Mittel 
der Produktion übernommen und kontrollieren das Design von 
Dingen, die von Personen im Alltag benötigt werden. Indem 
die Qualität willkürlich gemindert wird, werden Dinge produ-
ziert, die nur eine kurze Weile halten. Dies geschieht nicht nur, 
um Produktionskosten zu verringern und dadurch den Profit 
zu erhöhen, sondern auch, um sicherzugehen, dass die Kon-
sumenten neue Dinge kaufen und somit eine weitere Produk-
tion gesichert ist. Gewaltige Machtkonzentrationen streben 
nicht nur danach, Profit daraus zu schlagen, dieselben Dinge 
immer und immer wieder zu produzieren. Sie wollen wachen 
und ihre Macht ausweiten. Um mehr und mehr zu produzie-
ren. Ohne Rücksicht auf die Bedürfnisse von Personen. Ohne 
Rücksicht auf Konsequenzen für die Umwelt. Ohne Rücksicht 
auf den Missbrauch der natürlichen Ressourcen. Wirtschaftli-
ches Wachstum wird nicht nur von den riesigen Unternehmen, 
sondern auch von Staaten als der einzige Weg verstanden, 
sich weiterzuentwickeln. Auch von demokratischen Staa-
ten. Scheinbar wird dieses System von allen Politikern  ohne 

kleinstmöglichen Machtkonzentrationen basieren, weil diese 
die Rechte von Personen respektieren. 
Darüber hinaus gilt: Personen, die entwerfen und produzieren, 
sollten versuchen, die Rechte von Personen zu respektieren. 
Wenn man dieser Aussage widersprechen will, folgt: Perso-
nen, die entwerfen und produzieren, sollten nicht versuchen, 
die Rechte von Personen zu respektieren. Dies macht keinen 
Sinn: Entwerfen und Produzieren wird immer Personen bein-
halten und wir wissen, dass Personen als Personen behandelt 
werden sollten – und zwar als solche, die Rechte haben (siehe 
Anmerkung 1). Wann immer wir uns auf Design oder Produkti-
on beziehen, müssen wir uns auf das Verhalten von Personen 
zu anderen Personen und Dingen in konkreten Situationen be-
ziehen. Es gibt einen logischen Zusammenhang   zwischen 
Design, Produktion und Personen. Können wir uns ein Design 
vorstellen, das nichts mit Personen zu tun hat? Oder Produk-
te, die nichts mit Personen zu tun haben? 
Wenn wir die Notwendigkeit verstehen, auf eine Art und Weise 
zu entwerfen und zu produzieren, die die Rechte von Perso-
nen respektiert, können wir lernen, dass wir ebenso auf eine 
Art und Weise entwerfen und produzieren müssen, in der wir 
auf natürliche Ressourcen die Umwelt achten. Einfach weil es 
keinen Sinn macht, über die Rechte der Personen zu spre-
chen, wenn sie tot sind, weil es keine Ressourcen mehr gibt, 
um ihre Existenz zu erhalten oder es keinen Platz mehr für sie 
gibt, weil die Umwelt zerstört ist. 
Enorme Machtkonzentrationen kontrollieren die Produktion 
von Nahrungsmitteln in den meisten Gebieten der Erde. Ohne 
Rücksicht auf die Folgen für die Umwelt und die lokalen Be-
wohner werden riesige Gebiete benutzt, um genetisch verän-
derte Pflanzen zu produzieren, die von einigen wenigen Unter-
nehmen patentiert wurden. In den armen Teilen der Welt wird 
Land von fremden Staaten ohne Rücksicht auf die Rechte der 

11 Gedanken über das Verhältnis von Oberfläche und Subversion

… Bestandteil sind. 
C&A hättest du deshalb nicht gemacht, aber Prada oder 
Gucci schon? 
Wahrscheinlich. Aber es ist schon so, dass Dior dann noch 
mal die Spitze ist. Ich fand es auch interessant zu sehen, wie 
bei Firmen wie Dior und Meissen gearbeitet wird. Bei Dior 
sitzen sie zu viert oder fünft am Tisch und schneiden etwas 
aus und kleben es zusammen. Eigentlich ähnlich, wie ich das 
auch mache, so Bastelkurs-mäßig. 
Und der Nagellack? Wie ist der zustande gekommen? Der 
war doch nicht von Anfang an, oder? 
Nein, der stand irgendwann auf dem Tisch. 
Es war also nicht deine Idee, auch ein günstiges Produkt zu 
machen? 
Nein, im Grunde hat sich gegen Ende sehr viel verselbststän-
digt. Und ich konnte noch sagen: Das möchte ich und das 
möchte ich nicht. 
Aber bis jetzt ist alles gut für dich aufgegangen. 
Ja, es ist im Endeffekt gut für mich ausgegangen. 
Dabei bist du privat ja eigentlich nicht der Dior-Typ.
Nein, ich selber war bis dahin noch nie in einem Dior-Shop, 
ich habe mich da gar nicht reingetraut. Ich selber kleide mich 
auch nicht in Dior. 
Du trinkst ja auch nicht aus Meißner Porzellan. 
Nein. Aber meine Kunst ist ja auch nicht „ich“, sondern steht 
für sich. Da hat sich ein Werk gebildet, was seine eigene Lo-
gik hat und ich denke darüber nach, was passiert, wenn die-
ses Werk mit z.B. dem Image von Meißen oder von Dior zu 
tun hat. Wenn ich das Gefühl hätte, die suchen eigentlich nur 
einen Designer, der mal ’ne Idee für sie hat, dann würde ich 
das nicht machen. Ich finde etwas anderes interessant: Was 
passiert, wenn das bürgerliche Image von Meißen mit mei-
nem Image zusammen kommt. Und wenn ich mir jetzt meine 

Reyle, von Borries

das war neongelb. Deshalb fand ich es durchaus denkbar, 
auch wenn ich selbst kein Skater bin. Das ist ja so bei Kolla-
borationen, man fragt sich: Was passiert dann? Zum Beispiel 
auch, wenn Dior mich fragt. 
Genau, das hätte ich dich jetzt auch gefragt. Du hast eben 
von Image, Subkultur und Sex Pistols gesprochen, aber das 
Image von Dior ist ja nicht gerade subversiv. 

Dior bietet eine Reihe von 60 verschiedenen Anselm Reyle-
Produkten an, mit Camouflagemustern versehene Taschen 
und metallisch glänzende Versionen der klassischen „Lady 
Dior“-Tasche, die, wie die Webseite von Dior verspricht, in 
„einer Abstufung von gewagten und ausgefallenen Farben“ 
erhältlich ist. Für Kunden mit einem kleineren Portemonnaie 
gibt es bei Dior „fünf Must-have Nagellacke“ von Anselm Rey-
le. 

Als Dior mich angesprochen hat, mußte ich erst mal über-
legen, ob das etwas werden könnte. Ich habe mich immer 
für Neon und Chrom interessiert, für die Oberfläche, für den 
Effekt. Dinge, die in der Kunst eher negativ besetzt sind. Da 
heißt es dann: Das ist ja nur Effekt, nur Oberfläche, aber dass 
wurde zu einem Grundstock meiner Arbeit. Außerdem inte-
ressieren mich auch Klischees. Ich hab versucht, Klischees 
nicht als etwas Negatives zu sehen, sondern als etwas, was 
die Leute verbindet. Etwas ist ein Klischee, weil es das Bild in 
vielen Köpfen ist. Und Dior war für mich das Klischee von Lu-
xusmode. Und das fand ich eigentlich schon interessant. Was 
passiert, wenn ich mit denen was mache? C&A hätte mich 
nicht so interessiert.
Es geht also auch um kommerzielle und alltagskulturelle 
Bereiche, egal, ob das jetzt Skaten ist oder Dior, wo Effekt, 
Oberfläche, Glitzer, Glamour …
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Reyle, von Borries

schlechtem Geschmack. Lachst du manchmal über deine 
Arbeit?
Ja, auf jeden Fall. Ja klar, ich habe über viele meiner Arbeiten 
schon mal gelacht.  
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Carsten Nicolai

18,5 × 23 cm

978-3-89955-471-7

€ 29,90 {D} 

128

vollfarbig, Hardcover, inkl. DVDKunst

syn chron ist die Dokumentation der gleichnamigen Arbeit des Künstlers und 
Musikers Carsten Nicolai – analog in Buchform und digital auf beiliegendem 
Datenträger. 

Herzstück von syn chron ist ein mobiler Raum, der zugleich als akustischer 
Körper, Resonanzraum und Projektionsoberfläche dient. Es handelt sich um 
ein kristallines architektonisches Bauwerk, dessen transluzente Kunst-
stoffhaut Träger von akustischen wie optischen Ereignissen ist. Von Nicolai 
komponierte elektronische Musik generiert Lichtmodulationen, die durch 
Auslösung von Laserstrahlen projiziert werden. Der architektonische Körper, 
konstruiert von Werner Sobek, ist zugleich Klang- wie Lichtraum, in den Be-
sucher eintreten, den sie aber auch von außen wahrnehmen können. Nicolai 

hat mehrere Konzerte in der Installation veranstaltet, unter anderem in der 
Berliner Neuen Nationalgalerie, im Ycam in Yamaguchi und auf den Biennalen 
in Bern und Singapur. 

Dieses Buch präsentiert syn chron in ausführlichen Bildern und Texten. Die 
beiliegende DVD enthält begleitende Audio- und Videobeiträge.

Carsten Nicolai arbeitet seit den frühen 1990er- Jahren an der Schnittstelle 
zwischen Kunst und Wissenschaft. In den Büchern Grid Index, Moiré Index 
und cyclo. id hat er bereits erfolgreich grundlegende visuelle und akustische 
Strukturen systematisch dokumentiert.

Carsten Nicolai im Spannungsfeld von Kunst, Architektur und Musik.

syn chron

32

C
a
r
s
t
e
n
 
N
i
c
o
l
a
i
 
 
 
s
y
n
 
c
h
r
o
n

The intention of syn chron 
is to create an integral 
sculpture of light, sound 
and architecture. the 
translucent skin of the 
crystal-shaped body besi-
des its function to define 
the spatial structure of 
the object additionally 
serves as an interface 
for a synchronized play 
of light and sound. the 
object at the same time 
is a room for spatial 
experience, an acoustic 
resonance body, and a 
projection surface. the 
visitor is witness to an 
interplay of electronic 
sound – transmitted onto 
the surface of the crystal 
shape – and programmed la-
ser beams that are visible 
both on the out- and the 
inside. syn chron hereby 
creates an synaesthetic 
experience: on the level 
of human perception space, 
light and sound blend into 
each other to form a holi-
stic experience.
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syn chron

Art As A chrystAl-symbiosis 
of light, sound, And 

Architecture
This work is Nicolai's major work showing his 

real ability, in which he forms a unique structure is 
generated from crossover ideas of visual art and sound 
art. He calls it “Symbiosis of light, sound, and architec-
ture”. In this sound installation, a large 14m-wide and 
4m-high polyhedron made possible by analyzing a physical 
crystal system is covered with a new material that has 
a special honeycomb structure to permeate through image 
projection, and on its surface are fixed many small special 
speakers. Particle-like images (on six white-laser pro-
jectors) synchronize and change with the composition of 
abstract electronic sounds that frequently use Nicolai's 
original sign-waves and pulse sounds. Thus visitors can 
experience freely this work and resonance moving about 
inside and outside the installation.

In the sounds of "syn chron" connecting vision, 
auditory sense, and space is uniquely used a system in-
ferred from the visual, formative system. When the inside 
of a square is divided by squares of each different size, 
a combination of twenty-one square parts in minimum can 
restore the full-sized square. The principle used visu-
ally and formatively in his latest piece "perfect square" 
(2004), a square installation composed of glass blocks, is 
adopted in "syn chron" in a way that twenty squares with 
each different side length rotate to make a spiral curve 
one by one around the center, and then they are placed 
back in a row, which eventually changes into a time axis 
for a sound diagram. On this time axis are components such 
as sign waves and pulse sounds complicatedly composed from 
the viewpoint of electronic sounds.

The particle-like images responding synchroni-
zingly to the sounds are allotted precisely to each part 

syn chron, 2004
lightweight structure, 
steel, aluminum, laser 
projection, sound system, 
rubber
1250 x 800 x 460 cm

The intention of syn chron 
is to create an integral 
sculpture of light, sound 
and architecture. the 
translucent skin of the 
crystal-shaped body besi-
des its function to define 
the spatial structure of 
the object additionally 
serves as an interface 
for a synchronized play 
of light and sound. the 
object at the same time 
is a room for spatial 
experience, an acoustic 
resonance body, and a 
projection surface. the 
visitor is witness to an 
interplay of electronic 
sound – transmitted onto 
the surface of the crystal 
shape – and programmed la-
ser beams that are visible 
both on the out- and the 
inside. syn chron hereby 
creates an synaesthetic 
experience: on the level 
of human perception space, 
light and sound blend into 
each other to form a holi-
stic experience.
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Akatre

bereits erschienen

vollfarbig, Hardcover

Grafikdesign

978-3-89955-458-8

€ 19,90 {D} 

176 17 × 24 cm

Die französische Designagentur Akatre überwindet und verzerrt mit ihren 
experimentellen Kreationen die üblichen Grenzen der Fotografie, visuellen 
Kommunikation, Kunst, Mode und Typografie. Egal ob es sich um Websei-
ten, Installationen, Editorial Designs oder Visual Identities handelt, die Ge-
stalter aus der Pariser Vorstadt Saint-Ouen schaffen es, ihren Arbeiten mit 
angstfreiem Farbeinsatz, Verwendung von Alltagsgegenständen, absurden 
Maskeraden und aufwendigen fotografischen Stillleben ihren Stempel auf-
zudrücken.
 
Akatre wurde im Jahr 2007 gegründet und ist heute eins der begehrtesten 
Studios in der französischen Hauptstadt. Die Agentur von Julien  Dhivert, 

Sébastien  Riveron und Valentin Abad ist dafür bekannt, ihre Projekte mit 
hohem Aufwand umzusetzen. Jedes Detail wird sorgfältig ausgewählt und 
betrachtet. Farbe, Komposition und Geometrie werden streng kontrol-
liert. Alltagsgegenstände werden im übertriebenen Maße vervielfältigt oder 
schweben auf surreale Art und Weise im Raum.

Ihr Buch Akatre: Zero to Five ist nicht nach Themen, Kunden oder Stilen ge-
ordnet, sondern nach der Farbigkeit der gezeigten Arbeiten. So ist es ein Ka-
leidoskop von persönlichen Projekten und Auftragsarbeiten für Kunden aus 
den Bereichen Kunst, Kultur, Musik, Mode und Luxus.

Frisch, frech, farbig, französisch – Akatre. 

Zero to Five

Akatre

59 La Galerie des galeries, 2011 Visual identity, “Space for Fantasy”58Cie Greffe, 2009 Visual identity, Cindy Van Acker

65 Mains d’Œuvres, 2009-2010 Visual identity, season 364Mains d’Œuvres, 2011-2012 Visual identity, season 5

27 Gestalten, 2011 Bookstore’s showcase, Centre Pompidou26Adorable studio, 2011 Film, “Voyager Léger,” Jérôme Echenoz89 Usbek & Rica, 2010 Photograph, “Ana Girardot”88Mains d’Œuvres, 2011-2012 Visual identity, season 5

9 Mains d’Œuvres, 2007-2012 Visual identity8Mood magazine 10, 2010 Design, headline typeface, chapter pictures, 68 pages

133 Mains d’Œuvres, 2009-2010 Visual identity, season 3132TU Nantes, 2011 Visual identity, season 2

17 Mains d’Œuvres, 2009-2010 Visual identity, season 316Mood magazine 10, 2010 Design, headline typeface, chapter pictures, 68 pages
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Sergei Sviatchenko

Kunst bereits erschienen

978-3-89955-460-1

€ 49,90 {D} 

vollfarbig, Softcover, 2 Bände im Schuber

Silke Krohn

20,5 × 26,5 cm328

Sergei Sviatchenkos Arbeiten versetzen den Betrachter in einen Zustand 
der befriedigten Verwirrung. Absicht und Aussage des ukrainisch-dänischen 
Künstlers erscheinen dem Betrachter nicht immer sofort offensichtlich oder 
verständlich, aber dennoch macht es irgendwo Klick. Wie in einem Traum.
 
In der Welt der Kunst ist Sviatchenko ein Provokateur. Seine Arbeiten er-
fassen und bündeln all die kulturellen Strömungen, die er während seines 
40-jährigen Schaffens erlebt hat. Irgendwo zwischen dem Reellen und dem 
Unvorstellbaren haben sich seine Kreationen eingenistet. Die gewöhnlichen 
Grenzen zwischen traditioneller und zeitgenössischer Bildsprache werden 
aufgelöst. Pop-Kultur und Politik verschmelzen mit persönlichen Erinnerun-
gen und dem kollektiven Gedächtnis, mit Wissenschaft, Architektur und mit 
der surrealen Logik unserer Träume.
 
Sviatchenko scheut dabei weder Themen noch Medien. Er experimentiert, 
hinterfragt und verwirft, wo andere Künstler sich behaglich in ihrem Oeuvre  

eingerichtet haben. Zu seinen frühen Werken als Maler zählen Collagen, Auf-
tragsarbeiten und großformatige Wandgemälde für internationale Firmen. 
Jüngere fotografische Arbeiten stammen aus dem Modeprojekt Close Up and 
Private. Sein Portfolio zeigt eine stetige Entwicklung, die von weitreichenden 
Einflüssen wie Modernismus, Surrealismus oder Rockmusik gleichermaßen 
geprägt wurde.
 
Die Collagen und Malerei von Sergei Sviatchenko wurden weltweit ausge-
stellt und in Medien wie Dazed & Confused, Kilimanjaro, Varoom, Elephant, 
This is a magazine, Rojo, Viewpoint und Blueprint publiziert.
 
In der Welt visueller Reizüberflutung hebt sich Sviatchenko als Künstler 
mit einer klaren Vision hervor. Er nimmt Bezug auf die aktuelle visuelle Kul-
tur und besitzt trotzdem stets eine eindeutige, individuelle Handschrift. Mit 
 Everything Goes Right & Left If You Want It erscheint nun erstmals eine um-
fassende Sammlung seiner Collagen und Malerei.

Einer der wohl einflussreichsten Erneuerer der modernen Collagenkunst.

The Art of 
Sergei Sviatchenko

Everything Goes Right 
& Left If You Want It

56 57From series Less
2006, collage on paper, 29x21cm and
C-print, various sizes, limited edition

74 75

From series holiday
2007, C-print, various sizes, limited edition

24 25

From series Less
2004, collage on paper, 29x21cm and
C-print, various sizes, limited edition

26 27

From series Less
2004, collage on paper, 29x21cm and
C-print, various sizes, limited edition

34 35

after all those flowers years iii
2006, acrylic on canvas, 160x200 cm 

76 77

From series impossible venice unlikely kassel, 
from original pictures by Walter Bettens  and Siegrid Demyttenaere. 
2007, C-print, various sizes, limited edition

164 165

From series Lineless
2012, C-print, various sizes, limited edition

88 89

Beautiful bridges
2012, acrylic on canvas, 130x150 cm
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„Deine Eltern sind auf einem Tennisturnier. Du machst eine Party, wie nett 
von Dir.“ So beginnt Deichkinds Partykracher „Remmidemmi (Yippie Yippie 
Yeah)“. Wer das Buch Deichkind: Eine Prise Mythos sieht, der ahnt, wie eine 
Deichkind-Party so verläuft.
 
Deichkind sind ein Gesamtkunstwerk. Die deutsche Band kultiviert eine ei-
genwillige Mischung aus Hip-Hop und Electroclash, aus hedonistischer 
Energie und sarkastischer Provokation. Ihre Konzerte und Kostüme sind le-
gendäre akustische und visuelle Spektakel. Dada trifft auf Baumarkt, und 
Kraftwerk trifft auf Dead Kennedys. Da bleibt kein Auge trocken.

Der Fotograf Nikolaus Brade hat die Band in den vergangenen fünf Jahren auf 
Tourneen und im Studio begleitet. Er wurde Teil des Deichkind-Wanderzirkus, 
fotografierte vor und hinter der Bühne, erlebte Höhen und Tiefen des Band-
daseins hautnah mit. Dabei entstand statt der geplanten, klassisch-objek-
tiven Reportage eine anarchische Bildcollage, eine Art Kopfkino für alle, die 
schon mal auf einem Konzert der Band waren.

Das visuelle Spektakel von Deichkind, Kopfkino für alle Fans der Band.

Nikolaus Brade

bereits erschienen Style

978-3-89955-476-2

€ 19,90 {D} 

vollfarbig, Softcover

144 20 × 26 cm

Deichkind:
Eine Prise Mythos

109

61

27
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Der Reiseführer durch Deutschlands Kreativhauptstadt.

256

€ 16,90 {D}

11,8 × 16,5 cm

vollfarbig, Softcover

Viviane Stappmanns, Kristina Leipold

bereits erschienenStyle

A Practical Manual to 
Explore Urban Creativity

978-3-89955-478-6

The Berlin Design 
Guide

„Arm aber sexy“ war einmal. Die Berliner Kreativszene ist lebendig, experimen-
tierfreudig und professionell wie nie. The Berlin Design Guide ist das Handbuch 
für alle, die diese Stadt und ihre kreativen Hotspots jetzt kennenlernen wollen.

Vom Buchstabenmuseum zum Mauerpark, von den Bonanza Coffee Heros zum 
Gestalten Space, vom SO36 zum ICC zeigt das Buch anhand von verschiedenen  

Touren die Epizentren und die ansteckende Dynamik in den Bereichen 
Architektur , Design, Kunst und Mode. Interviews und Porträts von Kreativen aus 
allen Bereichen ergänzen The Berlin Design Guide zu einem umfassenden Ad-
ressbuch der Hauptstadt-Designwelt und einem Stadtführer für Besucher und 
Neuankömmlinge ebenso wie für eingesessene Berliner.
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€ 29,90 {D}

vollfarbig, Hardcover

Style, Grafikdesign

Kurzweilige Bildungsreise durch unser Land – in Daten, Schaubildern und Infografiken. Info-
tainment auf höchstem Niveau. DAS Wimmelbuch für Erwachsene.

978-3-89955-445-8

24,5 × 33 cm240

Ein Lese-, Lern- und 
Anschaubuch

Deutschland 
verstehen

Deutschland verstehen ist das Buch für jeden, der wissen will, wer die Deut-
schen sind und wie sie ticken – ein unterhaltsames Datenfeuilleton unserer 
Gesellschaft, Wirtschaft und Kultur.

Deutschland verstehen bietet eine kurzweilige Bildungsreise durch unser 
Land in acht Kapiteln: Was wir lieben, Wovor wir uns fürchten, Woher wir 
kommen, Was wir gut können, Wir und die Macht, Wir und das Geld, Wir und 
wir, und Wir und die anderen. 
Die im Buch versammelten Schaubilder zeigen unter anderem Kanzleramt, 
Reichstag und Gorch Fock von innen und erzählen von Preußen, Goethe, 
Kernkraftwerken, Loveparade und Oktoberfest. Sie zeichnen Stammbäume 
der RAF und der Deutschland AG, vergleichen Äpfel mit Kartoffeln, BRD mit 
DDR und Stefan Raab mit Thomas Gottschalk.

Mit Infotainment auf höchstem Niveau ist dieser neuartige Atlas DAS Wim-
melbuch für Erwachsene.

Mitwirkende und Herausgeber
Deutschland verstehen entstand in Kooperation mit Stern, Süddeutsche Zei-
tung, Die Zeit, Handelsblatt, Financial Times Deutschland, Zeit Magazin, Bild-
Zeitung, Berliner Morgenpost und anderen Medien, in denen die abgebilde-
ten Grafiken zuerst erschienen. Andere Arbeiten wurden eigens für dieses 
Buch erstellt.

Mit den besten Infografiken von: Jan Schwochow, Katharina Schwochow, Katja 
Günther, Katharina Stipp, Paul Blickle (Golden Section Graphics), Dirk Aschoff, 
Jakub Chrobok und Christina Ackermann (KircherBurkhardt), Stefan Fichtel (ix-
tract), Jim Dick, Karin Sturm, Jörg Block, Andrew Timmins, Daniel Braun, And-
reas Mohrmann, Niko Wilkesmann, Benjamin Erfurth und viele andere.

Ralf Grauel ist Wirtschaftsjournalist und Publizist. Er hat für brand eins, das 
Zeit Magazin und das Süddeutsche Zeitung Magazin gearbeitet. Er lebt in 
Berlin, wo er Bücher, Magazine und Veranstaltungen für Unternehmen ent-
wickelt und betreut. Zu seinen Kunden zählen: Daimler, Ergo, Entega, Horn-
bach, Leica, Mini, Siemens. Seine Arbeiten wurden national und international 
mit Preisen ausgezeichnet.

Jan Schwochow führt mit seinem Berliner Golden Section Graphics eines der 
international erfolgreichsten Büros für Informationsgrafik. Er blickt auf eine 
mehr als 20-jährige Erfahrung als Infografiker, Designer und Journalist zu-
rück. So war er unter anderem Ressortleiter für Infografik beim Stern und 
baute die Infografikabteilung der Agentur KircherBurkhardt auf. Seine Ar-
beiten sieht man nicht nur in führenden Medien wie dem New York Times 
Magazine oder der Tagesschau. Jan Schwochows Grafiken dienten auf dem 
WELT-Wirtschaftsgipfel 2012 der Deutschen Regierung unter Angela Merkel 
dazu, den Führungskräften der Weltbank, der Europäischen Zentralbank, 
des EFSF und den Chefs der 30 DAX Unternehmen die Eurokrise anschaulich 
zu machen.

von

Ralf Grauel, Jan Schwochow, 
Robert Klanten
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9 neo raUCH   
 20.226.060 €20.226.060 € 

1 gerHard riCHter 
722.070.799 €

2 georg baselitZ   
 81.215.153 €81.215.153 €

3 anselm KieFer   
 72.499.200 €  

4 andreas gUrsKY 
 67.000.482 €

5 tHomas strUtH   
 24.417.256 €24.417.256 € 

 gÜntHer UeCKer 
 22.752.214 €22.752.214 €22.752.214 € 

7 albert oeHlen 
 21.453.034 €21.453.034 € 

8 tHomas rUFF   
 17.301.719 €

10 a.r. penCK 
 15.740.049 € 

dAx Vs. GerhArd riChter
crash 2009: Sammler mussten sich von richter tren-
nen. Seine Werte erholte sich. Der DAx dümpelt weiter. 
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dAx Vs. top 10 der lebenden  
deutsChen Künstler
Völlig losgelöst: Kunst ist der neue Out-performer.
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rang Name preis Jahr
1 Ernst L. Kirchner 29.959.113 € 2006
2 Franz Marc 19.164.109 € 2008
3 Lyonel Feininger 18.307.648 € 2007
4 Max Beckmann 17.738.089 € 2001
5 Gerhard Richter 17.153.362 € 2012
6 Gerhard Richter 16.360.598 € 2011
7 Franz Marc 16.359.314 € 2007
8 Gerhard Richter 15.214.300 € 2012
9 Gerhard Richter 14.157.364 € 2011

10 Gerhard Richter 13.276.583 € 2012

höChtspreise deutsCher WerKe 
Gerhard richter – schon zu Lebzeiten im ewigen 
Olymp neben Kirchner, Marc, Feininger, Beckman

verkaufte Marktanteil Unsätze der Markanteil
Land WerkeWerkeW  nach Werken nach Werken nach W VerkäufeVerkäufeV nach Umsätzen
China 67.320 19,21 % 4.219.739.056 € 43,60 %
Deutschland 24.242 6,92 %      161.204.213 €     1,67 %
USA 74.307 21,21 % 2.259.060.312 € 23,34 %

2011: deutsChlAnd Vs. ChinA, usA
chinesen sammeln wie uS-Anleger viele Klassiker, geben 
aber das Doppelte aus. Deutschland? Ausbaufähig! 

DAX Gerhard Richter% Veränderung

DAX Top 10 dt. lb. Künstlerop 10 dt. lb. KünstlerTop 10 dt. lb. KünstlerT% Veränderung

Die R-Aktie 
Gerhard Richters Arbeiten 
bilden den Leitwert des 
deutschen Kunstkosmos

Im Casino-Kapitalismus ist der Kunstmarkt 
das ultimative Hinterzimmer. Seit die 
Börsen Computerprogramme und normale 
Menschen einlassen, haben sich die wirklich 
Reichen zurückgezogen in die Welt der Ga-
lerien und Auktionshäuser. Dort vermehren 
sie ihre Vermögen um traumhafte Faktoren, 
und je flacher die Aktien, umso extremer ge-
hen die Gebote nach oben. Von der globalen 
Kunsthausse profitiert auch der deutsche 
Markt; von allen Künstlern (lebenden und 
toten) ist Gerhard Richter der nicht nur wan-
delbarste sondern mit Abstand erfolgreichs-
te. Das Erstellen von Charts auf Grundlage 
von Erstverkäufen allerdings ist unmöglich. 
Primärpreise, also solche, die Sammler di-
rekt zahlen, sind nicht zu ermitteln; dafür ist 
der Markt viel zu diskret. Ebenso schweigen 
Galeristen beim Thema „Faktor“: einer Art 
Quadratzentimeterwert pro Künstler, mit 
dem sie Endpreise unterschiedlich großer 
Gemälde berechnen. Die Größen der Lein-
wände auf dieser Seite illustrieren daher den 
Gesamtumsatz, den die Werke eines Künst-
lers bislang im Sekundär- und Tertiärmarkt 
erzielten, sprich bei Auktionen. Auch hier 
verdrängt Richter alle. Die Handelsvolumina 
der neun anderen deutschen Top-Künstler 
machen mit 342 Millionen Euro weniger als 
die Hälfte des Umsatzes aus, den Richters 
Arbeiten allein erzielen.
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Die deutschen
Adelsgeschlechter

und ihre Verbindungen zu den 
europäischen Monarchien

Ururgroßeltern 

Urgroßeltern

Großeltern

Eltern, Schwiegereltern

Ehegatte (z.T. verwitwet), Schwager

Der 
europäische 

Adel

Mecklen-
burg

Nassau Glücks-
burg

Preußen Sachsen-
Coburg

Schönburg Schwarz-
burg

Wartens-
leben Waldeck Wittels-

bach

Amsberg Anhalt/
Askanier Baden Batten-

berg Bohlen Castell Hannover Hessen Hohen-
lohe

Hohen-
zollern

Lippe

Löwen-
stein-

Wertheim

NIEDER-
LANDE
Beatrix

NORWEGEN
Harald V.

SCHWEDEN
Carl XVI.

Gustav

LUXEM-
BURG

Henri I.

SPANIEN
Juan 

Carlos I.

GROSS-
BRITANNIEN U. 
NORDIRLAND

Elizabeth II.

BELGIEN
Albert II.

DÄNEMARK
Margarethe 

II.

MONACO
Albert II.

LIECHTEN-
STEIN

Hans-Adam 
II.

Württem-
berg

Die Vor-Flechter 
In Deutschland wurde die Monarchie 1918 durch die Ausrufung der  
Republik abgeschafft. Doch insgeheim regieren die Deutschen in vielen  
europäischen Adelshäusern noch immer mit – und zwar seit geraumer Zeit

78 79
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adelshäuser 5.296,3
Tonnen  
Abfall 
produziert.

16,7
neue Wohngebäude  
errichtet.

13,3 Schwangerschafts- 
abbrüche durchgeführt.125,5

tausend Euro 
für Kultur 
ausgegeben.

39,4 Millionen Euro  
durch Schwarz arbeit
umgesetzt.

21,3 Ehen geschieden.

719,2
Straftaten 
begangen.

398,5Straftaten 
aufgeklärt.

85,7
Menschen verurteilt.

1,97
Millionen Briefe verschickt.

42,6Ehen 
geschlossen.

76,7
Kinder geboren.

96,92 

Gewerbe angemeldet.80,94
Gewerbe abgemeldet.

93,7
Menschen bestattet.

Millionen Euro
Tabaksteuer
gezahlt.0,1

Millionen Euro
Kaffeesteuer
gezahlt.0,2 

206,5
 Millionen Euro für den Konsum ausgegeben.

0,4
Fabrik- und Werkstattgebäude errichtet.

10,03 Fälle von Wirtschafts-
kriminalität bekannt.

376,7
tausend Euro Maut eingenommen.

143,7
Millionen Euro in Form von Krediten an  
Unternehmen und Selbstständige vergeben.

10,1
tausend Bücher in deutschen
Bibliotheken verliehen.

60 minuten DeutschlanD 11

in einer stunDe werDen...

10 11

über das buch



„Eine wunderbare Infografik-Bildungsreise durch unser Land und unsere Be-
findlichkeiten.“ (Stern)

„Endlich erfahren wir die ganze Wahrheit über uns Deutsche. Unglaubliche 
Fakten zu Ehe, Küssen, Essen, Alkohol und Marotten.“ (Focus)

„Viel Wissen war schon immer gut, aber es sah noch nie so gut aus.“ 
(KulturSPIEGEL)

„Digitalisierung und Netz sei Dank: Die Infografik hat sich zum hippen Wun-
derkind der Informationsvermittlung gewandelt. Deutschland verstehen prä-
sentiert Daten in buntem Gewand – zum Land, seinen Bewohnern und deren 
Eigenheiten.“ (Süddeutsche Zeitung) 

„Der fantastisch schöne Grafikband verpackt verständliche Zahlen, Daten, 
Fakten über unsere Heimat. Ein Buch, bei dem einen die Augen übergehen, so 
knackig wird hier Information vermittelt.“ (Westdeutsche Allgemeine Zeitung)

„Ein Lehrbilderbuch zum Versinken.“ (dpa)

„Dieses Wunderbuch der Informationen ist mehr als eine Aneinanderreihung 
von Grafiken – den Pfiff bringt die Gliederung.“ (Handelsblatt) 

„Ralf Grauel und Jan Schwochow ist das fast absurde Vorhaben gelungen, 
anhand von Zahlen und Fakten auch ein wenig die deutsche Seele zu erkun-
den.“ (Berliner Zeitung)

„Wie angenehm ist es, abseits üblicher Klischees festzustellen: Was sind wir 
doch für ein seltsames Volk.“ (Frankfurter Rundschau)

Hans Gugelot (*1920 †1965)

GUGELOT

Malewitsch
Bruno Paul (*1874 †1968)

PAUL

van de Velde

Paul

Hugo Häring (*1882 †1958) 

Häring 

HÄRING

Bruno Taut (*1880 †1938) 

TAUT

Taut

Edward Johnston 

(*1872 †1944)

Johnston

Johnston

Konrad Adenauer (*1876 †1967)

Adenauer

ADENAUER

Joseph Olbrich (*1867 †1908) 

OLBRICH

Hans Poelzig 

(*1869 †1936)POELZIG

Poelzig

Ernst Ludwig (*1868-†1937) 

von 1892 bis 1918 Großherzog 

von Hessen und bei Rhein

Ludwig

Gerd Arntz

Mart Stam

Mart Stam (*1899 †1986)

Stam

Paul Renner (*1878 †1956)

RENNER

Renner

Rudolf Koch (*1876 †1934)

Rudolf Koch

19141914

KOCH

Max Bill (*1908 †1994)

Herbert Hirche (*1910 †2002)

HIRCHE

Wolfgang Schmittel (*1930)

SCHMITTEL
Johannes Itten (*1888 †1967)

El Lissitzky (*1890 †1941)

El LissitzkyITTEN

Itten

Kasimir Malewitsch

(*1879 †1935)

1915 Das schwarze Quadrat

Lissitzky
ARNTZ

Fr
ie

dr
ic

h 
K

le
uk

en
s (

*1
87

8 
†1

95
6)

 

K
LE

U
K

EN
S

Otto Neurath (*1882 †1945)

Otto Neurath

NEURATH

Herbert Bayer (*1900 †1985)

Herbert Bayer

BAYER
László Moholy-Nagy (*1895 †1946)

MOHOLY-NAGY

BILL

Marcel Breuer (*1902 †1981)

BREUER

Jan Tschichold (*1902 †1974)

TschicholdJAN
TSCHICHOLD

Le Corbusier (*1887 †1965)

Corbusier

LE CORBUSIERErich Mendelsohn (*1887 †1953)

Mendelsohn

MENDELSOHN

Wilhelm Wagenfeld (*1900 †1990)

Wilhelm Wagenfeld 

WAGENFELD

Henry van de Velde (*1863 †1957)

Henry van de Velde

Otl Aicher (*1922 †1991)

BÜRO FÜR WERBEGRAFIK

AICHER
Dieter Rams (*1932) RAMSLudwig Mies van der Rohe (*1886 †1969)

MIES

MIES

Walter Gropius (*1883 †1969)GROPIUS

GROPIUS

Peter Behrens (*1868 †1940) PETER          
BEHRENS
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BEHRENS

Frank Lloyd Wright          
          

          
          

         (
*1867 †1959) 

Frank          
   Lloyd Wright

Wright
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Wagner

1832-36

BAUAKADEMIE

BERLIN
Karl Friedrich Schinkel (*1781 †1841)

„Weniger ist besser.“ Dieter Rams

„Less is more“ 

Mies van der Rohe 

Joseph Maria Olbrich (1900)

„Keine Kunst mehr.“

Otl Aicher 

Friedrich Nietzsche, Unzeitmäßige Betrachtungen (1873-1876)

  „Form follows function“
Louis Sullivan (1896)

1928 DIE NEUE TYPOGRAPHIE

1925 TYPOGRAPHISCHE MITTEILUNGEN

Morris Fuller Benton (1903-1912)

 H. Berthold AG / G. Lange (1896)

 Adrian Frutiger (1950-1956)

Max Miedinger (1950-1956)

Herbert Bayer (1925)

Eric Gill (1927–1930)

Eric Gill (1927–1930)

1928

1901

 NEW        B
AUHAUS

SCHOOL OF DESIGN, CHICAGO

ISOTYPE INSTITUTE (UK)

DE STIJL

D 1925–1926
Bauhausgebäude Dessau Bauhausgebäude Dessau 
Architekt: Walter Gropius Architekt: Walter Gropius 

G 1956
Braun SK 4, Radio-Phono-Kombination
„Schneewitchensarg“
Design: Hans Gugelot und Dieter Rams

E 1929
Barcelona Chair
Design: Mies van der Rohe

C C 1929
„Kragstuhl“, Stuhl W1
Design: Mart Stam

B B 19241924
Wagenfeld-Leuchte WG24Wagenfeld-Leuchte WG24
Design: Wilhelm Wagenfeld1919-1922

Einsteinturm, PotsdamEinsteinturm, PotsdamEinsteinturm, Potsdam
Architekt: MendelsohnArchitekt: MendelsohnArchitekt: Mendelsohn

F 1955
„Ulmer Hocker“
Design: Max Bill, 
Hans Gugelot und
Paul Hildinger

Die HELVETICA ist seit der Geburtsstunde 

des Apple Macintosh Bestandteil des 

Betriebssystems und die Display-Schrift 

des iPhones. 

Die UNIVERS wurde 1988 beim Apple 

IIc-Computer als Tastaturschrift ver-

wendet. 

19
37

 A
U

SS
TE

LL
U

N
G

 „
EN

TA
RT

ET
E 

KU
N

ST
“

1954 „WERKSTATT WAGENFELD“

Name in gemischter Schrift:

Einfluss aus dem Ausland 

1914
KÖLNER WERKBUNDAUSSTELLUNG

A

D

B

C

E

F

G

1927
WEISSENHOFSIEDLUNG

STUTTGART

BAUHOCHSCHULE WEIMAR

BAUHAUS 

WEIMAR

BAUHAUS 

DESSAU

DAS NEUE FRANKFURT

1925/STAHLCLUBSESSEL B3, „WASSILY“

1925/STAHLCLUBSESSEL B3, „WASSILY“

1924
LEUCHTE

WG24

1929
DEUTSCHER PAVILLON

BARCELONA

BARCELONA

1914
4. AUSSTELLUNG

4. AUSSTELLUNG

MIETWOHNUNGEN

MIETWOHNUNGEN

1926
KRAG-

STUHL

1929-1934

SIEMENSSTADT

BERLIN

1954
ULMER HOCKER

ULMER HOCKER

ULMER HOCKER

GWM

WIENER METHODE DER BILDSTATISTIK

ISOTYPE (NL)

Erstes serielles
funktionales Bauen

KUNSTGEWERBESCHULE 

WEIMAR 

Dorland Werbeagentur

ZEITSCHRIFT  „DIE NEUE LINIE“
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ROSENTHAL

1910
FRANK LLOYD WRIGHT 

AUSSTELLUNG IN BERLIN

1911
FAGUS-WERKE

ALFELD

1919-1922

EINSTEINTURM

DEM DEUTSCHEN VOLKE

1916 REICHSTAG BERLIN

1955
DOCUMENTA I

KASSEL

1959
DOCUMENTA II

KASSEL

1964
DOCUMENTA III

KASSEL

1957
HANSAVIERTEL

BERLIN

1956
BRAUN SK 4

1969

LUFTHANSA LOGO

1972
OLYMPIA

1947
UN-HAUPTQUARTIER

NEW YORK

1938

KUBUS-GESCHIRR

VLG WEISSWASSER

1960
GROPIUSSTADT

BERLIN

1968
NEUE NATIONALGALERIE

BERLIN

WMF
ROSENTHAL

AEG 

AEG 

BRAUN

KUNSTHOCHSCHULE BERLIN-WEISSENSEE

HOCHSCHULE FÜR GESTALTUNG ULM

ULMER VOLKSHOCHSCHULE

DEUTSCHER

WERKBUND

BERLINER SECESSION

NEUE SECESSION
FREIE SECESSION

WIENER SECESSION

MÜNCHNER SECESSION

MATHILDENHÖHE 

DARMSTÄDTER KÜNSTLERKOLONIE

DER RING

ZEHNER-RING

PURISMUS 
PURISMUS 
PURISMUS 
PURISMUS 

Corporate

Design

Bildstatistik
Bildstatistik
Bildstatistik
Bildstatistik
Bildstatistik

SCHWEIZER  TYPOGRAPHIE 

POSTMODERNE

194
5

1939

1933
1933
1933

Visuelle Gestaltung

Visuelle Kommunikation

Corporate

Identity

Orientierungssystem

NEUE TYPOGRAPHIE 
GRAFIKDESIGN

ART DÉCO
ART DÉCO
ART DÉCO

1918
1918

PURISMUS 
1918

PURISMUS 
PURISMUS 

1918

PURISMUS 

1933
1933
1933

MÜNCHNER MEISTERSCHULE

FIRMEN 

VERBÄNDE & GRUPPEN

AUSBILDUNGSSTÄTTEN

SECESSION: Künstlergruppen, die sich

von der offiziell geltenden akademischen 

Kunst abgespalten haben

JAHR

MEILEN
STEIN

ORT

AUSWANDERUNG

SCHLIESSUNG/AUFLÖSUNG

WICHTIGE EINFLÜSSE 

TOD Der Thonetstuhl ist das erste 

Sitzmöbel mit Bausatz-Prinzip.  

Die Montage erfolgte vor Ort.  

Die Verbindung der Einzelteile 

gelang durch Verschraubung und 

nicht, wie sonst üblich, mit Leim.

128 129

Was Was W Wir gut KönnenKönnenK

Modern gestalten

72.000 Freunde sollt ihr sein! 
Ein typischer Tag in der Bundesliga, im Stadion der Bayern 
Auf dem Feld spielen elf Männer gegen elf Männer mit einem Ball um den Sieg. Dieses  
Treiben genügt schon, um in einem architektonischen Meisterwerk 2.000 Arbeitsplätze  
zu sichern und mehr als 69.000 Herzen in Wallung zu bringen. Fans, Würstlverkäufer,  
Busfahrer, Balljungen, Greenkeeper, Kitabetreuer und Escort-Kids: Jeder von ihnen trägt 
auf seine Weise zum Gelingen eines großartigen Nachmittags bei. 

22 23

was was w wir lieben
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FUFUssballssball iiii

Indien

Thailand

Südafrika

IndonesienIndonesien

Malaysia

China

JapanJapan

Russland
SchwedenSchwedenSchweden

Türkei

Ägypten

Polen

SlSlowaowaowakekekekei

UngarnUngarnUngarn
ÖstÖstÖstÖsterreicherreicherreicherreich

ItalienItalien

FrFrank-
reich

Bel-
giengien

GroßbritannienGroßbritannienGroßbritannienGroßbritannien

Portugal

Kanada

USA

Mexiko

Brasilien

Argentinien

Spanien

bei Transportern

USA

Kanada

China

Japan
Renault-Nissan 3,1 %

Entwicklung und
Produktion von
Kleinwagen, Nutzfahr-
zeugen und Motoren

Kamas  15 %

Southern Star Motor Company 51 %

BYD  Entwicklung Elektroautos 50 %

Mitsubishi
Fuso Truck
and Bus
89,29 %

DRB-Hicom
Fahrzeug-
produktion

Indomobil
Fahrzeug-
montage

PSA Peugeot Citroën  Motorenbau,
in Zukunft auch Entwicklung/Bau von Hybridmotoren

BAIC  Pkw-Produktion 50 %
Foton-Motor  Lkw-Produktion 50 %

China Motor Corp.  Transporterproduktion 50 %Gaz Fertigung von Pkw und
        Nutzfahrzeugen

Fleet Investments  Finanzleasing/betriebliches
                                       Fuhrparkmanagement 50 %

Brilliance China Automotive                      Pkw-Produktion 50 %

Produktion und Vertrieb
von Fuso-Lkw

(zwei Joint Ventures, jeweils 50 %)

Saab  Belieferung mit Motoren
Saab  Belieferung mit
            Komponenten

Detroit Diesel 100 %
Freightliner 100 %

Thomas Built Buses 100 %

EADS 22,5 % (15 % wirtschaftlich)

Western Star Trucks 100 %

Tesla Motors 7,9 %  

Ford/Ballard Power
 Brennstoffzellen-
anwendung 50,1 %

Cirquent 25,1 %

SGL Carbon 22,25 %

Scania 49,29 % (Stimmrechtsanteil 71,81 %)

Bentley 100 %

Skoda 100 %

Seat 100 %

Italdesign Giugiaro 90,1 %

VW China
100 %

Suzuki
19,9 %

Renault-Nissan 3,1 % Entwicklung und Produktion von Kleinwagen, Nutzfahrzeugen und Motoren

Ducati  Marketing und Sponsoring (Mercedes-AMG)

Suzuki Produktion
von Kleinwagen
(steht vor
Beendigung)

Enel  Pilotprojekt zur Elektromobilität

Choren Industries  Biokraftstoffe
Lichtblick  Blockheizkraftwerke

Renault  Kleintransporter

Fiat  Produktion
von Kastenwagen

Fiat Powertrain
Technologies
Motoren

Europcar  Carsharing-Betreibergesellschaft 
          Evonik  Entwicklung/Fertigung von Lithium-Ionen-
           Batterien (zwei Joint Ventures: Deutsche
           Accumotive 90 %, Li-Tec-Battery 49,9 %) 

EnBW  Elektromobilität
RWE  Elektromobilität

Magna  Produktion von Mini

Toll Collect 45 %
Tognum 28,43 % (angestrebt: 50 %)

Evobus 100 %
Mercedes-AMG 100 %

Audi 100 %
Porsche Zwischenholding 49,9 %

MAN 28,67 % (Stimmrechtsanteil 29,9 %)
SGL Carbon 8,18 %

Sixt Car-
sharing 50 %

SAIC
Fahrzeug-
produktion
50 %

Toray
Herstellung
karbonfaser-
verstärkter
Kunststoffe
44,9 %

FAW
Fahrzeug-
produktion
40 %

BYD
Elektro-/
Hybridfahrzeuge

CMD  Marinemotoren

Iogen  Biokraftstoffe

Elektromobilität

Einkaufsgemeinschaft für unsichtbar verbaute Teile

Herstellung
karbonfaser-
verstärkter
Kunststoffe

Design und Entwicklung

NiederlandeNiederlandeNiederlandeNiederlande

Konzernzentralen
und Produktions-
standorte in 
Deutschland

Wolfsburg

MünchenMünchenMünchenMünchenStuttgartStuttgart

RüsselsheimRüsselsheim

Aktionäre
Anteile in % 100

General Motors

Aktionäre
Anteile in % 16,70

Johanna Quandt

16,11
Stefan Quandt

11,57
Susanne Klatten

55,62
Streu-
besitz

Aktionäre
Anteile in % 9,059,059,05

AabaAabaAaba
InvestmentsInvestmentsInvestmentsInvestments
(Abu Dhabi)

 6,87
KIA (Kuwait)

3,88
Blackrock

3,97
Capital World

3,09
Renault-Nissan

73,14
Streubesitz

Aktionäre
Anteile in % 37,39

Porsche Automobil
Holding

20,01
Land Nieder-

sachsen

17,00
Qatar Holding

2,49
Credit Suisse

23,11
Streubesitz

Absatz
2010 in Mio. Fahrzeugen

1,90

1,46

1,18 (inkl. Vauxhall)

7,28

Operatives Ergebnis
2010 in Mrd. €

7,27

5,09

–1,33

7,14

Umsatz
2010 in Mrd. € 

97,8

60,5

18,2 (GM Europe)

126,9

Beschäftigte
2010 in Tsd.

260

95

40 (GM Europe)

399

Gemeinschaftsunternehmen/Joint Venture
(Partnerunternehmen | Betätigungsfeld | Anteil in %)

Auftragsfertigung
(Auftraggeber | Produkt)

Tochterunternehmen, Beteiligung
(Anteil in %)

Pkw

Lkw, Transporter, Busse

Komponenten

Wesentliche Kooperationen 

Produktionsstandorte

strategische Kooperation
(Partnerunternehmen | Kooperationsfeld)

 5.000–10.000 Beschäftigte

> 10.000 Beschäftigte

< 5.000 Beschäftigte

(GM Europe)

autos bauen

Das globale Werk
Deutsche Autobauer und ihre weltweiten Kooperationen 
Die Konzernzentralen in Stuttgart, Köln, München, Ingolstadt und Wolfsburg mögen strikt 
voneinander abgeschirmt sein. Über Zulieferer, Partnergesellschaften und Kooperationen voneinander abgeschirmt sein. Über Zulieferer, Partnergesellschaften und Kooperationen 
jedoch sind die deutschen Autohersteller seit Jahren miteinander verflochten. Anders wäre jedoch sind die deutschen Autohersteller seit Jahren miteinander verflochten. Anders wäre jedoch sind die deutschen Autohersteller seit Jahren miteinander verflochten. Anders wäre 
die weltweite Nachfrage nach dem Statussymbol No 1 auch längst nicht zu bedienen.die weltweite Nachfrage nach dem Statussymbol No 1 auch längst nicht zu bedienen.die weltweite Nachfrage nach dem Statussymbol No 1 auch längst nicht zu bedienen.

Weltweite und nationale Kooperationen
Produktionsstandorte der deutschen 
Automobilkonzerne

Daimler
BMW
Opel
Volkswagen

112 113
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0.15–3.00 UHr
Fallschirmjäger 
landen im Hinterland 
der Küste.

3.15 UHr
Die Strände werden 
bombardiert, die ers-
ten Truppen landen 
auf einer kleinen In-
sel vor „Utah Beach“.

6.30 UHr
H-Hour an „Utah“ 
und „Omaha Beach“

7.30–7.45 UHr
H-Hour an den Strän-
den „Gold“, „Sword“ 
und „Juno“

12.03 UHr
Britische Truppen 
vereinigen sich mit 
Fallschirmjägern an 
den Orne-Brücken.

13.00 UHr
Die 4. US-Infanterie-
Division vereinigt 
sich mit der 
101. Airborne bei 
Pouppeville.

16.00 UHr
Panzer rücken von 
„Omaha Beach“  
landeinwärts vor.

24.00 UHr
Fünf Brückenköpfe 
am Ufer sind  
befestigt, die  
Befreiung Europas 
hat begonnen.

Europa am 6. Juni 1944
(Grenzen von 1939)

Am 1. September 1939 beginnt 
der Zweite Weltkrieg mit dem 

Überfall auf Polen. Bis Ende des 
Jahres erobert die Wehrmacht 
das Land im Blitzkrieg, besetzt 
danach Dänemark, Norwegen, 

Belgien, die Niederlande, Luxem-
burg, Frankreich und den Balkan. 

1940 verbünden sich die „Ach-
senmächte“ Deutschland, Italien 
und Japan. 1941 überfällt Hitler 

die Sowjetunion, in Stalingrad 
wendet sich 1943 sein Kriegs-
glück. Am Tag der Invasion ist 

die Rote Armee an der Ostfront 
schon bis Polen vorgerückt

Stärke der Wehrmacht

Anzahl der Divisionen 
(mit je 12.000 bis 17.000 Mann)

6. Juni 1944: Der längste Tag
Die Deutschen haben lange mit einer „Invasion“ gerechnet, allerdings bei Calais, an der engsten 
Stelle des Ärmelkanals. Das Ziel der Operation „Overlord“, zu der General Eisenhower den Befehl 
gab, heißt aber Normandie. Mit einem Tag Verspätung beginnt bei unruhiger See das größte 
Lande unternehmen der Militärgeschichte – und damit die Befreiung Europas vom Westen her.

58

88 89
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die befreiuNg

Die Sortierer der Erde 
Wir haben das Trennen erfunden. 
Heißt nicht, dass wir es beherrschen 

Genial: Aus einem Problem (Müll) schufen wir eine Indus-
trie (Verwertung). Um den Grünen Punkt beneidet uns  
die Welt. Die Abgabe im Mikrocentbereich schafft Arbeits-
plätze (ca. 17.000) und ein selbstregelndes System. Nur 
was wir in die Tonnen werfen, ist oft heikel. 40 Prozent 
des Gelbe-Tonne-Inhalts bestehen aus Restmüll, bis zu  
50 Prozent des Grünen-Punkt-Mülls landet im Hausmüll. 
Recycling? Auch schwierig. Nur drei Prozent des Gelbe-
Tonne-Inhalts besteht aus Plastik. Die Hälfte davon landet 
in Hochöfen. Die andere Hälfte dieser drei Prozent wird 
tatsächlich recycelt. Gesamtbeitrag des hiesigen Müllauf-
kommens an der deutschen Ökobilanz: 0,1 Prozent. Aber 
egal, dafür macht es Spaß.

Müll trennen 125
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Kapitel 1

  

Keine Frage, ohne Raab, Grass und Lena wären wir alle nicht klüger – aber um einiges 
ärmer. Ohne Essen wäre unser Leben kürzer. Ohne Sex ginge es kaum weiter und fade 
wäre es sowieso. Ruhe finden wir im Autobahnstau, im Wald und im Urlaub; letzterer 
ist uns derart heilig, dass wir durchschnittlich hundert Tage und mehr arbeiten, um 
anschließend umso matter in den Liegestühlen zu versinken. Ach ja, fehlt noch der 
Fußball: Ohne den macht natürlich alles keinen Sinn. Über die Gewichtung unserer 
Vorlieben lässt sich streiten. Die Spuren allerdings, die wir bei der Ausübung unseres 
Lebendig-Seins und der Dinge, die wir daran so lieben, hinterlassen – Charts, Tickets, 
Verkaufszahlen, Stauzeiten – diese Spuren lassen sich lesen und anschaulich darstellen.

Finden Sie auf den folgenden Seiten: einen typisch deutsch gedeckten Teller, 
und wie er sich im Laufe der Jahre verändert hat. So viel vorab, trotz Pommes und 
McDonald’s, es steht nicht gut um die Kartoffel S. 14. Entdecken Sie den ultimativen  
Beweis, dass Borussia Dortmund nicht nur der in der Fußballsaison 2012 erfolgreichste 
deutsche Club war. Er war auch der effizienteste: Durchschnittlich dreimal mehr Geld 
musste der FC Bayern ausgeben, um ein Tor zu schießen oder einen Sieg zu erringen. 
Und lernen Sie, dass ein Bundesliga-Tor im Durchschnitt 703.460 Euro gekostet hat S. 20.

Romantischen Gemütern sei die Seite 28 ans Herz gelegt. Dort können Sie durch 
alle Musik-Hits seit 1950 auf eine Zeitreise gehen. Egal, ob Ihr Pop-Gedächtnis bei Cliff 
Richards, Boney M., Falco oder Schnappi einsetzt, die Liste wird Sie garantiert in die 
Zeit Ihrer ersten großen Liebe, Cliquen, Mitesser und Klassenfahrten zurückversetzen.

Robuster geht es auf Seite 26 zu. Dort lernen Sie den Aufbau einer typischen Demo 
kennen – aus Polizeihubschrauberperspektive. Falls Sie je die Teilnahme in einem der 
sogenannten Schwarzen Blöcke erwägen, machen Sie sich vorher besser mit dem  
Unterschied zwischen BEDO-Bereitschaftspolizisten und BFE-Beamten vertraut. 
Könnte ja mal wichtig werden.

Anteil der Deutschen, die ihren jetzigen Ehepartner noch einmal heiraten würden, in Pro-
zent: 90—Anzahl der Deutschen in lang jährigen Beziehungen, die den Partner noch sexuell  
attraktiv finden, in Prozent: 80,9—Anteil der deutschen Männer, die sich eine Beziehung 
ohne Sex nicht vorstellen können, in Prozent: 75,5—Zahl der Frauen, die Kuscheln ge-
genüber Sex bevorzugen, in Prozent: 52,9—Zahl der Eheschließungen 2010 in Deutsch-
land: 382.055—Zahl der Scheidungen 2010 in Deutschland: 182.027 Zahl der 1999 in 
Deutschland beschäftigten Kutscher: 1.648—Zahl der 2009 in Deutschland beschäftig-
ten Kutscher: 1.627—Zahl der Brauereien, die es 2010 in Deutschland gab: 1.325—Alter  
der ältesten, noch existierenden Brauerei in Deutschland in Jahren: 972—Bier, das in 
Deutschland in Bioqualität verkauft wird, in Prozent: 0,3—Anteil der Ziegen- und Schafs-
milch, die in Deutschland in Bioqualität verkauft wird, in Prozent: 81—Zahl der Katzen, 
die 2009 in deutschen Haushalten lebten, in Millionen, 8,2—Zahl der Kinder, die 2009 in 
deutschen Haushalten lebten, in Millionen: 8,2—Zahl der Kinder (zw. 6 u. 13 Jahren), die 
auf die Frage, nach Kriterien für eine gelungene Mahlzeit „gute Laune am Tisch“ und „sich 
das Essen wünschen dürfen“ angeben, in Prozent: 95—Zahl der Kinder, die auf die Frage, 
nach Kriterien für eine misslungene Mahlzeit „zu viel Gemüse auf dem Teller“ angeben, 
in Prozent: 35—Zahl der Kinder, die als Kriterien für eine misslungene Mahlzeit „unbe-
kanntes Essen“, „zu schnell fertig sein müssen“ und „beim Kochen helfen müssen“, in Pro-
zent: 25—Zahl der Kinder, die als Kriterium für eine misslungene Mahlzeit angeben, dass 
sie „nicht beim Kochen helfen durften“, in Prozent: 20—Zahl der Packungen Paracetamol, 
die 2010 in Deutschland verkauft wurden, in Millionen: 20,5—Zahl der Berufsorchester 
in Deutschland: 130 Zahl der jährlich neuen oder neu aufgelegten Buchtitel: 94.000—
Auslastung des Signal Iduna Parks in Dortmund, des am besten ausgelasteten Stadions der 
Welt, in Prozent: 99,8—Zahl der Stadionbesuche in der Bundesligasaison 2011/2012  
insgesamt in Millionen: 13,8—Zahl der Besuche in deutschen Museen im Jahr 2009 in  
Millionen: 113 Umsätze am deutschen Kunstmarkt 2009 in Milliarden Euro: 1,84—Zahl 
der Deutschen, die Kunstverständnis als wichtig empfinden, in Prozent: 9,8—Zahl der 
Deutschen, die ein gepflegtes Aussehen als wichtig empfinden, in Prozent: 56,9—Zahl der 
Deutschen, die Familienleben als wichtig empfinden, in Prozent: 77,6—Zahl der Deut-
schen, die enge Beziehungen zu anderen Menschen als wichtig empfinden, in Prozent: 85,5

Kapitel 1

was wir 
lieben

12 13 

VerBände

Brot, Spiele, Autofahren 
Und danach kommt: Arbeit. Die wichtigsten Verbände, sortiert nach Mitgliederzahlen

ALLGEMEINER DEUTSCHER AUTOMOBIL-CLUB (ADAC)
18 Mio.

BUNDESVERBAND 
DER DEUTSCHEN
INDUSTRIE (BDI)
8 Mio. 

Zahl der Mitarbeiter der 
mehr als 100.000 
Mitgliedsunternehmen

DEUTSCHER GEWERKSCHAFTSBUND (DGB)
6,2 Mio. 

 in acht Mitgliedergewerkschaften

DEUTSCHES ROTES 
KREUZ (DRK)
4 Mio. 

Mitglieder und hauptamtliche 
Mitarbeiter

VEREINIGTE 
DIENSTLEISTUNGS-
GEWERKSCHAFT (VER.DI)
2,1 Mio.

SOZIALVERBAND VDK
1,6 Mio.

DEUTSCHER 
MIETERBUND
(DMB)
1,2 Mio.

VERBAND DER AUTO-
MOBILINDUSTRIE (VDA)
730.000

GREEN-
PEACE
566.000

BUND FÜR UMWELT 
UND NATURSCHUTZ 
(BUND)

461.000

A B C
D

E
G
HF

IG METALL 
2,2 Mio.

VERBRAUCHERZENTRALE 
BUNDESVERBAND (VZBV)
20 Mio.

DEUTSCHER OLYMPISCHER SPORTBUND (DOSB)
27,7 Mi o.

Mitgliederverbände (Auswahl):

DEUTSCHER FUSSBALL-BUND (DFB)
6,8 Mio.

DEUTSCHER 
TURNER-BUND 
(DTB)
5 Mio.

DEUTSCHER 
TENNIS BUND
(DTB)
1,5 Mio.

DEUTSCHE 
REITERLICHE
VEREINIGUNG
0,7 Mio.

DEUTSCHER 
HANDBALL-
BUND (DHB)
0,8 Mio.

DEUTSCHER 
SCHÜTZEN-
BUND (DSB)
1,4 Mio.

DEUTSCHER 
ALPENVEREIN
(DAV)
0,9 Mio.

VERBAND DEUTSCHER
SPORTFISCHER (VDSF)
0,6 Mio.

DEUTSCHER GOLF-
VERBAND (DGV)
0,6 Mio.

DEUTSCHER 
LEICHTATHLETIK-
VERBAND (DLV)
0,9 Mio.

ALLGEMEINER DEUTSCHER AUTOMOBIL-CLUB (ADAC)
18 Mio.

BUNDESVERBAND 
DER DEUTSCHEN
INDUSTRIE (BDI)
8 Mio. 

Zahl der Mitarbeiter der 
mehr als 100.000 
Mitgliedsunternehmen

DEUTSCHER GEWERKSCHAFTSBUND (DGB)
6,2 Mio. 

 in acht Mitgliedergewerkschaften

DEUTSCHES ROTES 
KREUZ (DRK)
4 Mio. 

Mitglieder und hauptamtliche 
Mitarbeiter

VEREINIGTE 
DIENSTLEISTUNGS-
GEWERKSCHAFT (VER.DI)
2,1 Mio.

SOZIALVERBAND VDK
1,6 Mio.

DEUTSCHER 
MIETERBUND
(DMB)
1,2 Mio.

VERBAND DER AUTO-
MOBILINDUSTRIE (VDA)
730.000

GREEN-
PEACE
566.000

BUND FÜR UMWELT 
UND NATURSCHUTZ 
(BUND)

461.000

A B C
D

E
G
HF

IG METALL 
2,2 Mio.

VERBRAUCHERZENTRALE 
BUNDESVERBAND (VZBV)
20 Mio.

DEUTSCHER OLYMPISCHER SPORTBUND (DOSB)
27,7 Mi o.

Mitgliederverbände (Auswahl):

DEUTSCHER FUSSBALL-BUND (DFB)
6,8 Mio.

DEUTSCHER 
TURNER-BUND 
(DTB)
5 Mio.

DEUTSCHER 
TENNIS BUND
(DTB)
1,5 Mio.

DEUTSCHE 
REITERLICHE
VEREINIGUNG
0,7 Mio.

DEUTSCHER 
HANDBALL-
BUND (DHB)
0,8 Mio.

DEUTSCHER 
SCHÜTZEN-
BUND (DSB)
1,4 Mio.

DEUTSCHER 
ALPENVEREIN
(DAV)
0,9 Mio.

VERBAND DEUTSCHER
SPORTFISCHER (VDSF)
0,6 Mio.

DEUTSCHER GOLF-
VERBAND (DGV)
0,6 Mio.

DEUTSCHER 
LEICHTATHLETIK-
VERBAND (DLV)
0,9 Mio.

A

B

C

allgemeiner deutscher fahrrad-club 
(adfc): 130.000 
amnesty international deutschland: 
120.000 
Bund der Versicherten (BdV): 52.000

Gewerkschaft der  
lokführer (Gdl): 34.000
attac: 25.100

foodwatch: 20.000

Gewerkschaft der flugsi-
cherung (Gdf): 3.200
transparacy international 
deutschland: 1.041
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Wir und die Macht
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  Berber-
sprache

Afrikaans

Französisch 
Portu- 
   giesisch 

Englisch

Englisch 

Englisch AUSTRALIEN

USA/KANADA

PANAMA

KUBA

MEXIKO

GROSSBRITANNIEN

SCHWEIZ

NEUSEE-
LAND

Englisch

Isländisch 

Irisch 

Arabisch

Kasachisch

Persisch
Farsi

Belgisch 

Estnisch 

Lettisch

Weiß- 
russisch   

Spanisch 

Hebräisch

Indo-
   nesisch

Südwester-
      deutsch

Sudanesisch-
arabisch

Tok Pisin

Arabisch

Libanesisch

Koreanisch

Russisch

Finnisch

Albanisch 

Chinesisch 

Sizilianisch

Italienisch 
Bosnisch 

Kroatisch 

Maze- 
donisch 

Slowenisch

Bulgarisch 

Ukrainisch 

Rumänisch

Tschechisch

Polnisch 

Dänisch 

Norwegisch Schwedisch 

Serbokroatisch 

Ungarisch 

Slowakisch 

Nieder- 
ländisch 

Japan- 
 isch 

Spanisch

Spanisch

Spanisch

Griechisch Türkisch

Maltesisch

LECKER 
Swaheli

TOGO

MAROKKO

NIGERIA

NAMIBIA

Bassa

Wolfo

URUGUAY

BRASILIEN

ÄGYPTEN

Spanisch

ARGEN-
TINIEN

C
H
ILE

Portugiesisch

Kindergarten und 
Frontscheibniza
Deutsche Wörter, und wohin 
sie ausgewandert sind  

In Russland beißt man ins butterbrod, der 
Kroate hält an der tankstela, und wer in 
Papua-Neuguinea sauer ist, schimpft seinen 
Nachbarn mitunter rinfi!, also Rindvieh. In 
Japan, wo einst deutsche Mediziner lehrten, 
ist der Gipsverband als gipusu bekannt und 
der Höhepunkt als orugasumu. Keineswegs 
sexuell sind vorspil und vorspil und vorspil nachspil der Norwe-nachspil der Norwe-nachspil
ger: Sie meinen damit das Betrinken vor und 
nach dem Ausgehen. Den Anstoß für diese 
Karte der ausgewanderten und hängege-
blieben deutschen Worte gab ein Aufruf der 
Gesellschaft für deutsche Sprache (GfdS). 
Deutsche in aller Welt sollten Begriffe ein-
senden, die ihnen in der Fremde bekannt 
vorkommen. Gesagt, getan: Mehr als 10.000 
Einsendungen folgten. 

deutsche sprache 218 219

Wir und die anderen
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isbn

Sergei M. Prokudin-Gorski

320 30 × 27 cm

Englische Ausgabe: 978-3-89955-439-7

Deutsche Ausgabe: 978-3-89955-459-5

Das Russland von Zar 
Nikolaus II. in Farbfotografien 
von Sergei Michailowitsch 
Prokudin-Gorski 

Nostalgia

113 SIBIRIENDie Wetluga-SieDlung am teSma-FluSS nahe SlatouSt, 1910

79 RUSSLANDBauernmädchen, 1909

99 RUSSLANDKirche Unseres heilands Und schUtz der MUttergottes, FriedhoF von WytegorsKi, 1909

207 KAUKASUSVerpackungswerk in Bordschomi, zwiSchen 1905 Und 1915

ausstattung

seiten format

preis

von

kategorie

Als Fotopionier Sergei Michailowitsch Prokudin-Gorski 1909 im Auftrag des Za-
ren aufbrach, um dessen Riesenreich in Farbe aufzunehmen, waren ihm Größe 
und Bedeutung seines Unterfangens sehr wohl bewusst. Seit 1905 verfolgte 
er den Plan, Russland mit dem von ihm entwickelten Farbfotografieverfahren 
zu dokumentieren, um allen Russen, besonders aber Schulkindern, ihr riesiges 
Land nahezubringen. Er bekniete Zar Nikolaus II. schließlich so lange, bis dieser 
ihm ein mobiles Labor stellte und die nötigen Genehmigungen erteilte. 

Sechs Jahre lang sollte Prokudin-Gorski schließlich Russland bereisen. Wie die 
meisten seiner Zeitgenossen hatte er am Anfang seiner Expedition keine Ah-
nung, wie seine Landsleute in den entfernteren Landesteilen aussahen und 
lebten. Seine Farbbilder sollten nicht nur die diversen Einwohner, Volksgruppen 
und Siedlungen sowie Folklore und Landschaften des gewaltigen Reiches do-
kumentieren, sondern auch eine gemeinsame Identität für das Volk erschaffen.

Die Landschaftsbilder von Prokudin-Gorski reichen von mittelalterlichen 
Kirchen und Klöstern des alten Russlands bis zu Eisenbahnlinien und Fa-
briken der damals jungen russischen Industrie. Eines seiner ersten und 

bekanntesten  Porträts zeigt den Schriftsteller Leo Tolstoi. Besonders ein-
drucksvoll ist aber die Bandbreite der porträtierten Persönlichkeiten: vom 
Tagelöhner zum Großgrundbesitzer, vom Fährmann bis zum orientalischen 
Emir, von der jüdischen Familie zum stolzen Donkosaken. 

Dank seiner fotografischen Meisterschaft und dem Einsatz der Farbfotogra-
fie bekommen seine Bilder eine besondere Lebendigkeit und Aktualität. Sie 
haben über ein Jahrhundert nichts von ihrer faszinierenden Schönheit und 
Intensität eingebüßt.

Nach der Oktoberrevolution floh Sergei Michailowitsch Prokudin-Gorski 1918 
über Norwegen und England nach Frankreich, wo er sich in Paris nieder-
ließ und dort 1944 starb. Seine Farbfotografien wurden 1948 durch die Lib-
rary of Congress erworben und in den letzten Jahren aufwendig restauriert. 
Nostalgia  präsentiert diese restaurierten fotografischen Meisterwerke, die 
zugleich ein Meilenstein russischer Kulturgeschichte sind.

„Zeitreise ins kunterbunte Zarenland.“ (SPIEGELOnline)

Das Russland von Zar Nikolaus II. in aufwendig restaurierten historischen Farbfotografien.

Fotografie

€ 49,90 {D}

vollfarbig, Leinen-Hardcover, Querformat
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„Endlich ein Buch, das ein Muss für alle Barliebhaber – vor und hinter dem 
Tresen – ist! Ich gratuliere meinem langjährigen Freund Jim Meehan.“ 
—Charles Schumann

„Vom PDT Bar-Buch müssen sich Bartender und Liebhaber gleich zwei kaufen. 
Eins für die Sammlung und eins für die Bar. Sie werden damit arbeiten, es ge-
hört hinter jede Bar – die Rezepte sind perfekt. Ein ‚Must Have‘ für Bartender!“ 

—Jörg Meyer

„Wenn ich durch dieses grandiose, detailreiche und formvollendete Cocktail-
Buch blättere, wünsche ich mir, ich hätte es geschrieben.“ 

—David Wondrich

Das geheime Cocktail-Buch stammt von Jim Meehan, dem Chef der New Yorker 
PDT Bar, einem der Epizentren der aktuellen Cocktailkultur. Sein Buch nimmt 
Sie mit hinter den Tresen dieser Bar. Neben mehr als 300 Rezepten klassischer 
wie ausgefallener Cocktails teilt er sein umfassendes Wissen über Spirituosen , 

Zubehör, Gläser, Gerätschaften, Techniken und alles, was zum Mixen dazu-
gehört. Außerdem gibt es originelle Barfoodrezepte und eine Bibliografie der 
wichtigsten Barbücher. Kurz gesagt, Meehan nimmt von der idealen Olive für 
den Martini bis zur Baretikette zu allem Stellung, was man für den Betrieb ei-
ner guten Bar – oder wahlweise für die perfekte Cocktailparty – braucht.
 
So kenntnisreich, akribisch, ja pedantisch Jim Meehan den Inhalt zusam-
mengetragen hat, so lässig geschrieben und visuell ansprechend ist Das 
geheime Cocktail-Buch gestaltet und vom kongenialen Illustrator Chris Gall 
im Comic-Noir-Stil bebildert worden. Als praktisches Handbuch, Einblick in 
die New Yorker Barkultur und ideales Geschenk sollte es in keiner Haus- oder 
Cocktailbar fehlen. Zum Wohl!

„(…) besticht durch seinen Charakter und seine erstklassige Übersetzung (…)
Meehans Buch begegnet einem auf Augenhöhe. Auch das macht diese rela-
tiv neue Lektüre zu einem Klassiker der Zukunft.“ (mixology.eu)

Akribisch recherchiert, lässig geschrieben, wunderbar gestaltet. Dieses Cocktail-Buch sollte 
in keiner Haus- oder Cocktailbar fehlen.

vollfarbig, Hardcover, Schutzumschlag, 
Lesebändchen, Blindprägung, Heißfolie

€ 29,90 {D}Essen und Trinken, Style

Jim Meehan, Chris Gall

13,5 × 21 cm368

978-3-89955-436-6

Das Barbuch der 
New Yorker PDT Bar

Das geheime 
Cocktail-Buch

98 R e z e p t e

Cr a nBerry CoBBl er 
 6 cl Beefeater gin
 2 cl lustau east India sherry
 1,5 cl Cranberrysirup
 7 mazerierte Cranberries 
  (3 für die garnierung)
 1 orangenscheibe
 1 Zitronenspalte

Orange, Zitrone, Cranberries und Sirup in einem Rühr-
glas zerstoßen.

Die restlichen Zutaten hinzugeben, mit Eis shaken 
und in einen gekühlten Tumbler auf gestoßenes Eis 
abseihen.

Den Cocktail mit einem Minzezweig und drei maze-
rierten Cranberries garnieren.

— Michael Madrusan und Jim Meehan, Winter 2007

Cranberrysirup & mazerierte Cranberries
 48 cl Zuckersirup
 1 24 cl packung Cranberries
  (frisch oder gefroren)

Den Zuckersirup fast zum Kochen bringen, auf mittlere 
Hitze stellen und die Cranberries hinzugeben. Sobald 
die ersten Cranberries anfangen zu reißen, vom Herd 
nehmen und abkühlen lassen. 

Einen Teil des Sirups in eine Flasche füllen und den 
Rest mit den Cranberries im Kühlschrank aufbewah-
ren.

Ertrag: etwa 90 cl 

Cranberries sind 
die letzten Beeren 
auf dem Markt, 
bevor der Winter 
Einzug hält. Wir 
verwenden Cran-
berries für einen 
klassischen Cobbler 
mit englischem 
Gin und einem 
halbtrockenen, 
klassischen Sherry.

331330

Reichhaltige Cock-
tails wie der Black 
Flip oder der Tom 
& Jerry gehören 
zur Kategorie 
der winterlichen 
Eggnogs. Für die 
cremige Konsistenz 
sorgt das Eiweiß, 
während das 
Eigelb dem Drink 
ein schokoladiges 
Flair verleiht. 
In Kombination 
mit dunklen 
Spirituosen ent-
steht der perfekte 
Winter trunk.  Ex-
perimentieren Sie 
mit Bourbon oder 
dunklem Ale, und 
geben Sie einen 
Schuss Ahornsirup, 
Agavennektar oder 
Tequila hinzu. 
Wem Eggnogs 
zu reichhaltig 
sind, der bastelt 
an einer eigenen 
Old-Fashioned-
Variante wie dem 
Reverend Palmer.

Bl aCk f l iP 
 6 cl  Brooklyn Black Chocolate stout
 4,5 cl  Cruzan Black strap rum
 1,5 cl  demerarasirup
 1  ganzes Bio-ei

Alle Zutaten im Rührglas vermengen und schaumig 
rühren.

Erst ohne, dann mit Eis shaken und in ein gekühltes 
Longdrinkglas abseihen.

Geriebene Muskatnuss über den Cocktail geben.

— Jim Meehan, Winter 2007

re v erenD Pa l mer 
 6 cl  elijah Craig Bourbon (12 Jahre)-
  Infusion mit schwarztee
 1,5 cl  Zitronensirup
 2 spritzer  angostura

Alle Zutaten mit Eis rühren und in einen gekühlten 
Tumbler auf einen großen Eiswürfel abseihen.

Ein Stück Zitronenschale in den Cocktail geben.

— Don Lee, Sommer 2007

C o c k t a i l s  z u  j e d e r  J a h r e z e i t

w i n t e r
In der dunklen Jahreszeit füllt sich das PDT schon kurz nach dem Öff nen mit 
den ersten Gästen. Anstelle von Sour und Fizz gehen jetzt stärkere Cocktails 
wie Manhattan, Martini und Negroni über den Tresen. Als Gegenprogramm 
zum stressigen Weihnachtseinkauf laden wir zum Relaxen bei gelockerter 
Krawatte ein. Dabei ist die Konkurrenz stark: Betriebs- und Familienfeiern 
stibitzen so manchen liebgewonnenen Gast. Bei uns in Manhattan sind im 
Winter heimische Zutaten rar, also greifen wir auf Zitrusfrüchte, Vermouth, 
Likörwein, Eingemachtes und Cider zurück. An besonders nasskalten Tagen 
setze ich als Gute-Laune-Macher immer einen Tikidrink auf unsere Karte. 

w in t er l iChe Zu tat en

obst
Blutorangen • Granatäpfel • Cranberries

kräuter & gemüse
Rosmarin • Karotten • Rüben

gewürze
Schwarzer Pfeff er • Vanille • Nelken

Basis
Dunkler Rum • Armagnac • Islay Single Malt Scotch Whisky

Modifi er
Chartreuse Verte • Grand Marnier • Monteverdi Nocino

Zum verlängern
Stout • Punt e Mes • Ruby Port

R ü c k b u f f e t

Blutorangen • Granatäpfel • Cranberries

102 103C o c k t a i l sR e z e p t e

Charles H. Baker 
behauptet, seine 
Freunde Harry 
Stout und Jennings  
Cox hätten den 
Daiquiri in einem 
gleichnamigen 
Dorf nahe der 
Bacardifabrik in 
Santiago de Cuba 
erfunden. 

Kein Buch be-
schreibt die Cock-
tail kultur von New 
Orleans besser als 
Famous New 
Orleans Drinks 
von Arthur.  Zu 
unseren Hausre-
zepten gehört 
diese Manhattan-
variante mit 
kreolischer Seele.

De at h BeD
 3 cl pampero aniversario rum
 2 cl Barbancourt rhum Blanc
 2 cl heering Cherry liqueur
 2 cl limettensaft
 1,5 cl ananassaft

In einem gekühlten Collinsglas anrichten.

Mit gestoßenem Eis auff üllen und mit dem Swizzle 
Stick verrühren.

Mehr Eis hinzugeben und mit einer Limettenscheibe 
und eingelegten Kirschen am Spieß garnieren.

— John Deragon, Herbst 2008

Da iQuiri
 6 cl Banks 5 Island rum
 2 cl limettensaft
 2 cl Zuckersirup

Alle Zutaten mit Eis shaken und in eine gekühlte 
Cocktailschale abseihen.

Mit einer Limettenscheibe garnieren.

— Jacques Straub, Drinks, 1914

De l a  l ouis i a ne
 6 cl wild turkey rye whiskey
 2 cl dolin vermouth sweet
 2 cl Bénédictine
 3 spritzer  st. george absinth
 3 spritzer  peychaud’s Bitters

Alle Zutaten mit Eis rühren und in eine gekühlte 
Cocktailschale abseihen.

Den Cocktail mit drei eingelegten Kirschen am Spieß 
garnieren.

— Stanley Clisby Arthur, Famous New Orleans Drinks, 
1937

John Deragon 
kreierte diesen 
Cocktail, als er 
krank im Bett lag, 
um sich ein we-
nig schmackhafte 
Linderung zu 
verschaff en.

58 59C o c k t a i l sR e z e p t e

Als Grundlage 
dieses Drinks dient 
der Byrrh Cassis, 
der in den 1930er-
Jahren als beliebter 
Aperitif galt und 
besonders gern in 
den Straßencafés 
europäischer Me-
tropolen serviert 
wurde.

Diesen schlicht-
eleganten Cocktail 
mixte Frank 
Meier hinter dem 
Tresen des Pariser 
Ritz’. Seine Zeit-
genossen bezeich-
neten mit „Bee’s 
Knees“ etwas ganz 
besonders Schönes. 

Beer a nD a  s mok e 
 3 cl sombra Mezcal tequila 
 2 cl limettensaft
 1 spritzer the Bitter truth Celery
  Bitters  
 4 spritzer Cholula salsa picante 

Alle Zutaten mit Eis rühren und in ein gekühltes Col-
linsglas mit einer Crusta aus koscherem Salz, Selle-
riesalz und schwarzem Pfeff er abseihen.

Mit 18 cl Victory Pilsner aufgießen und frisch geriebe-
ne Orangen- und Limettenschale über den Cocktail 
geben.

— Jim Meehan, Frühling 2009

Beer Ca s sis
 3 cl dubonnet rouge
 0,75 cl theuriet Cassis

Alle Zutaten mit Eis rühren und in ein gekühltes 
Weißweinglas abseihen.

Mit 18 cl Brooklyn Brewery Local 1 aufgießen.

Ein Stück Zitronenschale in den Cocktail geben.

— Jim Meehan, Frühling 2008

Bee ’ s  k nee s
 6 cl plymouth gin
 2,5 cl Zitronensaft
 2,5 cl honigsirup

Alle Zutaten mit Eis shaken und in eine gekühlte 
Cocktailschale abseihen.

Keine Garnierung.

— Frank Meier, Th e Artistry of Mixing Drinks, 1937

Diese Michelada 
veredele ich mit 
einem rauchigen 
Mezcal. Für den 
saisonalen Touch 
sorgt der Sellerie-
bitter. 

46 R e z e p t e

Auf diese Weise 
wird Absinth – 
mit seinen 60 bis 
68 % ein starker 
Tropfen – klassisch 
zubereitet. Mit 
Wasser werden die 
Aromastoff e des 
Alkohols gelöst und 
der pure Absinth 
verdünnt.

An einem ruhigen 
Sonntagabend im 
August kreierten 
wir gemeinsam 
diesen unüblichen 
Mix aus Wein 
und Spirituosen 
auf Zuckerrohr-, 
Agaven- und 
Kornbasis. Da 
sich dieser Drink 
allen bekannten 
Cocktailgesetzen 
widersetzt, trägt 
er den entspre-
chenden Namen.

a B sin t he DriP 
 4,5 cl absinth vieux pontarlier 
 13,5–18 cl eiskaltes, gefi ltertes wasser
 1 Zuckerwürfel

Mit einem Zestenreißer die Schale einer halben Man-
darine in ein Rührglas geben.

Restliche Zutaten hinzugeben, mit Eis rühren und in 
einen gekühlten Tumbler auf Eis fein abseihen.

Mit 3 cl Q Tonic aufgießen.

Geriebene Muskatnuss über den Cocktail geben.

— Jerry Th omas, Th e Bar-Tender’s Guide, 1862

ag a in s t  a l l  oDD s CoCk ta il
 4,5 cl Bushmills Irish whiskey 
 4,5 cl Channing daughters 
  scuttlehole Chardonnay
 1,5 cl rothman & winter orchard 
  apricot 
 0,75 cl Clément Creole shrubb rhum 
  liqueur 

Alle Zutaten mit Eis rühren und in eine gekühlte, mit 
Ilegal Reposado Mezcal gespülte Cocktailschale ab-
seihen.

Mit einem Stiefmütterchen garnieren.

— Jim/David/Gerry, Sommer 2008

123C o c k t a i l s

Dieser Vorläufer 
des Aviation 
Cocktails erhielt 
seinen Namen 
wegen des nieder-
län dischen Ge-
nevers und hat 
nichts mit dem 
berühmten Geis-
terschiff  zu tun.

Der Tikihistoriker 
Jeff  Berry nannte 
diesen Cocktail den 
„Long Island Iced 
Tea der exotischen 
Drinks“.

f ly ing Du t Chm a n
 2 cl Clear Creek plum Brandy
 2 cl Bols genever
 1,5 cl Crème yvette
 1,5 cl Zitronensaft
 1,5 cl ananassaft
 1 Bl luxardo Maraschino likör

Alle Zutaten mit Eis shaken und in eine gekühlte 
Cocktailschale abseihen.

Den Cocktail mit einer eingelegten Kirsche garnieren.

— Jim Meehan, Winter 2009

fog Cu t t er
 4,5 cl Zitronensaft
 3 cl Bacardi 8 rum
 3 cl hine v.s.o.p. Cognac 
 2 cl orangensaft
 1,5 cl tanqueray gin
 1,5 cl kassatly Chtaura orgeat

Alle Zutaten mit Eis shaken und direkt in einen ge-
kühlten Tikibecher geben.

Mit 1,5 cl Lustau Cream Sherry spiegeln.

Den Cocktail mit einem Minzezweig garnieren.

— Jules Bergeron, Trader Vic’s Bartender’s Guide, 1947

267C o c k t a i l s

Bis heute steht 
diese Schöpfung 
von McElhone 
auf der Karte der 
Harry’s New York 
Bar in Paris, von 
in klassischem 
Weiß gekleideten 
Bartendern ser-
viert. 

Zu einem gemein-
samen Abend-
essen in Bordeaux 
brachte Nick 
Blacknell seinem 
Freund Wayne 
Collins eine Fla-
sche Suze mit, der 
damit spontan 
diesen Aperitif 
mixte.

w hi t e  l a Dy
 6 cl Beefeater gin
 2 cl Cointreau
 2 cl Zitronensaft
 0,75 cl Zuckersirup
 1  eiweiß

Erst ohne, dann mit Eis shaken und in eine gekühlte 
Coupette abseihen.

Keine Garnierung.

— Harry McElhone, ABC of Mixing Cocktails, 1929

w hi t e  negroni
 6 cl plymouth gin
 3 cl lillet Blanc
 2 cl suze likör

Alle Zutaten mit Eis rühren und in eine gekühlte 
Cocktailschale abseihen.

Ein Stück Zitronenschale in den Cocktail geben.

— Wayne Collins, London, 2002

335334

Die  CoCk ta il Pa r t y

D i e  C o c k t a i l p a r t y

Gegenüber dem Arbeitsplatz bietet das eigene Heim einen unschätzba-
ren Vorteil: Sie selbst entscheiden, wer zur Party kommt. In der Bar dage-
gen kom men an Abenden ohne Gästeliste Kunden auch allein und wollen 
selbst bei Hochbetrieb unterhalten werden. Mit entsprechendem Feingefühl 
heißt es nun, Gäste ohne Begleitung einander vorzustellen in der Hoff nung, 
sie mögen sich angeregt unterhalten. Daheim gestaltet sich die Sache viel 
entspannter. Während Ihre Gäste munter miteinander plaudern, haben Sie 
Zeit, den Shaker zu schwingen.

Bevor Sie die Einladungen verschicken, sollten Sie sich nach den Spirituosen- 
und Cocktailvorlieben Ihrer Gäste erkundigen. Stimmen Sie das Cocktailan-
gebot auf eingehende Vorschläge ab, und mixen Sie Drinks mit Gesprächsstoff . 
Wer besonders interessierte Freunde einlädt, kann seine Cocktails mit Hinter-
grundwissen zu Rezepten und Zutaten servieren. Dazu bieten sich etwa Kräu-
ter aus dem eigenen Garten, neues Zubehör oder eine seltene Spirituose als 
Gesprächsthema an. Selbstgemachte Cocktailkarten, auf denen Zutaten und 
Rezepte des Abends vermerkt sind, nehmen Ihre Gäste als kleines Andenken 
sicher gern mit nach Hause.

Für den lockeren Abend genügt eine Hausbar gefüllt mit frischem Obst, 
Kräutern, Sprudelgetränken, Vermouth, Bitter und Likör für Highballs und 
klassische Cocktails. Vermutlich kommen Ihre Gäste eher mit den üblichen 
Verdächtigen wie Vodka, Gin oder Rum durch die Tür. Sorgen Sie also für 
einen ausreichenden Vorrat an Spirituosen, mit denen Sie Ihren Cocktails 
den richtigen Dreh verleihen. Sie haben schon Eis auf den Einkaufszettel 
oder die Aufgabenliste geschrieben? Sie brauchen auf jeden Fall die doppelte 
Menge! Dazu benötigen Sie viele saubere und frisch polierte Gläser. Die Party 
ist schnell vorüber, wenn Eiswürfel nachgekauft oder Gläser gespült werden 
müssen. Bereiten Sie so viel wie möglich vor, bevor Ihre Gäste eintreff en. So 
bleibt neben Shaken und Rühren mehr Zeit zum Feiern und Unterhalten. Die 
fertige Playlist erspart den Gang zum Plattenteller. 

Bei Cocktailparties gehören auch Wasser und Snacks auf den Tisch. Wenn 
ich eine Dinnerparty gebe, serviere ich Cocktails vor und Wein oder Bier zum 

Essen. Anschließend stehen wieder Cocktails oder klare Spirituosen auf dem 
Programm. Für den Stehempfang bieten sich mundgerechte Canapés oder 
Snacks mit Dipp an. Zu große Häppchen werden oft nicht gegessen, sodass 
der Alkohol schneller zu Kopf steigt. Das Gleiche gilt für Wasser: Reichen 
Sie ein Glas zu jedem Drink, und stellen Sie Wasserkaraff en in Reichweite, 
wenn Ihre Gäste sitzen. Bei Stehparties fi nden kleine Wasserfl aschen aus dem 
Eiskühler mehr Anklang als größere Flaschen, die nicht auf einmal geleert 
werden können. 

Der ideale Bartender – ob daheim oder am Arbeitsplatz – ist ein umsichtiger 
Gastgeber. Auch wenn Ihre Cocktails noch so gut schmecken, sollte maßvoll 
getrunken werden. Niemand möchte sich am nächsten Morgen mit Grauen 
an alkoholgeschwängerte Peinlichkeiten erinnern. Legen Sie für Ihre Party 
einen Beginn und einen Endzeitpunkt fest, und denken Sie dabei an Gäste, 
deren Kinder zu Bett gebracht werden müssen oder deren Wecker früh klin-
gelt. Bestimmen Sie im Voraus einen Fahrer, der nichts trinkt, und halten Sie 
eine Couch oder ein Schlafzimmer frei, falls die Party länger wird als geplant. 

isbn
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978-3-89955-446-5

240 24 × 30 cm

R. Klanten, H. HelligeIllustrations for Children’s 
Picture Books

Little Big Books

Als Kind sieht man die Welt mit anderen Augen. Durch illustrierte Geschich-
ten in Kinderbüchern lernen Kinder viel über die Welt, in der sie leben. Die 
schönsten Bilderbücher für Kinder enthalten aber nicht nur wunderbare 
Geschichten, sondern erzählen sie auch auf visuell ansprechende Weise. 
Denn Kinder sind sehr kritische Leser und strafen langweilige, anbiedernde, 
dumpf belehrende oder visuell schlecht gemachte Kinderbücher mit konse-
quenter Nichtbeachtung.

Zum Glück gibt es heute einen Reichtum an modern illustrierten Kinderbü-
chern, die durchaus anspruchsvolle Themen aufgreifen und sie visuell zeit-
gemäß aufbereiten. Trotz Fernsehen und Computer – oder gerade deshalb – 
erfreuen sich Bücher bei Kindern anhaltender Beliebtheit. Nicht nur weil sie 
auch als Vorlagen für Fernsehsendungen, Videospiele, Spielzeug oder Mer-
chandising-Produkte  dienen können, ist der Wunsch ein erfolgreiches Kin-
derbuch zu gestalten bei fast allen Illustratoren und Verlagen ungebrochen.

Little Big Books zeigt die besten Beispiele heutiger Kinderbuchillustration 
anhand der vielversprechendsten Gestalter von morgen. Nicht nur neue und 
einprägsame Bildinhalte werden vorgestellt, das Buch bietet auch hilfreiche 
Texte für Interessenten und Einsteiger im Bereich Vermarktung und Veröf-
fentlichung von visuellen Konzepten für Kinder. Dank einer Reihe von Inter-
views mit Fachleuten werden sämtliche Themen in diesem Gebiet erörtert, 
wie zum Beispiel pädagogische Aspekte, Aufmachung und Materialauswahl, 
die Psychologie hinter Kinderbüchern, Auszeichnungen und praktische Rat-
schläge für Rechte und Lizenzen im Verlagswesen.   

Little Big Books wird durch einen einleitenden Text vervollständigt, der die 
aktuellen Arbeiten und Strömungen im historischen Kontext klassischer Kin-
derbuchillustration setzt.

„Das Buch für die Großen, die in der Welt der Kleinen leben.“ (CYBEX-Blog)

Die aktuell besten Illustratoren für Kinderbücher weit jenseits von Bärchen und Kitty.

€ 39,90 {D}

vollfarbig, Hardcover

Illustration
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256

R. Klanten, F. SchulzeThe New Tattoo

Forever

kategorie

€ 39,90 {D}

vollfarbig, Hardcover

Tattoos, die einst zum Underground gehörten, sind zum Massenphänomen 
geworden. Wie immer, wenn eine Subkultur zum Mainstream wird, entstehen 
dabei neue Ideen, Spannungen und Verschiebungen. Traditionalisten und 
Innovatoren positionieren sich. Neue Einflüsse aus Kunst, Mode, traditio-
neller Tätowierkunst und visueller Kultur haben in den letzten Jahren eine 
lebendige Tattooszene entstehen lassen – einen neuen Underground. Diese 
aktuelle Tattookultur ist so innovativ, reichhaltig, anregend und kontrovers 
wie die Motive, die sie hervorbringt.

Derzeit besonders auffällig sind die Wechselwirkungen mit der Mode- und 
Kunstszene. Eine Reihe von international erfolgreichen Künstlern begannen 
als Tätowierer. Scott Campbell dient als geeignetes Leitbeispiel.

Forever ist nicht einfach ein Tattoobuch mit der üblichen Fleischbeschau. 
Das Buch zeigt die aktuellen Entwicklungen der dynamischen Tattooszene 
und geht auf sie ein. Es präsentiert verschiedene Stile und Ansätze und stellt 
wichtige Innovatoren anhand ihrer Arbeiten vor, darunter Peter Aurisch, Mark 

Cross, Rafel Delalande, Lionel Fahy, Happypets, Sue Jeiven, Jondix, Xed Le-
Head, Lea Nahon, Liam Sparkes, Tomas Tomas, Fuzi UVTPK, Tom Yak, Yvonne 
Ziegler und viele mehr.

Neben der anspruchsvollen Auswahl an hochqualitativem Bildmaterial in 
 Forever, verfasste der Journalist und Autor Nicholas Schonberger Porträts 
von Alex Binnie, Yann Black, Scott Campbell, Curly, El Monga, Fergadelic, 
Mike Giant, Thomas Hooper, Jon John, Alix Lambert, Guy Le Tatooer, Duke 
Riley, Robert Ryan, Jonas Uggli, Amanda Wachob und Duncan X. Das Vorwort 
stammt vom schwertätowierten Kunsthistoriker Matt Lodder, der die derzei-
tigen Strömungen der Tattookultur mit historischem Kontext begleitet.

„In Forever sieht man, was bei Tattoos möglich ist, aber auch was Tätowierer 
als Künstler noch entstehen lassen können. Erstaunlich.“ (Ox Fanzine)

„Eine im wahrsten Sinne des Wortes lebendige Galerie, die einer ebenso le-
bendigen Tattooszene entspringt.“ (thegap.at)

Tattoos sind zum Mainstream geworden. Hier kommt der Tattoo-Underground.

Style 22,5 × 29 cm

Matt Lodder, 
Nicholas Schonberger

texte
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R. Klanten, M. Hübner

224 24 × 28 cm

978-3-89955-444-1

Tactile Design and 
Visual Explorations

High Touch 

kategorien

Die heutige visuelle Kultur lebt von einem riesigen Reservoir an verschie-
denen Einflüssen aus allen möglichen Kulturepochen und Stilrichtungen. 
Kunsthandwerke wie Häkeln und Papercraft sowie die Gestaltung von Kostü-
men oder Masken treffen auf Techniken der traditionellen Kunst wie Installa-
tion, Skulptur, Collage, Fadenverspannung sowie Fotografie und Illustration.

Durch kunstfertige Kombinationen, Materialerweiterungen und ungewohnte 
Verbindungen entsteht eine neue Bildsprache. Auffällig für diese aktuelle 
visuelle Kultur ist ein oftmals handwerklicher Charakter, denn viele der Ar-
beiten setzen Geschicklichkeit und eine intensive, oftmals langwierige Be-
schäftigung mit den eingesetzten Techniken, dem Material oder dem ange-
wandten Stil voraus.

High Touch ist ein Begriff aus der Gestaltungstheorie und beschreibt eine 
zugängliche, menschliche Designsprache. Das Buch High Touch stellt aktu-
elle Arbeiten vor, die diesen Begriff zeitgemäß bereichern. Es präsentiert in-
novative, oftmals handgemachte Gestaltung, deren Reichtum auf der freien 
Verwendung aller zugänglichen Materialien und Stilmittel beruht – stets mit 
dem Anspruch, die Palette der visuellen Möglichkeiten sinnvoll zu erweitern.

High Touch zeigt, dass die Breite der Anwendungen dieser Designsprache 
enorm ist. Von der Werbung über die Markeninszenierung und Fotografie bis 
hin zu Produktdesign, Bühnenbild und Szenografie bewegen sich die tat-
sächlichen oder naheliegenden Einsatzgebiete der versammelten Arbeiten.

„Eine reiche Inspirationsquelle für Kunst, Mode und Lifestyle.“ (Quality)

Die raumgreifende Bildsprache der aktuellen visuellen Kultur wird durch Techniken und Stile 
aus Kunst und Kunsthandwerk erweitert.

€ 39,90 {D} 

vollfarbig, Hardcover

Grafikdesign, Kunst
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24 × 19 cm400

R. Klanten, H. Hellige, A. Mollard, A. Sinofzik

Los Logos 6

kategorie

über das buch

Los Logos ist die weit über Fachkreise hinaus stilbildende Gestalten-Buch-
serie über zeitgemäßes Logodesign. Auf 400 Seiten im bewährten Querfor-
mat ist die aktuelle Ausgabe Los Logos 6 das maßgebliche Recherchehand-
buch und Standortbestimmung für Gestalter.

Das Kompendium bietet einen definitiven Überblick über die aktuellen Trends, 
Entwicklungen und Fortschritte dieser gestalterischen Königsdisziplin, die 
für eine Marke, eine Firma, eine Philosophie oder auch ein Individuum den 
entscheidenden Beitrag zur Identitätsstiftung leistet.

Was 2000 mit Los Logos als aufsehenerregende Pionierarbeit begann und 
mit den Fortsetzungen über die Jahre erfolgreich ausgebaut und ergänzt 
werden konnte, wird von dem jüngsten Spross dieser beliebten Buchfa-
milie weitergeführt. Oftmals kopiert, aber nie erreicht, überzeugt auch der 
sechste Teil der Serie durch die Qualität der Auswahl in Breite und Spitze 
sowie der kompetenten Strukturierung und Einordnung in verwandte 
Logofamilien.

Los Logos 6 bietet die umfassendste Übersicht über aktuelles Logodesign 
und ist für Grafiker ein Pflichtbuch.

Los Logos 6 ist das maßgebliche Handbuch für zeitgemäßes Logodesign.

Grafikdesign

€ 39,90 {D}

vollfarbig, Hardcover, Querformat
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Han Slawik, Julia Bergmann, 
Matthias Buchmeier, Sonja Tinney

Container Atlas
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Handbuch der 
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€ 49,90 (D)

Container Atlas zeigt die gesamte Bandbreite aktueller Containerprojekte 
und bietet darüber hinaus ausführliche Hintergrundinformationen, um die-
ser aktuellen Entwicklung auf den Grund zu gehen. Container werden Werbe-
flächen, Pop-Up-Stores und temporäre Ausstellungen, Ausgangspunkt und 
Projektionsfläche für Alltag und Events urbaner Nomaden. Weil Container-
strukturen nicht für die Ewigkeit bestimmt sind, erforschen Architekten und 
Planer die möglichen Anwendungen. Sie bauen kurzfristiger, beziehen sich 
auf schnellere Trends und gehen spielerisch mit diesem Baukastensystem 
um. Auch anspruchsvolle, mondäne Wohnhäuser und Bürogebäude können 
auf diese Art entstehen – Gebäude, die im urbanen Raum wie auch in ländli-
cheren Gegenden irritieren, provozieren und inspirieren, Projekte, die funkti-
onale und ästhetische Maßstäbe setzen.

Mit aufschlussreichen Texten zeigt Container Atlas die historische Ent-
wicklung des Einsatzes von Containern in der Architektur auf und stellt 

die verschiedenen Typen vor. Heute werden nicht nur Standard-Seefracht-
Container benutzt, sondern auch modulare Teile, die aus verschiedenen Ma-
terialien oder mit maßgeschneiderten Ausschnitten bestellt werden können. 
Erfahrungsberichte von Fachleuten beschreiben Pläne und Kosten sowie 
die Lösungsansätze für konkrete Problemstellungen. Für Architekten, Pla-
ner, Kulturaktivisten, Event- und Marketingmanager wird auf diese Art deut-
lich, ob und wann welcher Container für ein anstehendes Projekt am besten 
geeignet ist.

Architekt und Professor Han Slawik beschäftigt sich mit seinem Team seit 
Jahren theoretisch und praktisch mit Containerarchitektur und modularem 
Bauen und hat sich als internationaler Experte zu diesen Themen einen Na-
men gemacht.

Das Buch ist in englischer und deutscher Sprache erschienen.

Überseecontainer sind unverwüstlich, preiswert und modular. Immer häufiger werden aus ihnen 
temporäre Bauten und mobile Strukturen wie Pavillons, Ausweichbauten, Büros, Galerien und Bars 
gebaut. Das Phänomen hat einen Namen: Containerarchitektur.

kategorie

Architektur

untertitel

Deutsche Ausgabe: 978-3-89955-294-2Englische Ausgabe: 978-3-89955-286-7

Februar 2013
release
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978-3-89955-443-4

Visualizing 
Sustainability

Cause and Effect

herausgeber

ausstattung

seiten format

preis

„Die Kommunikationsindustrie ist das einzige Instrument, welches die Fähig-
keit besitzt, in dem benötigten Ausmaß und in dem gegebenen engen Zeit-
fenster, das uns verbleibt, die notwendige Bildung für eine nachhaltige Ent-
wicklung zu vermitteln.“—Lester Brown, Worldwatch Institute

Vor diesem Hintergrund erscheint Cause and Effect: Visualizing Sustainabi-
lity, das erste Buch, das eine neue Bildsprache der Nachhaltigkeit übermit-
telt und sich auf die Frage bezieht, wie Kommunikationsmaßnahmen unser 
Verhalten gegenüber der Umwelt positiv beeinflussen kann. 

Nachhaltigkeit ist keine Option, sondern eine Notwendigkeit, der sich auch 
Gestalter und ihre Auftraggeber stellen müssen. Firmen, Institutionen, NGOs 
und Politiker wollen sich als innovativ und verantwortungsbewusst präsen-
tieren. Ob Marken und Produkte als nachhaltig wahrgenommen werden, ent-
scheidet zukünftig über ihren Erfolg. Unterschiedlichste Zielgruppen sollen 
somit erreicht, sensibilisiert, überzeugt und zu einer bewussten  Lebensweise 
angehalten werden. Doch „Jute statt Plastik“ und Latzhosenästhetik waren 
gestern; heute muss eine aktuelle Bildsprache gefunden werden. 

Cause and Effect versammelt Beispiele aus aller Welt, die eine zeitge-
mäße, glaubwürdige und nachvollziehbare Bildsprache rund um das Thema 

 Nachhaltigkeit entwickeln. Das Spektrum reicht dabei von Kampagnen, Pla-
katen, Broschüren und digitalen Medien bis Interventionen und Guerilla-
Marketing. Grafikdesigns, Infografiken und Illustrationen kommen ebenso 
zum Einsatz wie Fotografien. 

Die Beispiele in Cause and Effect inspirieren und fordern heraus, sie machen 
weitreichende Zusammenhänge und technische Prozesse deutlich, sie erklä-
ren und motivieren. Insgesamt zeigen sie eine unvergleichbare Bandbreite der 
relevantesten, intelligentesten und unterhaltsamsten Kommunikationsmaß-
nahmen und Lösungsansätze, die es um das Thema Nachhaltigkeit zurzeit gibt.

Mitherausgeber Stephan Bohle ist Gründer und Geschäftsführer von future-
strategy, einen Think Tank mit dem Fokus auf Nachhaltigkeitsstrategien 
und Nachhaltigkeitskommunikation. Zudem arbeitet das Beiratsmitglied der 
Deutschen Umweltstiftung als freier Berater und Dozent in den Bereichen 
Nachhaltigkeitsmanagement, Design und Marketing.

„Durchblättern und inspirieren lassen!“ (Biorama)

„Jute statt Plastik“ und Latzhosenästhetik waren gestern; dieses Buch zeigt die neue Bild-
sprache der Nachhaltigkeit.

Grafikdesign
€ 39,90 {D}

vollfarbig, Flexicover

Stephan Bohle, R. Klanten, S. Ehmann
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24 × 30 cm240

Jan Middendorp, H. Hellige, R. KlantenScripts, Hand-Lettering 
and Calligraphy 

Hand to Type

Hand to Type ist eine Sammlung von handgefertigten und digitalen Schriftar-
ten, die die Schönheit der handgeschriebenen Schriftform präsentiert. Eine 
Reihe von den aktuell erfolgreichsten und originellsten Schriftkünstlern wird 
im Buch mit ihren bemerkenswerten Kalligrafien und Schriftzügen vorge-
stellt. Neben Schriftkünsten im lateinischen Alphabet sind auch kyrillische, 
arabische und griechische Schreibschriftarten vertreten.

Die reichlichen visuellen Beispiele im Buch sind durch aufschlussreiche In-
terviews ergänzt, die Redakteur Jan Middendorp mit herausragenden Kal-
ligrafen und Schreibkünstlern durchgeführt hat. Hand to Type bietet auch 
seltene Einblicke in die Umwandlungsprozesse von handgearbeiteten Buch-
staben in digitale Fontdateien. Renommierte Gastautoren führen in die Ent-
stehungsgeschichte von weniger vertrauten Skripten ein, wie zum Beispiel 
arabische und indische Schriftsysteme, einmalige Druckschriften der Schul-
bücher des Vorkriegsdeutschlands sowie Handbeschriftungen, die früher die 
Amsterdamer Kneipenfenster verzierten.

Hand to Type enthält Interviews mit Ken Barber, Timothy Donaldson, Tony Di 
Spigna, Gemma O‘Brien, Luca Barcellona, Niels Shoe Meulmann, Brody Neu-
enschwander, Gabriel Martínez Meave und Reza Abedini.

Mit Beiträgen von folgenden Designern:
Francesca Biasetton, Alison Carmichael, Allan Daastrup, Louise Fili, Cláu-
dio Gil, Gray 318, Cyrus Highsmith, Brian Jaramillo, Seb Lester, Letman, Ga-
briel Martínez Meave, Erik Marinovich, Marina Marjina, Laura Meseguer, Greg 
Papagrigoriou, Alejandro Paul, Stephen Rapp, Ricardo Rousselot, Paul 
Shaw, Wissam Shawkat, Dana Tanamachi, John Stevens, Underware, Laura 
Worthington und anderen.

Enthält Sonderkapitel von folgenden Autoren:
Nadine Chahine, Rick Cusick, Ramiro Espinoza, Kimya Gandhi and Dan Reynolds , 
Patrick Griffin, Florian Hardwig, Shoko Mugikura und Alexei Vanyashin.

Von der Schönheit und Kunst, handgeschriebene Schriften zu gestalten.

vollfarbig, Hardcover

€ 39,90 {D}

kategorie

Typografie
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Visual Storytelling

Inspiring a New 
Visual Language

R. Klanten, S. Ehmann, F. Schulze

256

isbn

24 × 30 cm

978-3-89955-375-8

über das buch

titel

Zwischen Infografik, Illustration und taktilem Design entsteht eine neue, informative und unter-
haltsame Bildsprache.
Immer mehr Daten werden gesammelt. Immer mehr Informationen sind ver-
fügbar. Zu jeder Zeit, an jedem Ort. Die wesentliche Herausforderung besteht 
darin, aus diesen Daten die wertvollen Informationen, die überraschenden Er-
kenntnisse und die relevanten Stories zu extrahieren.
 
Eine neue Generation von Designern, Illustratoren, Grafikdesignern und Da-
tenjournalisten nimmt diese Herausforderung an und entwickelt eine Vielfalt 
neuer visueller Darstellungsformen. Sie erweitern die kreative Bandbreite der 
bekannten Formen visuellen Erzählens und nutzen Grafikdesign, Infografik, Il-
lustration und Fotografie, um Informationen in ebenso eleganter wie unter-
haltsamer Weise zu vermitteln. In Tageszeitungen und Magazinen, auf Web-
sites, in der Werbung, in Museen und in Geschäftsberichten wird die visuelle 
Darstellung von Zusammenhängen intensiv eingesetzt.
 
Visual Storytelling ist das erste Buch, das sich ausschließlich auf zeitgemäße 
und experimentelle visuelle Erscheinungsformen und Erzählweisen fokussiert, 

die sich explizit als solche klassifizieren lassen. Die hier präsentierte reich-
haltige Auswahl bahnbrechender Beispiele wird mit einer Einleitung und Tex-
ten von Magazinexperte Andrew Losowsky sowie Interviews mit der New York 
Times, Francesco Franchi, Density Design, Carl Kleiner, Antoine Corbineau, 
Golden Section Graphics, Les Graphiquants und Peter Grundy kontextualisiert 
und eingehend erläutert.
 
Die inspirierenden, kenntnisreichen, interaktiven und unterhaltsamen Ar-
beiten und Texte in Visual Storytelling zeigen auf, wie die Kontextualisie-
rung von Informationen heute gestalterische und ästhetische Entwicklungen 
vorantreibt.

„Angereichert mit Interviews (…) bietet das Buch ein breites Spektrum an Infor-
mationen und vor allem Inspirationen.“ (novum)

Grafikdesign
kategorie

untertitel herausgeber

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Hardcover

€ 44 (D)
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über das buch

ausstattung

herausgeber

seiten format

preis

titel

R. Klanten, A. Sinofzik

21 × 26 cm256

978-3-89955-411-3

Introducing: 
Visual Identities for 
Small Businesses
kategorie

vollfarbig, Hardcover

Derzeit möchten viele junge Leute, die kreative Berufe gelernt haben, wieder 
mit den Händen arbeiten oder direkten Kundenkontakt haben, anstatt in ei-
nem Großraumbüro zu sitzen. Kleine Unternehmen aller Art werden heute über-
all auf der Welt von diesen Kreativen gegründet. Es entstehen Ladenlokale und 
andere Locations mit eigenem Charakter, die oft gleichzeitig Büro, Werkstatt, 
Lager und lokaler Treffpunkt Gleichgesinnter sind. Ob Florist, Fleischer oder 
Yogastudio – diese jungen Unternehmen benötigen ein eigenständiges, ganz-
heitliches Erscheinungsbild, das zu ihrer besonderen Dynamik passt.

Introducing: Visual Identities for Small Businesses stellt neuartige visuelle 
Auftritte solcher Unternehmen vor. Die frischen Arbeiten spiegeln die Krea-
tivität wider, die ihre Gründer mit ihren Geschäftsideen ausleben, und kom-
munizieren sie effektiv nach außen. Die im Buch präsentierten Beispiele be-
dienen die Bandbreite der wichtigsten Gestaltungstrends von heute – von 
minimalistisch und klassisch modern über retro und letterpress-nostalgisch 
bis spielerisch und skurril. Alle zeigen klar und deutlich, dass eine über-

zeugende visuelle Unternehmensidentität kein großes Budget benötigt und 
dass der Umgang mit Einschränkungen für das Erreichen einer originellen, 
schlüssig umgesetzten Idee durchaus kreativitätsfördernd wirken kann. 

Die Auswahl der in Introducing: Visual Identities for Small Businesses por-
trätierten Projekte ist weder auf vorab definierte Branchen noch auf spe-
zielle Kommunikationsmittel oder Stile begrenzt: Das pastellfarbene Brief-
papier einer Heiratsvermittlung oder die kreidebeschriftete Preistafel der 
heimelig dekorierten Bäckerei um die Ecke sind nicht weniger relevant als 
die von Hand gesetzte Visitenkarte eines Grafikdesigners. Es ist nicht die 
Ausrichtung oder Umsetzung, sondern vielmehr die individuelle Herange-
hensweise und unternehmerische Eigeninitiative, die all die unterschiedli-
chen Projekte im Buch thematisch zusammenhält.

„Oft erzwingen begrenzte Möglichkeiten besonders kreative Lösungen – wie 
vielfältig sie ausfallen können, zeigt der vorliegende Band.“ (novum)

Geschäftsausstattung und Erscheinungsbild für kleine, kreative Unternehmen.

Grafikdesign

€ 38 {D}
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untertitel

R. Klanten, S. Ehmann, S. Borges

24 × 28 cm288

978-3-89955-451-9

Interiors and Architecture for 
Restaurants and Bars

Let’s Go Out!

kategorien

Architektur, Essen und Trinken

vollfarbig, Hardcover

€ 39,90 {D}

Ausgehen, Feiern und gemeinsames Genießen sind nahezu Grundbedürfnisse 
des Menschen. Gerade im Zeitalter von digitalem Networking und Social Media 
nimmt der Bedarf nach realen Begegnungen und echten Erlebnissen erkennbar 
zu. Der Ort, an dem man isst und trinkt, spielt dabei eine fast ebenso wichtige 
Rolle wie die Gesellschaft, in der man sich dabei befindet. Je ausgefallener und 
authentischer die Umgebung, desto aufregender und denkwürdiger die Erin-
nerung. Designer, Architekten, Innenausstatter, Künstler und Gastronomen in 
aller Welt arbeiten daran, solch ungewöhnliche Treffpunkte zu schaffen, um 
Freunde, Partner, Geschäftsleute oder Unbekannte zusammenzuführen. 

Let’s Go Out! liefert einen aktuellen Überblick jenseits des klassischen Zu-
schnitts von Restaurant, Cocktail Bar oder Club.

Die Projekte in Let’s Go Out! machen deutlich, wie essenziell dabei Konzept 
und Einrichtung zum Erleben von Essen und Trinken beitragen. Diese ins-
pirierenden Beispiele sprechen alle Sinne an und verfeinern mit dem Ge-
schmack auch das visuelle Bewusstsein.

„Im 288-seitigen Bildband findet sich so manches Juwel zeitgenössischer 
Innen einrichtung.“ (schoener-wohnen.de)

Richtungsweisende Architektur und Inneneinrichtung für Restaurants, Bars und Clubs.
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978-3-89955-421-2

288 24 × 30 cm

R. Klanten, S. Ehmann, A. SinofzikCutting-Edge Collaborations 
between Designers, Artists 
and Brands

Taken By Surprise

kategorien

Wer sich heute mit Markenkommunikation befasst, steht vor grundlegenden 
Herausforderungen. Konsumenten werden kritischer und anspruchsvoller, 
filtern immer stärker das wirklich Relevante aus der Informationsflut he-
raus. Damit sind sie für herkömmliche Marken- und Werbebotschaften im-
mer schwerer zu erreichen. 

Taken By Surprise präsentiert Kommunikationsmaßnahmen, die überra-
schend raffiniert und relevant genug sind, um diese Hürde zu nehmen. Die 
Bandbreite reicht von limitierten Produkten und Signature-Kollaborationen, 
die im Zusammenspiel von Marken, Künstlern und Designern entstanden sind, 
wie zum Beispiel die Zusammenarbeit zwischen Julian Schnabel und May-
bach, Issey Miyake und Dyson, Sagmeister und Levi’s, Olafur Eliasson und 
BMW, Jonathan Meese und Stählemühle oder Terry Richardson und Colette 
bis hin zu einfallsreichen  Projekten von Damien Hirst, Red Hot Chili Peppers-
Bassist Flea, David  Lynch, Geoff McFetridge und Pharrell Williams.

Das Buch stellt unter anderem auch beeindruckende Exklusiv-Events, sagen-
hafte Messestände, Werbegeschenke, die zu Sammlerstücken wurden, und ein-
zigartige Guerilla-Kampagnen zur Schau. Porträts von Innovatoren wie Maison 
Martin Margiela, Bompas & Parr, Fiona Leahy, Krink und Trigger Happy Productions 
verleihen Einblick in den strategischen Prozess ihrer Entstehung und Umsetzung.
 
Somit bietet Taken By Surprise Werbeagenturen, Designern und Marketing-
abteilungen über 280 Seiten Inspiration für die Entwicklung von originelle-
ren, ausgefalleneren und attraktiveren Konzepten für Markenkommunika-
tion als je zuvor. 

„(…) beantwortet die Glaubensfrage, ob eine Allianz von Kunst und Kommerz 
unheilig sei, mit einem gut gelaunten: so what?.“ (A&W)

Geschickte Markenkommunikation verbreitet sich im Informationszeitalter nahezu von selbst.

Style, Architektur

vollfarbig, Hardcover

€ 49,90 {D}

untertitel
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978-3-89955-419-9

256 24 × 30 cm

Marie Le Fort, R. Klanten, S. Ehmann

Once in a Lifetime

Travel and Leisure 
Redefined

kategorien

Die Welt ist klein geworden. Reisen ist einfach, preiswert und kein echter 
Luxus mehr. Aber es gibt sie noch, die einmaligen Orte und Erlebnisse. Die 
besonderen Momente, für die man eine Reise unternimmt, egal ob mit klei-
nem oder großem Budget.

Once in a Lifetime stellt die neue Art zu reisen und zu verweilen vor. Der wahre 
Luxus ist es, sich Zeit zu nehmen für besondere Orte, unvergessliche Erlebnisse 
und Gelegenheiten. Ob nah oder fern, es geht um Reiseziele, die einen die Welt 
und sich selbst neu entdecken lassen. Allein dafür sind sie eine Reise wert.

Von verwunschenen Baumhaushotels und Glampingplätzen zu wunderbaren 
Eco- und Wellness-Resorts. Von Farmen zum Mitmachen über glamouröse 
Häuser, Züge und Schiffe bis zu schlichten Hotels an spektakulären Orten. 
Egal wo, es geht nicht um oberflächlichen Pomp, sondern um eine bewusste 
Entscheidung für Qualität und Entschleunigung.

Mitherausgeberin und Autorin der Texte in Once in a Lifetime ist die renom-
mierte Journalistin Marie Le Fort. Über Reisen und Design schreibt sie regelmä-
ßig für Zeitschriften wie Wallpaper*, Numéro und die Louis Vuitton City Guides.

„Wenn Sie das Buch Once in a Lifetime in die Hand nehmen, ist es um Sie ge-
schehen.“ (Geo.de)

„Wer dieses Buch in den Händen hält, wird von Fernweh übermannt.“ 
(WOHNREVUE)

„Dieser Bildband zeigt die schönsten Orte der Welt, an denen man mal über-
nachtet haben sollte – vom Baumhaus bis zum Supernobelhotel.“ (GQ.de)

Der wahre Luxus ist, anders zu reisen – sich Zeit zu nehmen für besondere Orte und einmalige 
Erlebnisse.

Style, Architektur
€ 39,90 {D}

vollfarbig, Hardcover

untertitel
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24 × 30 cm

978-3-89955-440-3

272

R. Klanten, S. Ehmann, S. Borges, L. FeireissPublic Architecture, 
Urbanism and Interventions

Going Public

ausstattung

herausgeber

seiten format

preis

Die Architektur der letzten Jahrzehnte war vom Bedürfnis nach Repräsen-
tation und dem Wunsch nach Abgrenzung geprägt. In jüngster Zeit ist eine 
wachsende Gegenbewegung entstanden, die auf den öffentlichen Raum als 
Möglichkeit für Begegnung, Austausch und gemeinsame Erlebnisse setzt. Go-
ing Public präsentiert diese kreative Erneuerung unserer städtischen und au-
ßerstädtischen Landschaften. Die ausführliche Sammlung legaler und geplan-
ter aber auch inoffizieller Interventionen und Regenerationen verdeutlicht den 
enormen Umfang der aktuellen ästhetischen und funktionalen Renaissance 
der öffentlichen Architektur. Die hier aufgeführten Projekte zielen auf unter-
schiedlichste Ansätze, wie zum Beispiel die Förderung der zwischenmensch-
lichen Kommunikation und Stärkung des kommunalen Bewusstseins bis hin 
zu einem Entwurf zur verbesserten Teilhabe und Verbundenheit mit der Natur.
 
Durch den Wandel von der Industrie- zur Informationsgesellschaft entwickeln 
Städte neue Potenziale. Wo früher Kirchen und Marktplätze den Mittelpunkt 
gesellschaftlichen Lebens bestimmten, entstehen heute Gemeindezentren 
einer anderen Art. Neben Transformationen von bestehenden Plätzen, Parks 

und Ufern zeigt Going Public Gemeinschaftsgärten, Freiluftkinos, temporäre 
Installationen und andere Kulturprojekte, die neu errichtet wurden. Auch in-
novative Lösungen für klassische Anforderungen der Stadtmöblierung wie 
Bänke und Pavillons finden im Buch ihren Platz.
 
Darüber hinaus präsentiert Going Public Projekte, die uns aus dem städti-
schen Raum heraus in die Natur führen. Zeitgemäße Ruhestätten, Aussichts-
türme, Aussichtsplattformen, Lehr- und Wanderpfade nutzen den öffentli-
chen Raum anders als ihre traditionellen Pendants und ermöglichen so einen 
anderen Zugang zu Landschaft und Natur.
 
Zwischen offensichtlich und subtil sowie kurzlebig und nachhaltig variieren 
die Architekturprojekte und Designansätze in Going Public und bieten inspi-
rierende und überraschende Interpretationen unserer öffentlichen Umgebung.

„(…) derart inspirierend, dass es zur Pflichtlektüre für alle Stadt- und Land-
schaftsplaner werden sollte.“ (artline Kunstportal)

Die Wiederbelebung des öffentlichen Raumes.

Architektur
€ 49,90 {D}

vollfarbig, Hardcover
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R. Klanten, S. Ehmann, S. Borges

24 × 30 cm288

978-3-89955-422-9

Applying Radical 
Architecture

The Sky’s the Limit

In der Architektur scheint nichts mehr unmöglich. Jede Form, jeder Raum, 
jede noch so visionäre, radikale oder absurde Idee scheint nicht nur denk-
bar, sondern auch technisch machbar. Moderne Materialien und digitale 
Kons truktionswerkzeuge tragen wesentlich dazu bei, dass eine neue Ge-
neration von Architekten, Ingenieuren und Gestaltern die Wunschbilder der 
Vergangenheit in die Realität überführt. Dabei entstehen ebenso skulptu-
rale wie atmosphärische Räume, Gebäude und Installationen. Was diese 
Strukturen aber von den Exzessen der frühen Jahre des neuen Millenniums 
unterscheidet ist, dass sie den Einsatz spielerischer und experimenteller 
Elemente mit rigoroser Nutzbarkeit kombinieren. Trotz ihrer Radikalität wird 
darin gelebt und gearbeitet. 

The Sky’s the Limit zeigt die Arbeiten von jungen und etablierten Protagonis-
ten dieser Entwicklung aus aller Welt. Das Spektrum reicht von spektakulär 
geformten Strukturen und Fassaden bis zu neuartigen Ausprägungen von 

Wänden, Decken und Böden. Temporäre Projekte und urbane Interventio-
nen finden sich darunter ebenso wie dauerhaft geplante Bauwerke, Außen- 
ebenso wie Innenräume.

The Sky’s the Limit fordert Architekten, Ingenieure, Interiordesigner, Künst-
ler, Messebauer, Materialexperten und Ausstellungsplaner gleichermaßen 
heraus, neu zu sehen, weiter zu denken und anders zu bauen. Das Buch ist 
eine visuelle Reise an die Grenzen unserer räumlichen Vorstellungskraft, an 
der heute aber tatsächlich schon gebaut wird.

„(…) wir staunen über die Parade gebauter Zukunftsformeln in diesem meis-
terhaften Band.“ (Häuser)

„Die wunderbaren Fotos laden ein, sich von den zahlreichen Projekten auf 
eine inspirierende Reise um die Welt mitnehmen zu lassen.“ (BauNetz Wissen)

Die neuen Möglichkeiten unmöglicher Räume und Gebäude.

Architektur

vollfarbig, Hardcover

€ 49,90 {D}

untertitel
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Mutabor

20 × 14 cm192

978-3-89955-455-7

Lingua Digitalis

Dictionary for a 
Connected World seiten format

preis

ausstattung

kategorie

Mutabor hat sich zu einer der wichtigsten und kreativsten Designagenturen 
Deutschlands entwickelt. Bekannt geworden sind sie unter anderem für ihre 
prägnanten Logos und Icons, wie zum Beispiel das aktuelle Logo der deut-
schen Bundesliga. Aus dieser Kernkompetenz hat Mutabor über die Jahre 
einen umfassenden Designansatz für die interdisziplinäre Präsentation von 
Marken aufgebaut. Ihre preisgekrönten Projekte für Kunden wie Audi, Adidas, 
Deutsche Telekom und BMW reichen über die Gestaltung von Printmedien bis 
hin zu Showrooms und großen Automobilmesse-Auftritten. Ein wichtiger Teil 
ihrer Arbeit ist die optimale Markenpräsentation im digitalen Umfeld.

In Lingua Digitalis zeigt Mutabor anschaulich, wie man Logos und Icons für 
digitale Medien wie iPad, Apps oder Interface Design entwickelt. Anhand von 
mehr als tausend Beispielen und zum Teil unveröffentlichten Piktogrammen 
erklärt das Buch den Entstehungsprozess der Arbeiten aus der  strategischen 

Perspektive der renommierten Kreativen und erläutert, wie man sich als Ge-
stalter den Zugang zu komplexen oder abstrakten Aufgabenstellungen über 
verschiedene Plattformen erschließen kann. Wer das Buch kauft, bekommt 
außerdem Zugang zu 150 lizenzfreien Icons zum Gratis-Download.

Mit einer Kombination aus gedrucktem und interaktiven Material ist Lingua 
Digitalis Werkzeug und Ratgeber für den Designeralltag. Durch die Breite 
der versammelten Arbeiten ermöglicht das Buch tiefe Einblicke in die Vor-
gehensweise eines weltweit anerkannten Designunternehmens zwischen 
virtueller und realer Welt. 

Mutabor ist auch verantwortlich für die langjährigen Gestalten-Bestseller 
Lingua Grafica und Lingua Universalis.

Mutabors Beitrag zur Entwicklung von Logos im digitalen Umfeld.

Grafikdesign € 29,90 {D}

vollfarbig, Flexicover, Querformat, inkl.
gratis Downloads von 150 lizenzfreien Icons

untertitel
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R. Klanten, B. Meyer

Papercraft 2

Design and Art with Paper

isbn

978-3-89955-333-8

256 24 × 30 cm

herausgeber

über das buch

titel

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Hardcover, inkl. DVD

€ 44 (D)

Herausragende Gestaltung mit Papier.
Kein anderes Material hat die Entwicklung der Menschheit so sehr geprägt 
wie Papier. Als Papier in unserem digitalen Zeitalter als Medium zur zeitna-
hen Informationsübermittlung verstärkt an Bedeutung verlor, entdeckten 
Gestalter und Künstler zunehmend seine bleibenden kreativen Möglichkei-
ten. Dieser Trend zur Gestaltung mit Papier ist seither ungebrochen.
 
In den letzten Jahren haben kreative Disziplinen wie Szenografie, Mode-
design und Werbung die vielfältigen Möglichkeiten dieses Werkstoffes für 
sich entdeckt, neue Ideen eingebracht und vorhandene Techniken perfek-
tioniert. Die Einsatzgebiete und Ausdrucksformen von Arbeiten mit Papier 
haben eine ungeahnte Breite und Qualität erreicht.
 
Papercraft 2 zeigt anhand zahlreicher neuer Projekte die aktuelle Entwick-
lung zeitgemäßer Gestaltung mit Papier und Pappe. Das Buch dokumentiert, 
wie Designer mithilfe der unterschiedlichsten Techniken, vom Schneiden über 
Falten und Kleben bis hin zum Schichten und Collagieren, auf höchstem ge-
stalterischen Niveau Kommunikationsdesign und Produkte sowie Kunstwerke 

aus Papier und Karton erschaffen. Dabei ist ein deutlicher Qualitätsschub ge-
genüber früheren Arbeiten zu erkennen, denn neben Illus trationen, Skulpturen 
und dreidimensionalem Grafikdesign werden komplexe räumliche Installatio-
nen, Mode und Kunstobjekte geschaffen, die auf aktuelle Gestaltungstrends 
reagieren und ihrerseits andere Gestaltungsdiszi plinen inspirieren.
 
Die über 250 Seiten des Buches sowie zusätzliches Bonus-Videomaterial auf 
DVD machen Papercraft 2 zur Dokumentation der kreativen Möglichkeiten, die 
dem ursprünglichen Grundstoff für Informationsübermittlung innewohnen.

„Dass dieses Material viel mehr auf dem Kasten hat als nur triste Schreib-
unterlage zu sein, beweist der (…) Bildband auf wunderschön anzusehende 
Weise.“ (KUNST Magazin)

„Eine umfassende Nachzeichnung der interdisziplinären Projekte, die den 
aktuellsten Stand des Arbeitens mit Papier in Kunst und Design zeigen.“ 
(HANDMADE Kultur)

kategorien

Grafikdesign, Kunst

untertitel
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978-3-89955-414-4

24 × 30 cm288

S. Ehmann, S. Borges, R. KlantenNew Architecture for 
New Learning

Learn for Life

Wie gut und wo wir lernen hängt unmittelbar zusammen. In unserem digita-
len Zeitalter stellen Medien eine ungeheure Menge an Wissen zur Verfügung. 
Dessen Vermittlung gestaltet sich zwangsläufig anders als früher, denn 
Frontalunterricht ist nicht mehr zeitgemäß. Die Räumlichkeiten, in denen 
wir in verschiedenen Alters- und Lebenssituationen lernen, müssen heuti-
gen Anforderungen gerecht werden und sehen dadurch anders aus. Neue 
Lernorte fördern das Lernen, indem sie uns inspirieren und Hilfsmittel be-
reitstellen sowie neue Möglichkeiten für effektive Zusammenarbeit und den 
Austausch von Wissen in Gruppen eröffnen.

Learn for Life versammelt ein breites Spektrum anregender Beispiele von 
Architektur und Räumlichkeiten, die progressive und kollaborative Lern-
modelle unterstützen. Neben klassischen Orten für das Lernen, wie Kinder-
gärten, Schulen, Universitäten, Bibliotheken und Bildungszentren, die neu 
durchdacht sind, präsentiert das Buch auch kommerzielle Projekte, deren 
architektonische Innovation uns zu neuen Vorstellungen vom Arbeiten in 

Büros, Unternehmenszentralen, Konferenzzimmern, Tagungsräumen und 
Laboren führt. Diese werden durch experimentellere Projekte wie flexible, 
informelle und temporäre Installationen und Ausstellungen ergänzt, die 
weitere Aspekte des sich rasant entwickelnden Bereichs Lernen im neuen 
Millennium aufdecken.

Die Beispiele in Learn for Life zeigen auch, wie man Farben, Beleuchtung 
und Raumordnung sowie Spielelemente und Überraschungsmomente kreativ 
einsetzen kann, um Lernziele zu erreichen. Die Ergebnisse machen deutlich, 
dass der kreative Einsatz von Architektur und Interior Design der Wissens-
vermittlung nicht nur einen neuen physischen Rahmen gibt, sondern auch 
den Lernprozess insgesamt beleben und zeitgemäß voranbringen kann.

„Der wunderbare Bildband (…) stellt uns neue Räume und interessante Kon-
zepte (…) vor.“ (AIT)

Neue Räume für ein neues Lernen – nicht nur in Kindergärten, Schulen und Universitäten.

Architektur
€ 44 {D}

vollfarbig, Hardcover

untertitel
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isbn

über das buch

ausstattung

herausgeber

seiten format

preis

titel

978-3-89955-418-2

17 × 24 cm256

R. Klanten, S. EhmannCreative Jewelry Design

A Girl’s Best Friends

kategorien

untertitel

Schmuck ist im Trend. Ob Glamour, Gothic, Pop oder Minimalismus – rund 
um eines der ältesten und immer wieder innovativsten Kulturgüter der Welt 
finden sich derzeit viele ungewöhnliche Entwürfe, Materialien und Gestalter. 
A Girl’s Best Friends dokumentiert diese Entwicklung durch eine eklektische 
Auswahl aktueller Arbeiten aus aller Welt. 

Schmuck ist Vielfalt. Seine Formensprache reicht von traditionell bis modern. 
Geometrische Formen finden sich ebenso wie organische, Elemente der Folk-
lore ebenso wie die Idee der Collage. Die Palette der verarbeiteten Materialien 
reicht dabei von Gold, Silber und Edelsteinen bis zu Kunststoff, Porzellan, Leder, 
Holz, Federn oder Haar. Daraus entstehen Ketten, Ringe, Armreifen, Ohrringe 
und Broschen, aber auch experimentelle, körpererweiternde Dekorationen. 

A Girl’s Best Friends zeigt Arbeiten von herausragenden Schmuckdesignern 
wie Ted Noten, Saskia Diez, byAMT oder Kelsey Quan, Modelabels wie Bless, 

technologisch innovativen Künstlern wie Nervous System und Gestaltern 
aus anderen Bereichen. 

Somit eröffnet A Girl’s Best Friends eine umfassende, neue und andere 
Sichtweise auf den Schmuck von heute.

„Genauso wie die Kronjuwelen westlicher Königshäuser – allerdings ohne 
Gold und Edelsteine.“ (SPIEGELOnline) 

„Innovative Konzepte, außergewöhnliche Materialien und mutige Designer 
beleben die zeitgenössische Schmuckszene.“ (Goldschmiede Zeitung)

„Der Bildband (…) zeigt die Entwicklungen neuester Trends des Schmuck-
designs und bietet eine beeindruckend vielfältige Auswahl von Arbeiten 
heraus ragender Schmuckdesigner.“ (Schmuck Magazin)

Kreatives Schmuckdesign jenseits von Luxus und Pomp.

Produktdesign, Style

€ 29,90 {D}

vollfarbig, Hardcover
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isbn

über das buch

ausstattung

herausgeber

seiten format

preis

titel

978-3-89955-423-6

21 × 26 cm224

TwoPoints.NetVisual Rebellion 
in Design 

Pretty Ugly

kategorien

Über Schönheit lässt sich nicht streiten. Das Gemälde Les Demoiselles 
d’Avignon von Picasso wurde als hässlich verschmäht, gilt aber heute als 
Wendepunkt der Malerei. Die Ballettmusik Le Sacre du Printemps von Stra-
winsky verursachte bei der Uraufführung einen Skandal, gilt aber nun als 
Schlüsselwerk des 20. Jahrhunderts.

Während Kunst hässlich sein durfte, musste Design funktionieren. Obwohl sich 
seit Hunderten von Jahren in der Kunst neue Stile nach ästhetischen Umbrüchen 
etablieren, haben neue Trends im Design und in der visuellen Kommunikation 
lange Zeit nur versucht auf andere Weise ansprechend zu wirken. Seit ein paar 
Jahren jedoch verweigern sich auch Kreative aus diesen Bereichen dem etab-
lierten Verständnis von Schönheit. Dada-Grafik oder nicht lesbare Typografie 
werden benutzt, um Eigenheit zu reklamieren und Aufmerksamkeit zu erregen.

Pretty Ugly versammelt reichhaltige Beispiele dieser aktuellen visuellen, me-
thodologischen und konzeptionellen Rebellion nicht nur im Grafikdesign und 
in der visuellen Kommunikation, sondern auch in Möbeldesign, Modedesign, 

Schmuckdesign, Skulptur, Kunst und Fotografie. Hier werden die Vorreiter 
der ästhetischen Randale gezeigt, wie zum Beispiel Antoine & Manuel, Mirko 
Borsche, Maarten Baas, Non-Format, Raf Vancampenhoudt und Vier5, die be-
wusst disharmonische Formen, Farben und Perspektiven auswählen. 

Die Arbeiten in Pretty Ugly zeigen deutlich, dass eine führende Positionie-
rung heutzutage weniger vom gekonnten Handwerk entschieden wird, son-
dern viel mehr über den erfolgreichen Einsatz identitätsstiftender Elemente, 
die von der Mehrzahl noch als hässlich empfunden, vom Kenner jedoch er-
kannt und geschätzt werden. Aufschlussreiche Interviews mit Bethan Laura 
Wood, Cox & Grusenmeyer, Drawsword’s Rob van den Nieuwenhuizen und 
Nacho Carbonell stützen die Tatsache, dass dieses aktuelle Phänomen ei-
nen enormen Einfluss auf die Gestaltung von morgen hat. 

„Das erste Manifest für das zeitgenössische Anti-Design.“ (art-magazin.de)

„Schöner als makellose Schönheit.“ (LigaStudios)

Ästhetische Randale von den Vorreitern künftiger Gestaltung.

Style, Grafikdesign
€ 35 {D}

vollfarbig, Flexicover

untertitel
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isbn

über das buch

ausstattung

herausgeber

seiten format

preis

titel

978-3-89955-413-7

176 24 × 28 cm

R. Klanten, H. HelligeRational Graphic Design 
& Illustration 

Echoes of the 
Future

kategorien

Heute beziehen junge Grafiker zunehmend Prinzipien der klassischen Mo-
derne und anderer Stile der Vergangenheit wie Letterpress in den Gestal-
tungsprozess ein. Statt sie zu kopieren, werden sie so synthetisiert, dass 
eine neue Ästhetik daraus entsteht, die trotzdem hochwertig, zeitlos und 
nachhaltig wirkt. Erst wenn man historische Beispiele von Gebrauchsgrafik 
betrachtet, wird einem klar, wie deutlich die heutigen Arbeiten sich davon 
unterscheiden.

Jetzt zeigt Echoes of the Future die weitere Evolution dieser aktuellen ge-
stalterischen Entwicklung. Das Buch versammelt Grafikdesign und Illus-
tration, die weitgehend mit einer bewusst eingeschränkten Palette an 

Stilmitteln  geschaffen wurden. So entstehen Arbeiten, die älter wirken und 
Langlebigkeit ausstrahlen. Diese angestrebte Nachhaltigkeit steht im Ge-
gensatz zum schnellen Wechsel von Stilen in den letzten Jahren und der 
visuellen Vergreisung, die daraus entsteht. Gerade in unsicheren wirt-
schaftlichen Zeiten nutzen Marken, Produkte und Geschäfte besonders oft 
eine Visualisierung, die den Eindruck von Seriosität und Dauerhaftigkeit 
vermittelt.

Echoes of the Future ist eine inspirierende Kollektion von hervorragen-
den Arbeiten, die ein kollektives visuelles Gedächtnis bedienen und dabei 
ebenso zeitgemäß wie zeitlos sind. 

Das neue Streben nach langlebiger Gestaltung in der Grafik und Illustration.

Grafikdesign, 
Illustration

vollfarbig, Softcover

€ 35 {D}

untertitel
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über das buch

titel

untertitel

isbn

Letman

160 21 × 26 cm

978-3-89955-453-3

The Artwork and Lettering 
of Job Wouters

Letman

kategorien

ausstattung

seiten format

preis

von

Unter dem Künstlernamen Letman ist der Niederländer Job Wouters welt-
bekannt und setzt in der Verbindung von Illustration und Handschrift neue 
Maßstäbe. Letman kreiert nicht nur meisterhafte dekorative Buchstaben 
und Schriftbilder, sondern erschafft in seinen Arbeiten ein spannendes Hyb-
rid aus Grafikdesign, Siebdruck, Graffiti, Illustration und Malerei.

Die handgeschriebenen Schriftzüge von Letman verweisen auf Einflüsse aus 
orientalischen Zeichensystemen. Für seine typografischen Kompositionen  
wurde er schon von Kunden wie Audi, Heineken, Tommy Hilfiger, Eastpak und 
Universal beauftragt. Im Bereich Editorialdesign und Druck arbeitet Wouters 
unter anderem für das New York Times Magazine, Playboy, Creative Review 
und It’s Nice That.

Letman ist die erste Monografie des in Amsterdam lebenden Künstlers und 
Preisträgers des renommierten Dutch Design Award.

„Wer dekorative Schriftgestaltung vom Feinsten sehen möchte, dem sei 
 Letman empfohlen, denn hier zeichnet der Meister!“ (novum)

„Ein Feuerwerk an Inspiration.“ (PAGE)

„Job Wouters a.k.a. Letman zählt ohne Frage zu einem der bedeutendsten 
Schriftkünstler unserer Zeit.“ (Typolution)

Letman setzt mit seinen typografischen Kompositionen neue Maßstäbe in der Verbindung von 
Illustration und Handschrift.

Grafikdesign, 
Illustration

€ 29,90 {D}

vollfarbig, Hardcover
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978-3-89955-452-6

144

The Work of Olaf Hajek

Olaf HajekBlack Antoinette

isbn

über das buch

ausstattung

seiten format

preis
kategorien

Olaf Hajek ist einer der weltweit erfolgreichsten und bekanntesten illus-
trativen Künstler. Man findet seine Arbeiten in Zeitungen wie The New York 
Times und The Washington Post, in Zeitschriften wie Rolling Stone und Time, 
in Anzeigen renommierter Marken und auf Briefmarken aus Großbritannien. 
Dabei ist es besonders auffällig, dass Hajek trotz der Bandbreite seiner in-
ternationalen Auftraggeber keine stilistischen Kompromisse eingehen muss. 
Seine Arbeiten finden gerade wegen ihres charakteristischen Stils bei den 
unterschiedlichsten Kunden großen Anklang. Parallel dazu erlangen seine 
freien Werke stetig wachsende Beachtung auf dem Kunstmarkt.

Folkloristische Naivität und Frische prägen die farbenprächtigen Illustratio-
nen und texturierten Gemälde von Olaf Hajek. Mit der gelungenen Mischung 
von Einflüssen aus westafrikanischer und lateinamerikanischer Volkskunst 
kreiert er surrealistische Gegenüberstellungen von märchenhaften Fanta-
sien mit umgeordneten Realitäten. Sein „magischer Realismus“ bereichert 
die eigenen Perspektiven eines jeden Betrachters.

Black Antoinette ist eine Sammlung Olaf Hajeks aktueller Arbeiten, die in den 
letzten drei Jahren entstanden sind. Das Buch beinhaltet Werke, die für Ga-
lerien kreiert wurden, sowie redaktionelle Aufträge und kommerzielle Por-
träts. In den Arbeiten ist deutlich zu verfolgen, wie sein Stil in dieser Zeit 
freier und malerischer wurde.

Dr. Philipp Demandt, der Leiter der Alten Nationalgalerie in Berlin, verortet 
in seinem Vorwort Olaf Hajeks Werk im Spannungsfeld zwischen Kunst und 
Auftragsarbeit.

„Eine faszinierende Sinnesreise in eine mystische, magische Welt.“ (plus 
Magazin)

„Viel zu schön fürs Bücherregal.“ (Berliner Kurier)

Illustration, 
Kunst € 39,90 {D}

vollfarbig, Hardcover

titel

untertitel

Aktuelle Arbeiten von einem der international gefragtesten illustrativen Künstler.

von

24,5 × 33 cm
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über das buch

titel

untertitel

von

isbn

978-3-89955-447-2

24 × 28 cm160

Oliver Jeffers

The Art of Oliver Jeffers

Neither Here Nor 
There

herausgeber

ausstattung

seiten format

preis

kategorien

Richard Seabrooke

vollfarbig, Hardcover

€ 29,90 {D}

Oliver Jeffers ist als Illustrator und Autor von Kinderbüchern weltweit be-
kannt. Internationale Bestseller wie Kleiner Sternenfänger, Pinguin gefunden 
und Der unglaubliche kleine Bücherfresser werden für ihren Fantasiereich-
tum nicht nur von Kindern und Eltern geliebt, sondern auch von Kritikern ge-
feiert und wurden mehrfach mit renommierten Preisen ausgezeichnet.

In Neither Here Nor There präsentiert Oliver Jeffers die volle Bandbreite sei-
ner Kreativität. Mit Malerei, Collage, Installationskunst und Kollaborations-
projekten erzählt er tiefgehende, pointierte Geschichten und formuliert 
anhand seiner geübten Beherrschung der Raumgestaltung provokative, 

 philosophische Fragestellungen. Diese Werkschau sammelt im Wesentli-
chen Arbeiten und Skizzen, die für ein allgemeines Publikum noch nicht zu 
sehen waren, sowie bisher unveröffentlichte Werke. 

Oliver Jeffers wurde 1977 in Australien geboren, ist in Nordirland aufgewach-
sen und lebt mittlerweile in New York. Man findet seine Zeichnungen in Zeit-
schriften wie The Guardian, Newsweek, The Irish Times und Wired sowie in 
Auftragsarbeiten für Kunden wie Sony PSP, Starbucks und United Airlines. 
Seine Werke waren zudem schon in diversen Ausstellungen in Städten wie 
New York, Dublin, London, Sydney, Washington DC und Belfast zu sehen.

Der weltberühmte Kinderbuchillustrator zeigt die Bandbreite seines Könnens.

Illustration, 
Kunst
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über das buch

titel

untertitel

von

isbn

978-3-89955-454-0

24 × 30 cm224

Stephan Doitschinoff

The Art of Stephan 
Doitschinoff 

CRAS

ausstattung

seiten format

preis

kategorie

CRAS stellt aktuelle Arbeiten des Künstlers Stephan Doitschinoff vor. Doit-
schinoff gilt als eines der aufregendsten Talente der brasilianischen Kunst-
szene und seine Arbeiten werden in Museen und Galerien auf der ganzen Welt 
ausgestellt. Seine Werke basieren auf einer zutiefst symbolisch verschlüs-
selten Sprache und ikonoklastischen religiösen sowie folkloristischen Ele-
menten. Mit seiner scharfen Kritik an unserer modernen Gesellschaft liefert 
er einen Einblick in andere politische und philosophische Dimensionen. Seine 
Gemälde und anderen Arbeiten beinhalten weit mehr als oberflächliche reli-
giöse Anspielungen und erzählen von Denunzierung, Verzicht und Bekenntnis.

CRAS dokumentiert Bilder, Skulpturen, Installationen und Performances der 
letzten vier Jahre. Eindrucksvolle Detailaufnahmen fangen die Komplexität 
von Stephan Doitschinoffs Werk ein. 

Das Design für CRAS stammt von Pedro Inoue, der bereits Doitschinoffs Erst-
lingswerk Calma gestaltet hat. Gemeinsam haben Inoue und Doitschinoff 
speziell für CRAS eine Serie von „illuminierten“ Texten entworfen, die Philo-
sophie und Symbolik des Künstlers erklären.

Bilder zwischen afro-brasilianischer Folklore, alchemistischer Symbolik und zeitgenössischer 
Popkultur.

Kunst
€ 44 {D}

vollfarbig, Leinen-Hardcover
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über das buch

titel von

isbn

Frank Höhne

160 21 × 26 cm

978-3-89955-456-4

The Book of Bock

ausstattung

seiten format

preis

kategorie

Die Lust, die Frank Höhne am Zeichnen hat, spricht aus jeder seiner Arbeiten, 
und sein schräger Humor ist ansteckend. Sein Stil ist eigenwillig, manchmal 
kindisch naiv. Höhne macht, wie er selbst sagt, „an sich einfach das, worauf 
ich Bock habe.“ Aber das macht er so gut, dass er sich binnen kürzester Zeit 
zu einem der angesagtesten Illustratoren Deutschlands entwickelt hat. Zu 
seinen Kunden zählen BMW MINI, Nike und Aveda, aber auch Bild am Sonntag, 
Brigitte und NEON.

In The Book of Bock liefert Frank Höhne seine einzigartige Perspektive auf die 
Berufswahl des Illustrators und wie man die Freude an der Arbeit  beibehält. 

Egal, ob man selbst kreativ arbeitet oder nicht, die leidenschaftliche, mit 
viel Wortwitz geschmückte illustrierte Reise durch Höhnes Welt macht ein-
fach Riesenspaß – oder totalen Bock, wie er sagen würde.

Frank Höhne ist von den Dingen inspiriert, die ihn zum Menschen machen. 
Dazu sagt der Berliner: „Eine Darmspiegelung ist für mich achtmal mehr Input 
als ein Museum für angewandtes Irgendwas.“

„Frank Höhne macht ‚Bock’.“ (KUNST Magazin)

Frank Höhne übermittelt auf seine eigene Art und Weise die Freude am Beruf als Illustrator.

Illustration

€ 29,90 {D}

vollfarbig, Hardcover
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Cutting Edges

Contemporary Collage James Gallagher, R. Klanten, H. Hellige

224

isbn

24 × 30 cm

978-3-89955-338-3

über das buch

titel

Die Renaissance der Collage in Kunst, Illustration und Gestaltung.
Die Collage besitzt eine herausragende Tradition in der bildenden Kunst 
der Moderne. Diese von Einflüssen aus Surrealismus, Dadaismus und Kons-
truktivismus geprägte Technik ist in den 1920er- und 1930er-Jahren durch 
Künstler wie John Heartfield, El Lissitzky und Hannah Höch zur etablierten 
Kunstform aufgestiegen. Heutzutage entdeckt eine neue Generation junger 
Künstler und Illustratoren die Collage für sich.
 
Cutting Edges versammelt aktuelle Arbeiten, die durch die Vereinigung nicht 
verwandter Elemente etwas Neues schaffen. Obwohl manche Künstler auch 
den Computer einsetzten, entstanden die meisten Collagen von Hand mit 

analogen Techniken und oftmals unter Verwendung gefundener Versatzstü-
cke. Wichtig für die Arbeiten ist nicht nur das Hinzufügen von Bildelementen, 
sondern auch das bewusste Weglassen, Löschen oder Zerstören. 
 
Die Zusammenstellung von unterschiedlichsten Materialien zitiert durchaus 
charmant vergangene Zeiten, aber Cutting Edges belegt, dass eine neue Ära 
der Collage begonnen hat.
 
Für die kunsthistorische Einordnung der aktuellen Wiederentdeckung der 
Collage sorgen Texte der Kuratorin Dr. Silke Krohn.

Grafikdesign, 
Kunst

kategorien

untertitel herausgeber

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Hardcover

€ 39,90 (D)
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R. Klanten, K. Bolhöfer, A. Mollard, S. Ehmann

Delicate

New Food Culture

isbn

978-3-89955-369-7

240 21 × 26 cm

herausgeber

über das buch

titel

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Flexicover

€ 38 (D)

Besser, leckerer, schöner und leidenschaftlicher zu essen ist das gemeinsame Ziel einer inter-
nationalen Szene kleiner handwerklicher Produzenten, Läden, Restaurants, Aktivisten, Gestalter 
und Veranstalter.
Essen ist so viel mehr als nur das Erfüllen eines körperlichen Grundbedürf-
nisses. Essen spricht alle Sinne an, fördert die Gesundheit und das Wohlbe-
finden und ist mehr denn je Ausdruck von Haltung, Identität, Lebensgefühl 
und Kultur.
 
Rund um den Globus entwickelt sich eine junge Food-Entrepreneur-Szene, 
in der Kreative, Handwerker und Aktivisten zusammenkommen. Diese Szene 
strebt danach, kreativer, sinnlicher und verantwortungsbewusster mit un-
seren Lebens- und Genussmitteln umzugehen. Sie eint die Leidenschaft fürs 
Essen als Erlebnis und die hohe Wertschätzung von Qualität, Herkunft, Äs-
thetik und Verarbeitung.
 
Delicate stellt die Protagonisten dieser Entwicklung mit ihren Projekten, 
Räumlichkeiten und Produkten vor. Das Buch dokumentiert ein Spektrum, 
das von kleinen Bierbrauern, Kaffeeröstern und Schokoladenmachern bis hin 
zu Künstlern, Eventveranstaltern und Zines-Schreibern reicht.
 

Das Buch präsentiert neue Eventkonzepte, die Essen auf bewährte und 
überraschende Art als Medium für Kommunikation und soziale Interaktion 
nutzen. Orte wie Shops, Märkte und Restaurants werden zum Treffpunkt all 
jener, die lernen, mitmachen, kosten und genießen wollen.
 
Die experimentellen Projekte in Delicate sind Wegbereiter für ein besseres 
Verständnis von Ernährung und eine neue Lust am Essen.

„Mit Essen spielt man also doch: Das Buch zeigt die kreativsten Installa-
tionen, Shops und Restaurants, die die Themen Essen und Kunst stilvoll 
vereinen .“ (InStyle)

„Eine Liebeserklärung an das Essen.“ (essen-und-trinken.de)

„Das schön gestaltete Buch (…) befasst sich mit Menschen und Projekten, 
die eine Leidenschaft für Lebensmittel zeigen und kreativ damit umgehen.“ 
(H.O.M.E.)

kategorien

Essen und Trinken, Style

untertitel
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Boxed & Labelled Two!

New Approaches to 
Packaging Design

R. Klanten, M. Hübner, S. Ehmann

224

isbn

24 × 30 cm

978-3-89955-378-9

über das buch

titel

Die suggestive Macht des Kommunikationsmittels Verpackung.
Die Verpackung gibt einer Ware ihr Gesicht. Sie gibt ihr damit eine visuelle 
Identität, die nicht nur die Platzierung im Warenregal, sondern auch unsere 
Kaufentscheidung innerhalb weniger Sekunden beeinflussen kann. Über die 
letzten Jahre hat sich das Verständnis der Rolle, die Verpackung spielt, je-
doch verändert. Wurde die Verpackung früher als verlängerter Arm der Print-
werbung – eine bloße Projektionsfläche von Logos und Markenbotschaften – 
betrachtet, so nimmt man sie heute als eigenständigen Teil des gesamten 
Kommunikationskonzepts wahr.
 
Boxed & Labelled Two! dokumentiert die Hauptströmungen in der aktuellen 
Verpackungsgestaltung, die allesamt das Verlangen nach Wahrhaftigkeit be-
dienen. Heute gibt es zum einen eine verstärkte Tendenz, die altbewährten 
Werte eines Produktes hervorzuheben, zum Beispiel mit einem Retrolook, der 
auf eine wohlige Reaktion im Sinne von „Ah, genau wie bei Oma“ abzielt. Oder 
es werden schlichte Lösungen verwendet, die mit einer natürlichen Erdver-
bundenheit im Altpapierstil ehrlich statt marktschreierisch wirken sollen. Am 
anderen Ende des gestalterischen Spektrums gibt es auch Verpackungen, 
die sehr spielerisch mit Grafikdesign, Muster und Illustration umgehen, um 
ein Produkt so zu ästhetisieren, dass es unverwechselbar erscheint.
 

Da sich unsere Beziehung zu Lebensmitteln in letzter Zeit – besonders im Hin-
blick auf Herkunft und Qualität der Zutaten – stark geändert hat, befasst sich 
die Mehrheit der Arbeiten im Buch mit diesem Thema. Aber auch andere Bei-
spiele aus einer großen Bandbreite von Produkten verdeutlichen die Qualitä-
ten, die die Vorreiter in der Evolution von Verpackungskonzepten ausmachen.
 
Obwohl die Arbeiten in Boxed & Labelled Two! von minimalistisch bis verspielt, 
von eindeutig bis offen reichen, werden mit allen diesen Ansätzen Informa-
tionen und Emotionen zielgerichtet kommuniziert. Besondere Merkmale wer-
den hervorgehoben, um die Produkte effektiv voneinander zu differenzieren. 
Kurzum: Dieses Buch macht auf unterhaltsame Weise die Macht des Kommu-
nikationsmittels Verpackung deutlich.

„Wegweisendes Verpackungsdesign.“ (PAGE Online)

„Wie man Verpackungen gekonnt als Kommunikationswerkzeug nutzt, zeigt 
der zweite Band von Boxed and Labelled und präsentiert wunderbare Ideen, 
die von minimalistisch bis weltverbessernd und grandios reichen.“ (novum)

Grafikdesign, 
Produktdesign

kategorien

untertitel herausgeber

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Hardcover

€ 44 (D)
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über das buch

ausstattung

herausgeber

titel

isbn

seiten format

preis

978-3-89955-415-1

208 24 × 28 cm

Tim Finke, Sebastian Manger, Stefan Fichtel

Informotion

Animated Infographics

kategorie

untertitel

Das Erstellen von Infografiken ist eines der spannendsten und dynamischsten 
Arbeitsfelder für Kreative zwischen Design und Journalismus. Mehr noch als 
statische Infografiken helfen heute animierte, linear erzählte Info grafiken da-
bei, komplexe Zusammenhänge kompakt zu vermitteln. Einsatz finden diese 
Darstellungsformen in Fernsehen und Internet sowie immer mehr auch auf 
mobilen Geräten oder an öffentlichen Orten. Sie sind im redaktionellen Zusam-
menhang ebenso zu sehen wie in Werbung und Unternehmenskommunikation.

Dank moderner Hard- und Software sind den Möglichkeiten kaum noch Gren-
zen gesetzt. Selbst in einem flüchtigen Medium wie dem Fernsehen ist bei-
spielsweise die Erstellung animierter Infografiken auf Basis tagesaktueller 
Daten gang und gäbe. Eine große Bandbreite an Umsetzungsmöglichkeiten 
ist aber nicht zwangsläufig gleichbedeutend mit inhaltlicher Qualität. Ge-
rade bei der Vermittlung wichtiger und sensibler Informationen resultiert die 
Botschaft unmittelbar aus den Details der Darstellung. Wer in diesem Be-
reich reüssieren will, muss seine Werkzeuge kennen. 

Informotion ist das erste Buch, das die Grundlagen für die Erstellung wir-
kungsvoll animierter Infografiken versammelt und anhand von Beispielen 
erklärt. Aspekte von Datenvisualisierung, Infografik und Möglichkeiten im 

Bewegtbild werden ebenso thematisiert wie Faktoren, die die Informations-
aufnahme aufseiten des Betrachters begünstigen.

Jedes Buch enthält einen exklusiven Zugangscode, um zahlreiche Beispiele 
von animierten Infografiken sowie ihre Making-ofs online abzurufen. Die 
Wechselwirkungen zwischen den detailreichen Beschreibungen in der Print-
ausgabe mit dem ausgesuchten Bewegtmaterial machen Informotion zur 
besonders praktischen Hilfe sowohl für Studierende und Berufsanfänger wie 
auch für professionelle Designer und Medienschaffende.

Das Buch wird von Tim Finke und Sebastian Manger sowie Stefan Fichtel he-
rausgegeben. Fichtel, der mit seinem Studio ixtract renommierte Kunden wie 
Porsche, Siemens, WWF, Handelsblatt, Bayer und National Geographic be-
treut, hat auch das Vorwort geschrieben.

„(…) eine empfehlenswerte Einführung in ein Thema, zu dem es bisher kaum 
Fachliteratur gab.“ (PAGE)

„Eine praktische Hilfe für Studierende und Berufsanfänger, aber auch für pro-
fessionelle Designer und Medienschaffende.“ (weave)

Das erste Buch zu den Grundlagen animierter Infografik.

Grafikdesign

vollfarbig, Hardcover, 
inkl. gratis Video-Downloads

€ 49,90 {D}
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Der Buchstabe

Der Buchstabe ist ein grafisches Zeichen (engl.: character), 
der zur Wiedergabe von Sprachlauten verwendet wird.  
Ein Buchstabe kann einen Laut oder auch mehrere Laute 
bezeichnen. Im modernen Desktop-Publishing wird das  
Zeichen auch Glyphe genannt. In der Typografie ist eine 
Glyphe die grafische Darstellung eines Schriftzeichens. 
 Der Buchstabe ist das kleinste Element, um ein Wort zu 
bilden oder einen Text zu formen, deren Anordnung wie-
derum die typografische Form und Lesbarkeit eines Textes 
entscheidend bestimmt.
 
Versalien und Gemeine

Großbuchstaben werden als Versalien oder Versalbuchsta-
ben bezeichnet. Für Kleinbuchstaben wird der Fachbegriff 
Gemeine verwendet (*  S.63, Entstehung der Schrift). Ver-
salien orientieren sich an drei geometrischen Grundformen: 
Dreieck, Kreis und Quadrat (*  Kap. Gestaltung, S. 28, 29). 
Die Formen- und Richtungskontraste sind dabei grundle-
gend für die Anmutung der Buchstabenform (Abb. 19 – 21).
Die Abb.  22 zeigt das konstruierte Prinzip Renaissance-Ma-
juskel „M“ nach Albrecht Dürer (1471–1528).

Hinweis: Siehe dazu auch Schriftgestaltung, S. 85 – 90. 
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Anatomie des Buchstabens

Die Summe aller Elemente eines Buchstabens vermittelt 
die wesentlichen Eigenschaften einer Schrift. Die einzelnen 
Buchstabenelemente werden mit fachspezifischen Begriffen 
bezeichnet: 

Neben den sichtbaren Räumen spielen auch die Weißräume 
zwischen den Buchstaben eine entscheidende Rolle. Der 
Innenraum eines Buchstabens wird als Binnenraum, auch 
Punze, bezeichnet. 
 Das Alphabet ist die visuelle Wiedergabe aller lautlichen 
Einheiten einer Sprache in fester Abfolge. 
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Der Farbe-an-sich-Kontrast, auch Buntkontrast, entsteht 
automatisch, sobald Farben verwendet werden (Abb. 64).  
Er bezeichnet auch den Kontrast zweier Farben zueinander.
 Der Hell-Dunkel-Kontrast. Hier bilden Weiß und Schwarz 
(Abb. 65) den stärksten Hell-Dunkel-Kontrast, Violett und 
Schwarz dagegen den geringsten Kontrast.  
 Der Warm-Kalt-Kontrast (Abb. 66). Die Farben der 
linken Hälfte des Farbkreises, von Blauviolett bis Gelbgrün, 
sind so genannte kalte Farben (*  S. 21). Die Farben der 
rechten Hälfte, Gelb bis Rotviolett, sind so genannte warme 
Farben. In der Farbperspektive (*  S. 21) unterstützt der 
Kalt-Warm-Kontrast den räumlichen Eindruck. 
 Der Qualitätskontrast (Abb. 67) bezieht sich auf das Aus-
maß der Buntheit, z. B. des Unbuntseins der Farben, also 
auf Unterschiede in der Farbqualität. Küppers nennt dieses 
ästhetische Unterscheidungsmerkmal auch Buntgrad bzw. 
Unbuntgrad. Beispiel dafür ist ein Kontrast, der zwischen 
gesättigten, leuchtenden Farben und stumpfen, trüben und 
gebrochenen Farben besteht. 
 Beim Simultankontrast verändern die Farben, abhängig 
von ihrer Umgebung, ihren Charakter. So wirkt z. B. dieselbe 
Farbe auf einem hellen Hintergrund dunkler und umgekehrt 
auf einem dunklen Hintergrund heller (Abb. 68). Oder es 
lässt ein so genannter warmer Hintergrund einen Farbton 
kühler wirken, während ein kühler Hintergrund den gleichen 
Farbton wärmer wirken lässt (Abb. 69). 
 Der Komplementärkontrast entsteht, wenn zwei Kom-
plementärfarben aufeinandertreffen, z. B. Orange und Blau 
(Abb. 70). Komplementärfarben liegen sich im Farbkreis 
gegenüber. Zwei Komplementärfarben ergeben in der Mi-
schung eine unbunte Farbe (*  S. 12, 13). Sind zwei Farben 
komplementär zueinander, verstärken sie sich gegenseitig in 
ihrer Leuchtkraft. 
 Der Quantitätskontrast beruht auf der Gegenüberstel-
lung verschieden großer Farbflächen, beispielsweise bei der 
Verwendung von großen Farbflächen und kleineren Farb-
elementen. Laut Johann Wolfgang von Goethe wirken folgen-
de Mengenverhältnisse vor allem harmonisch; Gelb-Violett: 
1:3, Orange-Blau: 1:2, Rot-Grün: 1:1 und Rot-Gelb-Blau: 6:3:8 
(Abb. 71  – 74).

Kontrastbeispiele im Layout

Formenkontraste 
– Geradestehende Schrift versus kursive Schrift 
– Sans Serif versus Schrift mit Serifen

Stärkenkontraste 
– Fetter Schriftschnitt versus normaler Schriftschnitt 
–  Weiße Papieroberfläche versus Grauwirkung des 

Satzspiegels
– Helles Bild versus dunkles Bild 

Größenkontraste 
– Großer Schriftgrad versus kleiner Schriftgrad 
– Großflächige Abbildung versus kleinflächige Abbildung 
– Breite Spalte versus schmale Spalte

Farbkontraste 
– Schwarzer Grundtext versus rot ausgezeichneter Text 
– Farbe versus Komplementärfarbe  
– Weiße Papieroberfläche versus Grauwirkung des Textes 

Flächenkontraste 
– Kurze Seitenfläche versus lange Seitenfläche (Format) 
– Große Textblöcke versus kleine Textblöcke  
– Breiter Rand versus schmaler Satzspiegel

Ordnungskontraste 
– Waagerechte Anordnung versus senkrechte Anordnung. 

Gestaltung / Gestaltungsgrundlagen Gestaltung / Gestaltungsgrundlagen3.4 3.4

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

120 121

Format Auflösung Bildrate Verbreitung

PAL 720 × 576 25 fps Europa, Teile Asiens, Afrika u.a.

NTSC 720 × 480 30 fps USA, Japan u.a.

Gängige Aufzeichnungsformate im SD-Bereich sind:  
Digi-Beta, Beta SP (analog) und DVCPro50. Im so genann-
ten Amateur- und semiprofessionellen Bereich kommen 
mini-DV, DV Cam und DVCPro25 hinzu.

High Definition-Format 

High Definition (HD) setzt sich zunehmend auch in Europa 
durch. In den USA und insbesondere in Japan hat sich HD 
längst etabliert; dort haben gesetzliche Verordnungen die 
Einführung von HDTV erheblich beschleunigt. Derzeit wer-
den beim HDTV zwei Formate angeboten: 720p und 1080i. 
Bei 720p beträgt die Auflösung 1280 × 720 Bildpunkte. Dabei 
wird immer das Vollbild übertragen. Alle Bildzeilen werden 
also zugleich angezeigt; das „p“ nach der Zahl (720p) steht 
dabei für progressiv. Das HD-Format vergrößert die Auflö-
sung um das Vier- bis Fünffache der Standard Definition 
(*  S. 119, SD). Im Gegensatz zu SD arbeitet HD, ebenso 
wie der Computer, mit Hilfe quadratischer Pixel. Auch hier 
existieren zwei verschiedene Standards mit jeweils zwei 
unterschiedlichen Bildwechselraten. 
  Das Format 1080i steigert die Auflösung auf 1920 × 1080 
Bildpunkte. Allerdings arbeitet 1080i mit einem Zeilen-
sprungverfahren wie das bisherige SDTV. Sofern ein Bild 
nicht voll gezeigt, sondern mithilfe zweier zeitlich aufeinan-
der folgenden Halbbilder dargestellt wird, spricht man von 
interlaced. Dieses Format wird 1080i genannt. Die folgende 
Übersicht zeigt die TV-Formate im Vergleich. 

TV-Formate Standard TV (SDTV) HDTV HDTV

Bezeichnung PAL 720p 1080i

Bildaufbau interlaced progressiv interlaced

Linien 720 1280 1920

Zeilen 576 720 1080

Pixel 414.720 921.000 2.073.600

 

Tests haben ergeben, dass das Format 720p genauso de-
tailgetreu empfunden wird wie 1080i, bei dem man letztlich 
immer nur 540 Zeilen pro Halbbild gleichzeitig sieht. Dabei 
kommt es allerdings auf den Bildinhalt an. Bei stehenden 
Bildern wirkt die höhere Auflösung des 1080i-Formats po-
sitiver auf den Betrachter; bei Bewegungen wirken in der 
Regel 720p-Bilder filmischer. 

Format Auflösung Bildrate Verbreitung

720p 1280 × 720 25 fps Europa, Australien

720p 1280 × 720 30 fps  USA, Japan, Asien

1080i 1920 × 1080 25 fps  Europa, Australien

1080i 1920 × 1080 30 fps  USA, Japan, Asien

Die Wahrnehmung von High Definition

Unbestritten ist, dass ein mit HD-Technik aufgezeichnetes 
Bild mehr Detailtiefe und Brillanz liefert, selbst wenn es in 
SD konvertiert wurde, so z. B. für eine Standard-DVD oder 
für die konventionelle Ausstrahlung in PAL oder NTSC. 
  Darüber hinaus vermittelt das bei HD verwendete  
16 : 9-Bildformat, im Gegensatz zum PAL- und NTSC-typi-
schen 4 : 3-Seitenverhältnis, einen Bildeindruck, der eher 
dem menschlichen Sehfeld entspricht. 
  Doch 1080i wird vom Betrachter nicht immer als das 
bessere HD-Bild empfunden, obwohl es eine höhere Auf-
lösung als 720p erreicht. Stattdessen kann das Vollbild-
verfahren von 720p für einen „filmischen“ Gesamteindruck 
sorgen, da auch Filmkameras mit Vollbildern arbeiten. 
Daraus ließe sich die Schlussfolgerung ziehen, dass 1080p, 
also die höchste Auflösung in Verbindung mit dem Voll-
bildverfahren, ein idealer Kompromiss wäre. Allerdings 
würde dieses Format enorme Anforderungen an die Über-
tragungstechnik und Bandbreite stellen. Aus diesem Grund 
wird sich dieses Sendeformat vorerst nicht durchsetzen.
  Bei der Beurteilung der Bildqualität spielen viele Fakto-
ren eine Rolle, u. a. das Quellmaterial (Sport, Fiktion etc.), 
die Art der Übertragung (mp2, mp4 / H.264 Kompression 
etc.) oder auch das darstellende Gerät. Vor allem dann, 
wenn dieses Gerät (Fernseher, Projektor etc.) eine Größen-

Digitale Medien / Bewegtbild Digitale Medien / Bewegtbild5.4 5.4176 177

Effektraster sind spezielle Rasterformen und -strukturen wie 
z. B. Kornraster, Linienraster, Kreisraster oder Kreuzlinien-
raster. 
 Das frequenzmodulierte Raster (FM-Raster), auch sto-
chastisches Raster (Abb. 27), ist ein Effektraster mit hoher 
Auflösung. Die frequenzmodulierte Rasterung ist ein Verfah-
ren zur Halbtonsimulation mit Rasterpunkten gleicher Grö-
ße. Die Anzahl der Punkte, die in einem bestimmten Bereich 
liegen, bestimmen den Farbton. Das FM-Raster ist sehr 
hochwertig, erfordert aber bei der Druckplattenkopie und im 
Druck größere Sorgfalt und eine andere Arbeitsweise. 

Tipp: Vorteile des FM-Rasters: Extrem detailreiches Druckbild 
durch die „Simulierung“ des Fotokorns; kaum Schwankungen 
im Druckzuwachs; geringe Farbschwankungen; keine sicht-
baren Rasterpunkte, deshalb keine unerwünschten Moiré-Mu-
ster (Interferenzmuster) (* S. 175, Abb. 25); separierte Farben 
wirken wie Sonderfarben. Nachteile: Die Details „entlarven“ 
eine schlechte oder ungenaue Bildbearbeitung; farbige glatte 
Flächen können fleckig erscheinen. 
 
Tipp: Das FM-Raster ist gut geeignet für hohe Ansprüche auf 
gestrichenen und gussgestrichenen Papieren.

Rasterwinkel

Bei regelmäßigen Rastern gibt der Rasterwinkel die Rich-
tung der Rasterung an, der von der Senkrechten aus gemes-
sen wird. Das menschliche Gehirn nimmt Winkel um 0 und 
90 Grad leicht wahr. So sind für einfarbige Darstellungen 
Diagonalstellungen von 45 oder 135 Grad üblich. Im mehr-
farbigen Druck werden für die unterschiedlichen Farben 
verschiedene Rasterwinkel verwendet. So können Überlage-
rungseffekte vermieden werden (*  S. 175, Moiré, Abb. 25). 
Im Offsetdruck verwendet man für die vier Farben Gelb, 
Magenta, Cyan und Schwarz die Winkel 0, 15, 75 und 45 
Grad (Abb. 28, 29) (*  S. 191, Rasterweiten- und Rasterwin-
kelmesser). 
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Reinzeichnung und Kontrolle

Die Reinzeichnung ist die Aufbereitung des Layouts (*  Kap.
Gestaltung, S. 43) zu einer verbindlichen Druckvorlage. Die 
Reinzeichnung hat die Aufgabe, die Vorlagen zu prüfen und 
bei Bedarf zu optimieren. Dieser Arbeitsschritt ist eng an die 
spätere Verarbeitung gebunden und berücksichtigt u. a. die 
Art des Drucks, die Bindung sowie mögliche Veredelungen 
des gedruckten Produktes. Eine gute Reinzeichnung kann nur 
im Dialog mit der Druckerei und dem Buchbinder ausgeführt 
werden. In der Regel ist das Ergebnis der Reinzeichnung eine 
Satzdatei, z. B. InDesign-Datei oder PDF-Datei (*  S. 181). 
Angelegt wird im Anschluss an die grafische Gestaltung. 
 In den Reinzeichnungsdateien wird der endgültige Stand 
aller zu druckenden Elemente (z. B. Schrift, Farbflächen, 
Bilder) im Format festgelegt. Des Weiteren werden verschie-
dene drucktechnische Parameter wie z. B. Farbmodus und 
Trapping eingestellt.
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Gestaltungsgrundlagen

Grundelemente

In der Regel besteht der Grundaufbau einer grafischen 
Gestaltung aus den Grundelementen Punkt, Linie und  
Fläche.
 Der Punkt ist das kleinste Element in der grafischen 
Gestaltung. Geometrisch betrachtet ist der Punkt ein null- 
dimensionales Objekt ohne jegliche Ausdehnung. Geo-
metrisch wird der Punkt in einem ebenen Vektormodell  
mit X-, Y-Koordinaten und in einem Rastermodell als ein-
zelne Zelle (*  Kap. Produktion, S. 174, Dot) dargestellt. 
Je nach Distanz können verschiedene große Punkte wahr-
genommen werden, oder mit der Aneinanderreihung von 
Punkten zu einer Fläche kann ein Raster (*  Kap. Produktion, 
S. 174) entstehen. Das bedeutet: Die Punkte werden nicht 
mehr isoliert, sondern als graue Fläche wahrgenommen 
(Abb. 42). 
 Die Gestaltung mit Punkten kann eine Vielzahl von An-
mutungen erzeugen. Bereits mit Aussagen zu Ortsbezeich-
nungen wie oben, unten oder mittig verbindet der Mensch 
bedingte Assoziationen. So kann der einzelne Punkt im Zen-
trum auf einer Fläche Ruhe ausstrahlen (Abb. 43), mit der 
Verschiebung aber Spannung auslösen (Abb. 44), mit einer 
Wiederholung Struktur und Texturen erzeugen (Abb. 45) oder 
durch gezielte Variabilität in Größe oder Farbe reizvolle In-
szenierungen zulassen (Abb. 46).
 Die Linie. Die Aneinanderreihung von Punkten mit kon-
stantem Abstand wird vom Auge als Linie wahrgenommen 
(*  S. 32 – 34, Gestaltungsgesetze). Adrian Frutiger, der 
Entwickler der Schrift Univers, sagt dazu, „dass jeder line-
are Ausdruck aus einem in Bewegung gesetzten Punkt ent-
steht.“10 Im Gegensatz zum Punkt, der an eine zentrale Mitte 
gebunden ist, kann die Linie einen dynamischen  
Charakter aufweisen. Die einfachste Form der Linie ist die 
Gerade. Als Senkrechte wirkt sie aktiv und leicht (Abb. 47), 
als Waagerechte passiv und schwer (Abb. 48). Geraden 
können zudem diagonal verlaufen. Verläuft eine Gerade von 
links unten nach rechts oben, dann wird sie als aufsteigende 

10 Frutiger, Adrian: Der Mensch und seine Zeichen (1978) 

Linie empfunden (Abb. 49). Wenn eine Linie jedoch von 
rechts unten nach links oben führt, wird diese als eine von 
links nach rechts fallende Linie wahrgenommen. 
 Das Auge tastet eine Fläche oder Form von links nach 
rechts ab (westliche Kulturen), da Lesegewohnheiten (*  Kap. 
Typografie, S. 61) auf das Sehen übertragen werden. Diese 
sind jedoch in einigen Kulturen wie z. B. in China recht ver-
schieden. 
 Linien können auch gebogen (Abb. 50) und gekrümmt 
sein. Sie sind vielfältig einsetzbar. Sie können verbinden 
(Abb. 51), in ihrem Verlauf Umrisse von Formen bestimmen 
(freie Linien), Flächen gliedern, sich zu Strukturen oder 
Schraffuren verdichten (Abb. 52), stützen und hervorheben, 
oder auch auf etwas hinweisen bzw. eine Richtung vorge-
ben. So kann der Pfeil verschiedene Aussagen machen.  
Er kann geradeaus, nach rechts oben oder nach rechts unten 
weisen, während der „Wendepfeil“ sich krümmt und in die 
Ausgangsrichtung zurückzeigt. 
 Ein Strich ist in der Regel eine meist kurze unregel-
mäßige Linie, eher die künstlerische Eigenart des Umgangs 
mit dem Pinsel. Eine Spirale ist eine offene Linie, die Ver-
bindung von außen nach innen oder von innen nach außen, 
mit der Tendenz zur starken Bewegung.
 Beachte: Eine Schriftzeile oder Linie, die in der mathe-
matischen Mitte einer Fläche steht, empfindet das Auge als 
zu tief (Abb. 53). Deshalb wird zwischen optischer und ma-
thematischer Mitte unterschieden. Die optische Mitte ist in 
der Gestaltung das optische befriedigende Maß. Waagerecht 
gelagerte Balken wirken immer etwas schwerer als senk-
rechte, wie die Abb. 54 und Abb. 55 hier zeigen. Beide Bal-
ken haben die gleiche Länge und die gleiche Breite (*  Kap. 
Typografie, S. 86, Gleichmaß und Differenzierung). 
 Die Fläche ist eine geschlossene geometrische Figur  
mit zwei Dimensionen. Sie wird von einer homogenen Fläche 
eingeschlossen, die in der Regel zweidimensional dargestellt 
und von einem oder mehreren Liniensegmenten formal be-
grenzt wird. Geometrisch wird eine Fläche in der Regel durch 
eine Folge von Koordinatenpaaren beschrieben. Mit einfachen 
Gestaltungsmitteln können verschiedene Anmutungen auf 
einer Fläche erzeugt werden.
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Es wird zwischen verschiedenen Varianten unterschieden, 
z. B. Schweizer Broschur (Abb. 74), englische Broschur 
(Abb. 75), französische Broschur (Abb. 76) oder Steifbro-
schur (Abb. 77).
 Gebundene Bücher, deren Buchblock über Gaze und 
Vorsatzblätter mit der Buchdecke verbunden sind, werden 
Festeinbände, Deckenbände oder auch Hardcover genannt. 
Eine Buchdecke (Abb. 81) besteht aus einem Vorderdeckel, 
einer Rückeneinlage und einem Hinterdeckel aus Pappe 
(*  S. 163), die auf einem Überzugsmaterial wie Gewebe, 
Papier oder Leder aufgebracht und verklebt werden. Buch-
decke und Buchblock werden mittels des Vorsatzpapiers 
miteinander verbunden. 
 Zusätzlich kann der Buchblock ein Kapitalband (Kapi-
tälchen, Abb. 78) oder auch ein Lesezeichenband (Abb. 79) 
erhalten. Auch ist ein Farbschnitt (Abb. 80) als Veredelung 
möglich.

Tipp: Es sollte früh entschieden werden, ob der Buchblock 
einen geraden oder runden Rücken erhält. Beachte, dass die 
erste und die letzte Seite im Inhalt immer 5 – 7 mm schmaler 
ist – je nachdem, wie stark der Buchbinder überklebt. Das 
sollte auch beim Layout dieser Seiten beachtet werden, damit 
mittig gesetzte Elemente stets zentriert stehen.

Selective Binding (dt.: Selektives Binden) bezeichnet ein in-
dividuelles Herstellungsverfahren von gebundenen Drucker-
zeugnissen. Aus einer Auswahl verschiedener Komponenten 
lassen sich z. B. Kataloge in mehreren Versionen herstellen, 
deren Inhalt auf die Wünsche verschiedener Kundengruppen 
abgestimmt ist. Mit dem selektiven Binden ist es möglich, 
für verschiedene Teilauflagen von Zeitschriften unterschied-
liche Anzeigenmotive zu wählen (*  Kap. Marketing, S. 221, 
230).

Finishing ist in der Weiterverarbeitung die allgemeine Be-
zeichnung für alle veredelnden Arbeitsschritte. Neben dem 
Lackieren und Kaschieren (*  S. 202) zählen zum Finishing 
auch Stanzen, z. B. des Registers (*  Abb. 82), Lochen 
(*  Abb. 83) und Perforieren (*  Abb. 84).

Produktion / Weiterverarbeitung6.5

Einfachstich oder Doppelstich vollzogen. Die Fadenheftung 
ist in der Buchherstellung die qualitativ hochwertigste und 
haltbarste Art der Heftung (Abb. 69). 
 Spiral- (Abb. 70), Plastik- (Abb. 71) und Drahtkammbin-
dungen (auch Wire-O-Bindung) gehören zu den Lose-Blatt-
Bindesystemen. Für diese Bindeverfahren werden Papier-
stapel einseitig gelocht und die entsprechende Bindung 
hindurchgeführt.
 Die Klebebindung ist eine fadenlose Heftung. Die ein-
fachste Art ist die Blockverleimung. Der Bund des Buch-
blocks wird geschnitten oder angefräst, sodass einzelne 
Blätter entstehen, die dann klebegebunden werden. Dafür 
werden verschiedene Leimsorten eingesetzt wie z. B. „Dis-
persion PUR“ oder „Hotmelt“. Bei der Blockklebebindung 
wird der feststehende Buchblock klebegebunden (Abb. 72).

Tipp: Bei der Klebebindung von stark geglätteten Papieren 
mit groß bedruckten Flächen im Bund wird die Verarbeitung 
mit PUR empfohlen. Mit dem so genannten Pull-Test wird die 
Klebebindung überprüft: Man zieht an einem Blatt im Buch-
block. Reißt die Seite und wird nicht herausgerissen, dann hat 
die Klebebindung den Test bestanden.

Bei der Fächerklebebindung – auch Lumbecken5 genannt – 
wird nach dem Einklemmen des Buchblocks der herausra-
gende Bund nach einer Seite aufgefächert und mit Klebstoff 
bestrichen (Abb. 73). Der Vorgang wiederholt sich beim 
Auffächern des Buchblocks zur anderen Seite. Der Leim er-
hält dadurch mehr „Angriffsfläche“ und die einzelnen Blätter 
mehr Halt. Das Verfahren wird für Einzel- und Sonderanferti-
gungen angewendet und ist nicht maschinell möglich.

Die Broschur

Der Begriff Broschur, auch Paperback, bezeichnet ein 
Buchbindeverfahren, bei dem der Umschlag direkt mit dem 
ein- oder mehrlagigen Block am Rücken verklebt oder gehef-
tet wird. Der Umschlag hat in der Regel dasselbe Format wie 
der Buchblock und besteht aus dem gleichen Material wie 
der Innenteil oder aus Karton. 

5 Benannt nach dem Buchbindermeister Emil Lumbeck (1886 – 1979)
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Überfüllungen

Blitzer sind unbedruckte, weiße Stellen zwischen ansto-
ßenden Farbflächen bei Druckerzeugnissen. Das Papier ist 
sichtbar (Abb. 30). Solche Stellen treten durch ungenaue 
Einrichtung der Druckmaschine oder durch Formverände-
rung des Papiers während des Drucks auf. Um die Gefahr 
von Blitzern zu verringern, kann man Flächen überdrucken 
oder geringfügig überlappen.
	 Überfüllungen	(Trapping) sind immer dann anzuwenden, 
wenn zwei verschiedene Farben (außer Weiß) aneinander 
anstoßen. Dabei werden Linien oder Flächen in Bezug auf die 
benachbarten Farbflächen geringfügig vergrößert (Abb. 31). 
Grundsätzlich wird immer die hellere Farbe überfüllt.
	 Aussparen ist das Ausgrenzen von Objektteilen, die 
unter anderen Objekten verborgen sind. Es verhindert, dass 
sich eine Farbfläche ungewollt mit einer anderen vermischt. 
Wird z. B. eine gelbe Fläche auf eine cyanfarbene Fläche 
gedruckt, mischen sich diese beiden Farben und es entsteht 
Grün (Abb. 33). Soll die Fläche Gelb und der Hintergrund 
Cyan bleiben, muss die gelbe Fläche in Cyan ausgespart 
werden (Abb. 32).
	 Überdrucken	ist das Gegenteil von Aussparen. Die ein-
zige Farbe, die auf „Überdrucken“ gestellt werden sollte, ist 
Schwarz. Beim Überdrucken werden die darunterliegenden 
Farbflächen nicht ausgespart, sondern überdruckt.

Tipp: Die Klebebindung, Fadenheftung oder Klammerheftung 
stellen unterschiedliche Anforderungen an den Anschnitt. Bei der 
Klebebindung ist es wichtig, dass jede Seite als Einzelseite be-
handelt wird. Die Seiten werden an allen vier Seitenrändern 
beschnitten. Der Innenrand wird gefräst (*  S. 206) und geklebt, 
so müssen Bilder, die in den Bund gehen, auch dort im Anschnitt 
stehen, damit Blitzer bzw. weisse Ränder vermieden werden.

Anbringen von Kontrollmitteln

Anlegemarken sind gedruckte Markierungen am Bogen-
rand. Sie zeigen an, an welchen Seiten der gedruckte Bogen 
anzulegen ist, damit er standrichtig gefalzt und beschnitten 
werden kann. 

Mit Passermarken,	auch	Passkreuzen (Abb. 34), wird die 
Passgenauigkeit der einzelnen Farben im Zusammendruck 
überwacht. Passkreuze werden in jedem einzelnen Farbaus-
zug (CMYK oder Sonderfarben) exakt an der gleichen Stelle 
positioniert. Stimmt der Zusammendruck, so stehen die 
Marken auf dem Druckbild exakt übereinander.
 Schnittmarken (Abb. 35) geben an, wie der Bogen auf 
das richtige Format geschnitten werden soll. 
 Immer markiert werden sollte die Druckanlage. Bei 
allen Produkten, die unbeschnitten oder mit Trennschnitten 
weiterverarbeitet werden, und bei denen der Satzspiegel 
(*  S. 190, Register) des Drucks übereinanderpassen muss, 
ist die Druckanlage unentbehrlich. Eine Druckanlage sind 
Markierungen, an denen im Bogendruck der Druckbogen 
pass- und registergenau ausgerichtet wird (Abb. 36).
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staltungs- und Medienprofis in ihrem Berufsalltag. Es ist in englischer und 
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In seiner über 40-jährigen Tätigkeit bei Braun hat sich Dieter Rams zweifel-
los als einer der einflussreichsten Designer des 20. Jahrhunderts etabliert. 
Seine klare und elegante visuelle Sprache hat nicht nur das Produktdesign 
über Jahrzehnte geprägt, sondern ebenso das grundlegende Verständnis 
davon, was Design überhaupt ist, kann und soll.

In der Tat sind die zehn Designthesen von Dieter Rams heute noch so re-
levant wie vor 20 Jahren, als er sie erstmals formulierte: Gutes Design ist 
innovativ. Gutes Design macht ein Produkt verständlich. Gutes Design ist 
ästhetisch. Gutes Design macht ein Produkt brauchbar. Gutes Design ist 
unaufdringlich. Gutes Design ist ehrlich. Gutes Design ist langlebig. Gutes 
Design ist konsequent bis ins letzte Detail. Gutes Design ist umweltfreund-
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Das Designverständnis von Dieter Rams wird in Less and More ausgiebig er-
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derten von Rams’ gestalteten Produkten sowie Skizzen und Modellen – von 
Braun-Stereoanlagen und Rasierapparaten bis zu den Regalsystemen, die er 
für Vitsœ geschaffen hat. Diese Arbeiten werden nicht nur durch zahlreiche 

Fotos präsentiert, sondern durch neue Texte internationaler Designexperten 
aktuell eingeordnet. Dabei werden auch die zeitlose Qualität seiner Designs 
sowie deren Entstehungsprozess beleuchtet. So erfährt das Werk von Dieter 
Rams, gerade vor dem Hintergrund der Wiederentdeckung von Funktionalität 
und Rationalität im Design der Gegenwart, eine zeitgemäße Neubewertung. 
Less and More zeigt auf eindrucksvolle Weise die Möglichkeiten, die Design 
für Hersteller und Konsumenten eröffnet – als ein Mittel, unser Leben besser 
zu machen, durch schöne, funktionale Lösungen, die gleichzeitig nachhaltig 
die Ressourcen schonen. 

Herausgeber von Less and More sind Prof. Dr. Klaus Klemp und Keiko Ueki-
Polet. Als einer der führenden Experten auf dem Gebiet des Produktdesigns, 
der seit vielen Jahren mit Dieter Rams bekannt ist, kennt Klaus Klemp des-
sen Arbeit wie fast kein anderer. Keiko Ueki-Polet ist eine der renommier-
testen Designkuratorinnen Japans, mit dem Designgeschehen in Ost und 
West bestens vertraut und am Suntory Museum in Osaka tätig.

„Unvergessliche Klassiker.“ (art: Das Kunstmagazin)
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rorum que magnihit fugitis aut maximi, 
sitam ea volliatur? Rissimo lorereped 
ex es solore lab id molorro in rempore 
icabore rehenetur aliam aut voles au-
dae dem quam, secum eum facesequae 
consequ aepudam quia voluptiur repel in 
et faccustibus, nonsenis aut quisqui rero 
mi, ipiet lam ant ut maio et hil molupta 
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volor andipsapis sit, illaut volore offi-
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pictur? Qui de illuptae. Dae nis illiberum 
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labo. Con el ilis aut adipicabo. Et quam, 
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nonessint laceper rovitatur, quuntios ute-
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totate nihillaborum consectur a dempos 
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arume sequidionse dic tem quam, necae 
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expla autem quaectur reium, est ut harit 
et, occupta turitio exerovi denditaestem 
erum disiti sum quo cus experem eos 
id et odi ad earibus, comnias aut veles 
ma sam quas se aut ut ut quiam ipidita 
volupta qui omnimust, quo blamusc 
idiorem porporit, quatum fuga. Nequis 
ipsam re dolupta tiisitiam aspiendaes 
unt anduciis sum inist excest odio essi 
nuscia doluptatur apientorro modi sed 
modisimpori to volupta ectio. Et autem 
aut voluptas aut voluptatur, que quunti-
bus sum ariandi aute sed quiassi musan-
de mporibust la auda voluptis solorro 
videscietur ad quod elest re volenda 
eribero to vent amus nimus expe consers 
pedipsum aut lam aspe volorporia as 
antis ad utae cus, aut minctus magnam 
imagnis moluptam, veleseque ommo-
lup iendis aut abor sum el moluptias es 
eum volum non natem intibus mos sim 

quibusaped quam, int occuptas dunt 
porerenis alit aut lis nia vendunt oritatu-
rem aut quam fuga. Itas estota volut opta 
duciaturion re, sum cusae nistotas rero 
est lit, to cupidenit mo oditis es sitem et, 
tem explam volorum ilique sequas con 
coribus aut volores minus sitiundae lab 
inullor aepelliqui nestio quat.
Ga. Ceperrum adi volorep erspero id 
quundia iur miliberrum nis volorib erchil 
iur acit ulparib ustiatusdae nim ipsum 
etur sed ulloriscilit quos est incilit, cusda 
alibus ipiciisciur sundestrum doluptam, 
sent et volupta tectorp ossenda ped eosa 
pa adis aut quatecto tempos quia quunt.
Luptat aut et laccatem ut fuga. Andis ut 
atescipita di a dolorenimin cusci same il 
et landipsantis dolo blaturi beritas suntur 
sinihicietus explat periae nullaborem 
am, solor sequi dolest, consecu lligent, 
el magnis aperae nis dolorpo rerion ni 
blabo. Ignis velit vitas modi con reriorio 
quundit et vere et miliam facerfe repro-
vidus voluptati sit ea volest prem none 
et et omnit quis dunt porestem. Optas 
num que explam repe volupta ides plitiur 
atiae pra dia cum quat quassit quae 
nusam et, aliquia tempos estem samus 
volor rehendiorum et qui utenis est, 
sequae pa num ident eicia pernam fugit 
qui consectam ex eosamenda velecernati 
to es eos nim as sim aut pro cullecuste 
vendebi ssequas nonsequ istrum cum fu-
git excepel id que nulluptas voluptas ut 
occum, aboreium ut qui omnisti andunt.
Uptatiatur autas arum, unt.
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titel

Ein nützlicher Überblick für Designer, Berater, Kommunikationsagenturen und ihre Kunden 
über das aktuelle Angebot moderner Schriften, unabhängiger Schriftenlabel und stilprägender 
Schriftgestalter.
In der Vergangenheit gab es weltweit nur wenige Spezialisten, die sich in-
tensiv mit Typografie beschäftigten. Seit der Einführung digitaler Schriften 
und deren Verbreitung über das Internet hat Typografie einen neuen Stel-
lenwert bekommen. Immer mehr Gestalter entwerfen Schriften für eine Viel-
zahl verschiedener Anwendungen, und immer mehr dieser Gestalter gründen 
sogenannte Type-Foundries und vertreiben ihre Schriften selbst. Angebot 
und Nachfrage in diesem Bereich wachsen seit Jahren deutlich. Der Markt ist 
spannend, abwechslungsreich, aber auch unübersichtlich.
 
Type Navigator ist ein umfassendes Handbuch der weltweit besten unab-
hängigen Anbieter hochwertiger Schriften. Nach praktischen Suchkriterien 
strukturiert und indiziert, bietet es sowohl einen Überblick als auch die Mög-
lichkeit einer effizienten Suche. Ob man eine bestimmte Art, die Schriften ei-
nes bestimmten Designers oder aus einem bestimmten Land sucht oder gar 
Preisvergleiche gefragt sind: In Type Navigator wird man mit Sicherheit fündig.
 
Neben vielen Beispielen und konkreten Anwendungen von Schriften und 
Alphabeten runden kompakte Profile der Foundries und Designer dieses 

 unerlässliche Kompendium ab. Diverse Interviews zeigen, wie die kreativen 
Visionen der Betreiber die Eigenschaften ihrer Font-Libraries beeinflussen. 
 
Type Navigator ist somit ein wertvolles Nachschlagewerk für Kommunika-
tionsagenturen, Kunden, Berater und Gestalter, die sich einen neutralen 
Überblick über das aktuelle Angebot moderner Schriften und stilprägender 
Schriftgestalter verschaffen möchten.
 
Dem 320 Seiten starken Buch ist ein Datenträger mit 100 kostenlosen Schrift-
schnitten von 20 ausgewählten Foundries beigelegt.
 
Die Herausgeber von Type Navigator sind Jan Middendorp, Publizist und aus-
gewiesener Fachmann auf dem Gebiet der Typografie, sowie TwoPoints.Net.

„Auch für den ‚Eingeweihten’ wird dieses Buch viele neue Türen öffnen. Die 
zusammengetragenen Informationen lassen plötzlich einen Überblick über 
das aktuelle Type Design entstehen, wie man ihn bislang nicht kannte.“ 
(Webseite der Typografischen Gesellschaft München)
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Elegante japanische Gestaltung von Gebäuden, Räumen und Produkten zwischen gelebter 
Tradition und dem Entwurf der Zukunft.
Nach den visuellen Exzessen im ersten Jahrzehnt des neuen Jahrtausends 
scheint es jetzt ein deutliches Verlangen nach klarer, rationaler, aber trotz-
dem zukunftsgewandter Gestaltung zu geben. Das Verschmelzen von Ästhe-
tik, Funktion und Qualität und das gleichzeitige Vermeiden von Überflüssigem 
sind seit Jahrhunderten wesentliche Grundlagen japanischen Handwerks. 
Japanische Architekten und Gestalter beherrschen die leichte, fast spieleri-
sche Verbindung von rationaler Funktionalität mit zeitgemäßem Gestaltungs-
empfinden in herausragender Weise.

Sublime präsentiert eine übergreifende japanische Designästhetik und ver-
sammelt relevante Strömungen der aktuellen Gestaltung aus Japan. Das 
Buch zeigt Architektur, Innenräume und Produkte, die aus einem rationalen 
und gleichzeitig visionären Ansatz heraus entworfen wurden. Dieser  ergibt 
eine richtungsweisende Ästhetik, die oftmals futuristisch und nahezu trans-
zendent wirkt. Japanische Architektur verbindet harmonisch innere und 

 äußere Bereiche von Gebäuden. Selbst auf kleinstem Raum entsteht oft ein 
überraschend großzügiges Raumgefühl.

Sublime versammelt Beispiele, die das gekonnte Wechselspiel von Rationali-
tät und Tradition mit Aktualität zeigen. Warum Arbeiten aus Japan diese Kom-
bination so gut beherrschen, wird in begleitenden Texten von Andrej Kupetz 
und Shonquis Moreno erläutert. Neben etablierten Namen wie Tokujin Yoshioka, 
Kengo Kuma und Nendo werden auch jüngere Talente der nachfolgenden Ge-
neration vorgestellt, die einen eigenen Weg zwischen dem traditionellen japa-
nischen Ansatz und den vielfältigen zeitgemäßen Einflüssen gefunden haben. 

„Zeigt, warum die beste Architektur gerade vor allem in Tokio entsteht.“ 
(Frankfurter Allgemeine)

„Dieses Buch (…) ist die gelungene und überraschende Zusammenfassung ak-
tueller japanischer Architektur – nicht nur für Architekten.“ (BauNetz)

Architektur, Style
kategorien
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Unlimited

The Essence of 
Contemporary Illustration
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€ 44 (D)

Illustratoren aus aller Welt zeigen die Aktualität und Bandbreite dieser Gestaltungsdisziplin.
Illustration hat sich in den letzten Jahren von einem reinen Dienstleistungs-
gewerbe zu einer expressiven und poetischen Gestaltungsdisziplin entwi-
ckelt, die aus unserer heutigen visuellen Kultur nicht mehr wegzudenken ist. 
Dieses spannende Medium entfaltet sich weiterhin rasant in alle Richtun-
gen – besonders hin zur Kunst. Auch das Editorial Design nutzt zunehmend 
Illustration als Ersatz für Fotografie, Dadurch werden Inhalte vertieft und 
aufgewertet, um auf diese Weise eine andere Dimension der Kommunikation 
zu ermöglichen. 
 
Illustrators Unlimited präsentiert Arbeiten wegweisender Illustratoren aus 
aller Welt. Sie arbeiten unabhängig von modischen Strömungen und machen 
die nahezu unerschöpflichen Möglichkeiten des illustratorischen Ausdrucks 
durch eine große Bandbreite an verwendeten Mitteln und Stilen deutlich.  

Das Buch ist nach den vertretenen Illustratoren gegliedert, die alle mit 
zahlreichen repräsentativen Arbeiten und einem Textporträt vom Design-
journalisten James Gaddy vorgestellt werden. Alle versammelten Beispiele, 
ob aus den Händen etablierter oder neuer Talente, wurden ausschließlich 
nach künstlerischen Kriterien ausgewählt.
 
Die Reichhaltigkeit beeindruckender Bilder und die vertiefenden Textbeiträge 
machen Illustrators Unlimited zu einem umfassenden Überblick des aktuellen 
Standes zeitgenössischer Illustration. Dieser richtet sich an Auftraggeber, Agen-
turen und alle anderen, die sich für dieses facettenreiche Medium interessieren. 

„Ein Buch für alle Sinne – eine Freude für die Augen und den Geist. Eine wei-
tere Quelle für Inspiration vom Gestalten Verlag.“ (LigaStudios)
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Atelierul de Grafica

208 24 × 28 cm

978-3-89955-394-9

Eastern European Design 
Created without Computers

Iron Curtain 
Graphics

Hinter dem Eisernen Vorhang war alles grau? Weit gefehlt. Das sozialisti-
sche Grafikdesign der 1950er- bis 1970er-Jahre war überraschend frei und 
bunt – und ein Vorbild für viele aktuelle Arbeiten des klassisch modernen 
Gestaltungstrends.

Iron Curtain Graphics präsentiert ausgesuchtes Grafikdesign, Illustration und 
Typografie aus dem sogenannten Ostblock. Obwohl (oder gerade weil) die Ge-
stalter vom Staat an strikte Regeln für die gesamte visuelle Sprache gebun-
den waren, wird hier offensichtlich, wie kreativ und experimentell sie mit dem 
Thema Gebrauchsgrafik umgingen.

In den Kapiteln Propaganda, Sicherheit bei der Arbeit, Kultur & Unterhaltung 
sowie Bildung & Wissenschaft werden Plakate, Schilder, Buch- und Magazin-
umschläge gezeigt, die heute nichts von ihrer visuellen Ausdruckskraft ver-
loren haben – trotz des Sterbens der Regime, für die sie geschaffen wurden.

Iron Curtain Graphics wird von Carla Duschka und Ciprian Isac von Atelierul de 
Grafica aus Rumänien heraus gegeben.

„Eine spannende Zeitreise in kreativer Hinsicht.“ (novum)

Grafikdesign und Illustration aus der kommunistischen Ära.

Grafikdesign

vollfarbig, Softcover

€ 29,90 {D}
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Art & Agenda

Political Art and Activism R. Klanten, M. Hübner, A. Bieber, 
P. Alonzo, G. Jansen

288
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über das buch

titel

Das neue politische Bewusstsein in der jungen zeitgenössischen Kunst.
Das gesellschaftliche Leben ist im neuen Jahrtausend – besonders seit der 
Bankenkrise – spürbar politischer geworden. Die Kunst fördert und dokumen-
tiert diesen Umbruch. Zunehmend werden neue visuelle Konzepte und Kommen-
tare dazu verwendet, emotionale Themen grafisch abzubilden. Auf diesem Weg, 
der viel schlagkräftiger ist als das geschriebene Wort allein, werden diese The-
men kommuniziert und lokal auf die sozialen und politischen Agenden  gesetzt.
 
Art & Agenda untersucht den aktuellen Zusammenhang von Politik, Kunst und 
Aktivismus. Das Buch stellt eine Vielzahl von Künstlern vor, die sich lokal oder 
international politisch und gesellschaftlich engagieren. Die Persönlichkeiten 
und künstlerischen Tätigkeiten sind dabei so unterschiedlich wie die Themen, 
die bearbeitet werden. Denn je nachdem aus welchem Kulturkreis die Künstler 
stammen, unterscheiden sich ihre Anliegen, ihre Techniken und ihre Radikali-
tät stark, abhängig vom jeweiligen gesellschaftlichen und politischen Umfeld. 
Während einige Künstler sich für Armutsbekämpfung, Frauenrechte oder den 
Wiederaufbau haitianischer Gemeinden einsetzen, nutzen andere die Mittel 
der Massenkommunikation, um beispielsweise transnationale Ölfirmen an 
den Pranger zu stellen.

Das Buch zeigt nicht nur, wie Kunst bestimmte Zielsetzungen widerspiegelt 
und bestimmt, sondern wie sie politische Reaktionen beeinflusst. Insofern ist 
Art & Agenda nicht nur eine aufschlussreiche Dokumentation  aktueller urbaner 
Interventionen, Installationen, Performances, Skulpturen und Gemälde, son-
dern verweist auch auf zukünftige Formen politischer Auseinandersetzung.
 

Neben den Arbeiten von mehr als hundert Künstlern werden umfassende und 
informative Texte von den Kuratoren Pedro Alonzo, Alain Bieber und Silke Krohn 
sowie von Gregor Jansen, Direktor der Kunsthalle Düsseldorf, präsentiert.
 
Die Beiträge stammen von etablierten Künstlern wie Ai Weiwei, Elmgreen 
& Dragset, Fernando Bryce, Gregor Schneider, Hank Willis Thomas, Jennifer 
Karady, Jota Castro, Marina Abramović, Maurizio Cattelan, Milica Tomić, Paul 
McCarthy, Santiago Sierra, William Kentridge und Zhang Huan sowie Talen-
ten wie Aram Bartholl, Brad Downey, JR, Shepard Fairey, Swoon, Voina Group, 
YesMen und Ztohoven.

„Texte über politische Kunst, zu denen man am besten Punkgitarren hört.“ 
(monopol)

„Es entlarvt. Und steht damit in der besten Tradition politischer Kunst.“ 
(artnet.de)

„Das Buch zeigt Kunst, die heutzutage wichtiger ist als viele meinen. Art & 
Agenda ist ein Bildband, der längst überfällig war.“ (BauNetz)

„Glücklicherweise ist es kein bloßer Bildband, der die Entwicklung des 
Genres chronologisch dokumentiert: Das soziokulturelle Phänomen wird 
vielmehr systematisch hinterfragt, Nutzen und effektive Reichweite des 
 Projekts abgewägt.“ (form)

Kunst
kategorie
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Die großformatigen Werke der gebürtigen Amerikanerin Jen Ray versetzen 
den Betrachter in ein surreales Universum, in dem Krieger dystopische Land-
schaften durchschreiten, Rebellen magische Ortschaften besiedeln und die 
Herrschaft von bewaffneten Amazonen beansprucht wird. Der mystische Re-
alismus ihrer Zeichnungen erinnert ebenso an die Welten eines Alejandro Jo-

dorowsky oder Moebius wie an die traditionelle Druckkunst und die Mangakul-
tur Japans. Ain’t We Got Fun gibt einen Überblick über Jen Rays Arbeiten der 
vergangenen sieben Jahre inklusive ihrer Illustrationen, Performances und 
neuerer Arbeiten. Begleitet wird ihr Werk von einem Interview mit der Künst-
lerin von Ana Finel Honigman sowie einem Essay vom Kurator Robbert Roos.

Als vielseitiger Künstler, leidenschaftlicher Musiker, innovativer Bühnen-
bildner und trendsetzender Modemacher repräsentiert Henrik Vibskov eine 
frische Generation von Universalgestaltern. Dieses Buch dokumentiert zum 
ersten Mal die gesamte Bandbreite des produktiven Outputs von diesem 
Multitalent in einer Monografie. Viele der Texte und Erläuterungen stammen 
von Vibskov selbst. Sie bieten einen tiefen Einblick in die gleichermaßen 

unheimliche  wie verlockende und faszinierende Welt, die er täglich gestaltet. 
Man muss Vibskovs Arbeit nicht verstehen, um instinktiv zu begreifen, wie 
relevant sein unvergleichliches Verständnis für die Verbindung und Inszenie-
rung von Konzept, Raum und Objekt für die Kunst und Mode geworden ist.

„Henrik Vibskov ist weit mehr als nur ein Designer.“ (vogue.de)
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über das buch

titel
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Lux beschreibt und dokumentiert die aktuelle Evolution in den Bereichen 
Beleuchtung und Lichtdesign. Hier wird eine eklektische Sammlung lichtbe-
zogener Projekte aus den Bereichen Produktdesign, Technologie und Kunst 
präsentiert. Neue Technologien und Ästhetiken bauen auf alten Formen auf 
oder beziehen sie auf spielerische Weise mit ein. Da die neuen Glühlampen 
 weniger Hitze ausstrahlen, können sie mit einer nie zuvor erlebten Band-
breite an Materialien überraschend kombiniert werden. Das Buch zeigt auch, 

wie Beleuchtung heute vermehrt atmosphärisch eingesetzt wird – Objekte 
werden aus Licht kreiert, Räumlichkeiten damit strukturiert.

„Geballte Leuchtkraft in einem Buch.“ (schoener-wohnen.de)

„Erhellend.“ (Vogue)

Ironisch, durchdacht, präzise – Sebastian Errazuriz bewegt sich elegant zwi-
schen Kunst und Design. Die hinterhältige Leichtigkeit und Ironie seiner Werke 
wurde schon oft mit den Arbeiten Erwin Wurms verglichen. Der morbide Charme 
und schlagfertige Witz lässt eine Seelenverwandtschaft mit Maurizio Cattelan 
und Gabriel Orozco erahnen. Kunstsammler stehen vor seinem Atelier in Brook-
lyn so gut wie Schlange um als Erste seine Kreationen zu erlangen. Dieses 

Buch präsentiert zum ersten Mal die Bandbreite der Arbeiten von Sebastian 
Errazuriz, die The New York Times als „humorvoll avantgardistisch“ beschreibt. 
Enthalten sind Diskussionen, die Errazuriz mit Paola Antonelli vom Museum of 
Modern Art und dem Künstler Tom Sachs führte, sowie Einleitungen des Kunst-
kritikers Christian Viveros-Fauné und Galeristin Cristina Grajales.
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Eines trüben Regentages fragte ein Kind seinen Großvater: „Was genau ist ei-
gentlich Grafikdesign?“ Mit dieser unschuldigen Frage nimmt A History of Graphic  
Design for Rainy Days seine Leser auf eine charmant illustrierte Reise mit. Sie 
erzählt von wegweisenden Entwicklungen und maßgeblichen Persönlichkeiten 
in der Welt des Grafikdesigns. Mit seiner einnehmenden Gestaltung, den hu-
morvollen Geschichten und praktischen Übungen bietet das Buch unterhalt-
same Einblicke und Anekdoten: von den bescheidenen Anfängen der Typografie  

 während der Industriellen Revolution bis zum digitalen Vertrieb von Fonts heute; 
von den ersten gedruckten Weihnachtskarten der 1850er-Jahre zu David Car-
sons revolutionären Layouts der Neunzigerjahre des 20. Jahrhunderts.

„Auch erfahrene Grafikdesigner finden sicherlich noch die eine oder andere 
historische Information in dem 224 Seiten dicken Buch.“ (frankfurtfashion)

Wer hätte gedacht, dass eine Publikation, die den Charme eines liebevoll 
gemachten Kinderbuchs ausstrahlt, aufschlussreiche Einblicke in das an-
spruchsvolle Thema Typografie bieten kann. Hyperactivitypography from 
A to Z ist ein nützliches Handbuch, welches das Thema Typografie auf ebenso 
einfache wie unterhaltsame Art beleuchtet und verständlich macht. Mit-
hilfe charmanter Illustrationen, persönlicher Erklärungen sowie anregender  
Übungen  werden gängige Begriffe und wissenswerte Details aus der Welt der 

Typografie vorgestellt und allgemeinverständlich erläutert. Das Buch ermög-
licht Anfängern, sich spielerisch in die Materie einzuarbeiten, und lädt auch 
gestandene Typografen ein, ihr Fachwissen zu trainieren und neue Einsich-
ten zu gewinnen. 

„(…) für typografisch interessierte Menschen ein hervorragender Zeitvertreib. 
Vorsicht Suchtgefahr.“ (PUBLISHING PRAXIS)
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William Morris, 
(1834 –1896) was an 
English textile designer, 
artist, writer, and 
pioneer in the Arts and 
Crafts Movement. Best 
known for his botanical 
patterns and ornaments.

GLUE TO BACK
FOLD

FOLD

FOLD

Louis Prang, was an 
American printer, lito-
grapher and publisher. 
He is known as the 
father of the American 
Christmas card.

GLUE TO BACK
FOLD

FOLD

FOLD

Henri de Toulouse-
Lautrec, Broke new 
ground when it came 
to poster design with 
his use of symbolic 
shaped and communi-
cative images.

GLUE TO BACK
FOLD

FOLD

FOLD

Cut out your favorite designer!

Dadaists said they were not creating art, but 
mocking and defaming a society gone insane.  

Dadaists were known for their bizarre stage 
performances, including sexual intercourse with 
animals and body suspension. 

Dadaism was a pro-war movement, that had a 
strong positive and constructive element.  

Dada artists claimed to have invented 
photomontage.  

Dadaists reduced aesthetic expression to it´s 
fundamental elements. 

Dadaists believed that the playful dimension of 
art offered a path to liberation.

LISTEN TO ME JEAN: THE TERM DADA IS JUST 
A RANDOM WORD HUGO BALL PICKED FROM THE 
GERMAN DICTIONARY!

NO, NO! DADA HAS IT’S ORIGINS IN THE 
FIRST SOUNDS THAT INFANTS MAKE!

Tristan Tzara and Jean Arp are arguing about the 
origin of the term Dada. Who is right? 

True False

HEY YOU! HAVE YOU SEEN ALL THE PROPAGANDA POSTERS 
HANGING AROUND? I’VE SEEN THE REAL WAR, AS A GER- 
MAN SOLDIER IN THE INVASION OF BELGIUM... AND I CAN 
TELL YOU, IT WASN’T PRETTY! THE WAR IS FOUNDED ON A 
GLARING MISTAKE! MEN ARE CONFUSED WITH MACHINES! 
HERE AT CABARET VOLTAIRE IN ZURICH WE HATE THE WAR 
AND THE SHALLOWNESS OF BLIND FAITH IN THE TECHNO-
LOGY! WE REJECT ALL TRADITION AND BELIEVE IN 
COMPLETE FREEDOM!

THIS OUTSPOKEN YOUNG MAN IS HUGO BALL, ONE OF THE 
PEOPLE BEHIND THE DADAIST MOVEMENT. THE DADAISTS WERE 
AGAINST EVERYTHING THAT THE FUTURISTS WERE IN FAVOUR 
OF AND HAD AN IMPORTANT INFLUENCE ON GRAPHIC DESIGN. 
THEY USED TECHNIQUES SUCH AS COLLAGE, PHOTOMONTAGES, 
AND PURE CHANCE WHEN IT CAME TO PLACEMENT OF TEXT. 
BUT WE SHOULD REALLY MOVE ON, SINCE WE HAVE AN 
IMPORTANT APPOINTMENT WAITING FOR US FURTHER AHEAD!

HURRY UP GRAMPS! 
TIME TO LEAVE THIS 
MASQUERADE...
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Which of these statements regarding 
David Carson are true?

1. In 1989 he was qualified as the 
9th best surfer in the world. 

2. He was a former sociology teacher. 

3. He lost his big toe due to a shark 
attack. 

4. He made the logo for the TV series 
Baywatch. 

Which of these magazines did 
David Carson work for? Cross out 
the correct ones.

this is some quite expressive 
stuff mr. carson!

Thanks dude! I totally hate grid formats and 
consistent layouts. Instead, I try to explore 
the expressive possibilities of each subject and 
each page. I like to include page numbers, set in 
large display type and images as prominent 
design elements in my layouts. Often, I letter-
space my article titles unpredictably across 
images or arrange them in expressive sequenses. 
I also like to make my reader decipher the 
message by slicing away parts of letters. For 
me, design is all about being playful!
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WHICH TYPE OF
DESIGNER ARE YOU?

Are you
strict?

Then you are
playful!

Do you love
grid-based

design?
I like it a bit more 

challenging

What about
visual 

systems?

Do you prefer
working on

posters?

Do you like
geometry?

Asymmetric 
design?

What do you prefer: 
1. Photo collage

2. Geometric elements

Do you have 
a fetish for
squares?

Do you dig
symmetry?

Are you
Playful?

Are you
 into heavy 

details?

Do you like to
work with colour 

contrasts?

Do you like 
organic colours?

Are you just
full of nonsense?

Do you see 
yourself challeng-

ing design? Much of my
work is just for fun

Do you see 
yourself as a 

rebel?

Do you fancy 
speed and 
machines?

So maybe you prefer
digital effects?

You just wasted
your time.

Do you find 
inspiration in the 

past?

What do you prefer?
1. Handmade
2. Commercial

Yes

Yes

No Yes No

Yes No

Yes

No

Yes

No

Yes

NEW INTERN. 
TYPOGRAPHIC 

STYLE

CORPORATE 
DESIGNYes

No

Yes

2.

No

Yes

1.

Yes

2.

Yes

Yes

No

No

DE STIJL

BAUHAUS

VICTORIAN
ERAYes No

Yes

Yes

Yes

Yes
No

No
No

No Yes

Yes No

No

No

OrNo

ART
NOVEAU

Expressionistic?

Do you like 
ornaments?

RUSSIAN
CONSTRUCTIVISM

DIGITAL
REVOLUTION

POST-
MODERNISM

POLISH
DESIGN

PSYCHEDELIC

FUTURISM

PUNK

DADAISM

?

ART DECO

ARTS &
CRAFTS

Rules are ok

Maybe

Yes

1.
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Neville Brody has 
designed many 
different magazines. 
But what year did he 
design these different 
magazines?

Someone that was influenced by this punk 
movement was Neville Brody over there, 
who went to school here in London.

I see... But what is 
that retro dude next 
to him so angry about?

At first I studied fine art, but later 
went on to study graphics at London 
College of Printing. After working in the 
music scene, I got into editorial design. 
I never learned the rules of correct 
typography, which has left me free to 
develop my own working methods. I have 
also made quite a few typefaces, like FF 
Blur and Times Modern that I did 
together with Ben Preston at Research 
Studios. Research Studios was founded 
1994 together with my business partner 
Fwa Richards. We've grown quite big and 
have opened offices in San Francisco, 
Paris, Berlin, and even New York!
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Hyperactivi  typography 
from A to Z
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Der amerikanische Künstler Mark Jenkins ist eine feste Größe der Street Art. 
Berühmt ist er dafür, lebensechte Figuren im öffentlichen Raum zu platzie-
ren. Seine äußerst geschickten Inszenierungen provozieren unbeteiligte Zu-
schauer zu vielfältigen Reaktionen und machen seine Interventionen zu 

schlagkräftigen Performances. Diese erste Mark-Jenkins-Monografie präsen-
tiert die Bandbreite seiner irritierenden Installationen mit realistischen Skulp-
turen. Im Buch werden auch ausgewählte Fotos gezeigt, mit denen Jenkins die 
spontanen Reaktionen von Passanten zu seinen Interventionen dokumentiert.

Für viele ist heute das virtuelle Leben im Netz schon fast realer als jenes in 
der echten Welt. Andere sehen die scheinbar zwangsläufigen technischen 
Entwicklungen unserer Zeit eher skeptisch oder empfinden sie gar als ang-
steinflößend. In seinen Arbeiten hinterfragt Aram Bartholl diese Gegensätz-
lichkeit und die große Unschärfe dazwischen mit überraschendem Scharf-
sinn und spielerischer Ironie. Diese erste umfassende Monografie  bietet 

einen Einstieg in Bartholls unterhaltsame Kunst, die realen Raum und Cyber-
space oft bis zur Unkenntlichkeit vermischt, dabei möglichst auf Technolo-
gie verzichtet und dennoch eine digitale Sprache spricht.

„Gewitzte(n) Explorationen an der Schnittstelle zwischen virtueller und phy-
sikalischer Welt.“ (weave)
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Precursor stellt herausragende junge Kreative aus aller Welt vor und doku-
mentiert ihre neuartigen Arbeiten. Das Buch macht deutlich, dass die interes-
santeste Gestaltung heute an den Schnittstellen der klassischen Disziplinen 
stattfindet. Die hier präsentierten Designer betätigen sich fließend und 
oftmals  gleichzeitig in etablierten Berufsbildern. Ihre individuell zusam-
mengestellten Tätigkeitsfelder mögen wenig linear erscheinen und ihr Output 

mäandert oft durch verschiedenste Disziplinen und Stile. Trotzdem - oder viel-
leicht gerade deshalb – sind viele von ihnen hochgradig innovativ. 

„Mit Precursor zeigt der deutsche Verlag nämlich einmal mehr, dass er zu den 
besten Adressen gehört, wenn es darum geht, junge kreative Talente aufzus-
püren und in einem Buch zu vereinen.“ (kinki)

über das buch

über das buch

Erratic dokumentiert den aktuellen Trend, mit Bildern kleine dramatische 
Geschichten zu erzählen. Das Buch versammelt aktuelle Arbeiten von 
Gestaltern, Fotografen und Künstlern, die – auch auf spielerische Weise – 
die Wechselwirkung zwischen Stabilität und Instabilität, Symmetrie und 
Asymmetrie sowie Druck und Gegendruck erforschen. Auf den ersten Blick 
scheinen sich die Dinge in Balance oder Symmetrie zu befinden und sug-
gerieren auf diese Weise Stabilität. Aber die in Erratic gezeigten Bilder 

erzählen Geschichten, besser gesagt, sie ermöglichen dem Betrachter, in 
seinem Kopf Geschichten in Richtung eines unausweichlichen Ereignisses 
weiterzuentwickeln.

„Mit diesem bemerkenswerten neuen Buch ist es dem Gestalten Verlag mal 
wieder gelungen, einen visuellen Metatrend auf erhellende Weise dingfest 
zu machen.“ (PAGE)

titel

titel

Erratic

Visual Impact 
in Current Design

R. Klanten, F. Schulze

192

isbn

24 × 28 cm

978-3-89955-370-3

Grafikdesign, Style
kategorien

untertitel herausgeber

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Softcover

€ 29,90 (D)

R. Klanten, A. Mollard

Precursor

The Creativity Watchlist

978-3-89955-345-1

288 24 × 30 cm

isbn

vollfarbig, Hardcover

€ 44 (D)

Grafikdesign, Style

ausstattung

preis

seiten format

herausgeberuntertitel

kategorien



67

Die Protestwelle in Tunesien, Ägypten, Jemen, Libyen und anderen Ländern 
hat noch einmal verdeutlicht, wie sehr der Nahe Osten auf der Suche nach 
einer neuen Identität ist. Auch die Gestalter der Region sind Teil dieser 
Bewegung, indem sie sich insbesondere in den letzten Jahren kreativ eman-
zipieren. Dabei erfinden sie einen eigenen, kreativen Weg zwischen lokaler 
visueller Tradition und modernem internationalen Stil. Arabesque 2 beschreibt 
diese gestalterische Emanzipation der arabischen und persischen Welt. Das 

Buch zeigt Beispiele zeitgenössischen Designs, die von der Reichhaltigkeit 
der visuellen Kultur dieser Regionen inspiriert und gleichzeitig innovativ und 
zukunftsweisend sind. Das Buch wird von einer beigelegten CD-ROM mit vier 
Schriftfonts abgerundet.

„Die arabische Welt befindet sich im Umbruch – auch gestalterisch, wie der 
zweite Arabesque-Überblicksband deutlich zeigt.“ (PAGE)

über das buch

über das buch

titel
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The Modernist versammelt Werke aus den Disziplinen Grafikdesign und 
Illustration, die weitgehend mit minimalem Einsatz geschaffen wurden. 
Durch eine bewusst eingeschränkte Palette an Farben, Werkzeugen und 
geometrischen Formen wirken sie gleichermaßen zeitgemäß wie zeit-
los. Dabei macht das Buch deutlich, dass heute nicht die klassische 
Gestaltung der 1960er- und 1970er-Jahre kopiert wird. Vielmehr fließen 
in die hier  gezeigten Arbeiten auch spürbar die besten Entwicklungen 

der 1990er-Jahre wie Vektorgrafik und Konstruktion ein. Obwohl der 
Ausgangspunkt dieser Gestaltung nicht vom Computer dominiert ist, dient 
er hier als Werkzeug, um mit Elementen zu spielen, die es damals noch 
nicht gab, und um die vorhandenen Mittel und Stile zusammenzubauen.

„Die in The Modernist gezeigten Designer scheinen (…) den Versuch zu wagen, 
die Menschen mit ihren Computern zu versöhnen.“ (Süddeutsche Zeitung)
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R. Klanten, L. Feireiss

Utopia Forever

Visions of Architecture 
and Urbanism

isbn

978-3-89955-335-2

256 24 × 28 cm

Utopia Forever sammelt aktuelle Projekte und Konzepte aus Architektur, 
Stadtentwicklung, Urbanismus und Kunst, die den Rahmen des Faktischen 
sprengen, um das Potenzial von kreativen Visionen freizusetzen. Die Projekte 
in diesem Buch spekulieren, wie man den aktuellen Herausforderungen von 
Architektur, Mobilität und Elektrizität sowie Abfall-, Energie- und Lebens-
mittelversorgung in unseren Städten begegnen kann. Ob von etablierten  

 Architekten und Künstlern oder neuen Talenten erdacht, werden die Utopien 
in Utopia Forever unsere Vorstellung vom Leben in der Zukunft formen.

„Etwa 110 Utopien aus Architektur und Städtebau präsentieren Robert Klan-
ten und Lukas Feireiss in ihrem sehens- und lesenswerten Buch.“ (Detail)
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My Green City

Back to Nature with 
Attitude and Style
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My Green City versammelt inspirierende Projekte aus aller Welt – von Urban-
Farming-Initiativen und Architekturvisionen, die städtische Landschaften 
prägen, bis zu Möbeln und anderen Gebrauchsgegenständen, die unsere 
Straßen und Wohnungen grüner machen. Das Buch ist eine unterhalt-
same und gesellschaftlich relevante Dokumentation für alle, die sich aus 
professionellem  Interesse oder aus privater Leidenschaft für einen verant-
wortungsvolleren, umweltfreundlicheren Lebensstil einsetzen. Zahlreiche 

Beispiele und aufschlussreiche Projektbeschreibungen machen deutlich, 
wie die urbane Zukunft grün, innovativ und konstruktiv statt hoffnungslos 
und mit schlechtem Gewissen angegangen werden kann.

„Man hat das Gefühl, da wird eine neue Gesellschaft gebaut.“ (Süddeutsche 
Zeitung)
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Out of the Box! präsentiert inspirierende Lösungen aus aller Welt, die Mar-
ken auf besondere Weise erlebbar machen. Sie reichen von Flagship Stores, 
in denen eine Vision des Markenbilds fassbar werden soll, bis zu proviso-
rischen Pop-Up-Läden, die die Essenz einer Marke für bestimmte Zielgrup-
pen und ausgewählte Zeitfenster zelebrieren. Das Buch untersucht auch, 
wie neuartige Instrumente, zum Beispiel themenbezogene Verkaufsflächen 

in Concept Stores, Mischformen zwischen Galerien und Boutiquen, mobile 
Retail Units und Event Locations, innovative Wege in der Markenkommuni-
kation ermöglichen. Hier erfahren Architekten, Marketingverantwortliche, 
Gestalter und Innenausstatter, wie man Marken für anspruchsvolle, mit der 
Welt des Digitalen vertraute Kunden heute in der realen Welt effektiv und 
emotional inszenieren kann.
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288 24 × 30 cm
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Closer to God
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Dieses Buch zeigt, warum Sakralbauten immer noch zu den aufregenden und 
ausdrucksstärksten Aufgaben der Architektur gehören. Ob Kirchenbauten, 
Synagogen, Moscheen, Tempelanlagen oder andere meditative Orte der Be-
sinnlichkeit, zeigen die hier versammelten Arbeiten eine Tektonik, die zu der 
vielseitigsten unserer Zeit gehört. Closer to God illustriert anschaulich, dass 

der zeitgenössische Sakralbau zu Beginn des 21. Jahrhunderts keinem vor-
herrschenden Stil mehr verpflichtet ist und in seiner oftmals expressiven ar-
chitektonischen Formensprache in einem spannungsreichen Verhältnis von 
Traditionsgebundenheit und fortschrittlicher Zukunftsgewandtheit steht.
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R. Klanten, S. Ehmann, V. Hanschke

A Touch of Code

Interactive Installations 
and Experiences
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256 24 × 28 cm

über das buch

A Touch of Code zeigt, wie Informationen zum Erlebnis werden. Das Buch 
untersucht die Schnittstellen zwischen virtueller und realer Welt, zwischen 
Datenstrom und den menschlichen Sinnen, an denen überraschende per-
sönliche Erfahrungen entstehen. Es beinhaltet ein internationales Spektrum 
interdisziplinärer Projekte zwischen Labor, Messe und urbanem Raum, die 
mit neuen Anforderungen an Wahrnehmung, Interaktion und Inszenierung 

spielen: Marken- und Produktpräsentationen sowie thematische Ausstel-
lungen, Architektur, Kunst und Design.

„Für alle Design-Fans ist dieses Highlight ein Must-have.“ (THE oNE BLOG)

„Eine regelrechte Gattung interaktiver Basteleien.“ (PAGE)
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Data Flow 2 erweitert die Definition aktueller Informationsgrafik. In acht 
Kapiteln wird eine breitgefächerte Auswahl an innovativen Techniken, Aus-
drucksweisen und Gestaltern vorgestellt. Als Schlüsselfiguren der Informa-
tionsvisualisierung kommen Steve Duenes von der New York Times, Andrew 
Vande Moere von Infosthetics, Manuel Lima von Visualcomplexity, Joachim 

Sauter von ART+COM und der Kartograf Menno-Jan Kraak zu Wort. Text-
features zeigen darüber hinaus, mit welchen Herausforderungen Kreative 
konfrontiert sind, wenn sie anspruchsvolle Inhalte komplex, aber verständ-
lich, intelligent und unterhaltsam umsetzen. Dieses Buch ist in englischer 
und deutscher Sprache erschienen.
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the four process colors, a further color will have to be 
used. These additional colors are called special, deco-
rative, or spot colors. Spot colors can be printed with 
100 percent chromatic component, whereas in the 
Euroscale spot colors are partly screened, i.e. they are 
printed in different color gradations in order to simu-
late all kinds of colors in combination printing. Simula-
tion can become a problem if a particular color cannot 
be reproduced well using these base colors or if a print-
ing process is used in which screening is not possible 
or would not work for other reasons. An example would 
be when the screen is comparatively widely spaced and 
visible to the naked eye, or when very fine lines or very 
small type is composed of several screened colors. 

Print colors are composed of several ingredi-
ents. The colorants are color pigments and dyes. Bind-
ing agents (varnish), additives and carriers are also 
required. Color pigments are solid organic or inorganic 
substances that float in a fluid carrier. Dyes are organic 
compounds that are dissolved in liquid (solvent). Dyes 
have a higher color range than color pigments. They 
are very intense, but fade over time. Therefore printing 
colors contain pigments more than anything. While the 
organic pigments give color its tone, the inorganic pig-
ments produce special effects. These include metallic 
effect pigments for gold and silver colors or pearl lus-
ter and fluorescent pigments. Pigments need a binding 
agent in order to stick to the print material, whereas 
dyes often stick directly to the surface. Binding agents 
are usually made of resins dissolved in mineral oil. The 
use of additives depends on the printing method used. 
They influence the drying process, flow properties and 
rub resistance of the ink. The carriers for the colorants 
may be thinners such as mineral oil or solvents. In digi-
tal printing, one refers to toner rather than ink. Toner 
may be fluid or dry, depending on the method used. 

The precise composition of any given ink is 
determined by the printing method. The ink’s consis-
tency may range from thin fluid or semi-fluid through 
to dry powder, depending on how the ink is applied, 
dried and fixed. In gravure printing for example, thin 
fluid inks are required, whereas in offset printing vis-
cous semi-fluid, pasty inks are used. Moreover, offset 
inks are subdivided into several classes for different 
kinds of use. In addition to the standard and universal 
kinds of ink there is gloss and high-gloss ink for glossy 
coated paper, highly rub-proof ink, low-odor ink, highly 
pigmented ink, UV-, film-, and ink for waterless offset 
printing, heatset ink for web offset, and coldset ink for 
newspaper printing. 

In order to create an even greater color space in multi-
color printing, more than four spot colors may be used 
for special applications. By adding the chromatic colors 
red, green and blue, one can create a color space that 
suits our visual perception better than the more lim-
ited color space composed of cyan, magenta and yellow. 
This is referred to as HiFi color printing. This means 
that seven colors are used, although black is still used 
mainly for type.

Pantone Inc. developed the so-called Hexa-
chrome system, which extends the color space with  
the addition of the spot colors orange and green. The 
Hexachrome system is printed using five colors plus 
black, which also considerably extends the color space. 
Here each mixed color is only composed of three of 
the six colors. According to Pantone over 80 percent of 
Pantone colors and nearly all RGB colors can be pro-
duced this way.

The Hexachrome and HiFi color systems are 
relatively seldom used because it is altogether more 
trouble to go to than conventional four-color printing. 
Using two or three extra colors naturally makes print-
ing more costly, and is only worthwhile for projects 
that require exact color reproduction for several special 
colors, or where a particularly extensive color space is 
deemed absolutely necessary for reproducing photos. 
In that case a special plug-in is required that offers a 
Hexachrome color palette for Illustrator, and enables 
the separation of relevant images in Photoshop.

Color separation  A color is separated for 
process color reproduction into the spot colors 
cyan, magenta, yellow and black. As previously 
described in “Print colors”, all possible kinds of 

colors can be mixed from the three spot colors cyan, 
magenta and yellow. In theory, with the addition of the 
fourth print color black, all of the 16.7 million RGB col-
ors that are representable on a monitor can be repro-
duced. In order to realize this, however, the colors have 
to be screened. This means that alongside the solid area 
of 100 percent color, halftones of a color are also printed, 
so that a color might only cover 25 percent of the area, 
for example. This is how different spot color mix ratios 
are created, from which the corresponding visual per-
ceptions arise. 

In conventional screening the dots more or less 
overlap one another and some are on their own next to 
each other. This creates a color perception on the one 

hand from the subtractive color mix due to the over-
printing of the overlapping dots, and on the other hand 
from the additive color mix of the dots on their own 
that only merge into a color in the eye of the beholder. 
This is known as autotypical color synthesis. The addi-
tive color mix may only be perceived when the indi-
vidual dots are so small that they cannot be seen from 
a normal viewing distance, while subtractive color mix-
ing can only occur when the colors are transparent. 
Otherwise the overlapping color would totally cover the 
color underneath it instead of mixing with it. Therefore 
in subtractive color mixing, the thicker the ink cover-
age, the darker it becomes. 

The fact that the screened reproduction pro-
cess is a combination of additive and subtractive color 
mixing shows quite how complicated this process is. 
All the more so because the dots that are next to each 
other in additive color mixing do not create the same 
color impression as in the subtractive color mixing 
of overlapping dots. Add to that the fact that colors  
used in reality are not optimal colors. In other words, 

they do not correspond 
exactly to the colorimetric 
ideal of cyan, magenta and 
yellow, which are mixed 
from the spectral colors 
red, green and blue in a 
theoretical color triangle. 
For this reason the theoret-
ically possible color range 
cannot be printed. 

This is made trick-
ier by the fact that print col-
ors do not behave perfectly 
colorimetrically in prac-
tice or in the reproduction 
process. If, for example, 
one mixes red, green and 
blue in equal measures in 
additive color mixing, the 
resulting color will always 
be neutral, i.e. white, black 
or gray. However, these 
neutral colors cannot be 
reproduced with cyan, 
magenta and yellow by 
simply inverting the RGB 
parts. Instead, standar- 
dized offset printing has 
demonstrated how a neu-

tral gray can only be produced in practice by mixing  
the spot colors cyan, magenta and yellow in unequal 
measures. Thus a neutral gray tone in four-color  
printing is always produced by using a higher cyan 
component compared to magenta and yellow. (See the 
“Light colors & body colors” section in the “color” 
chapter, and in particular the illustration of a “color 
triangle”, p. 181.)

Black composition  As previously ex-
plained in “Print colors” (p. 73 f.), the spot col-
ors cyan, magenta and yellow are complemented 
by black for practical reasons. There are sev-

eral methods for determining the black component 
of a color. There is chromatic composition, chromatic  
composition with under color removal (UCR), gray 
component replacement (GCR), and under color addi-
tion (UCA). In under color removal all color tones are 
exclusively generated from cyan, magenta and yellow, 

The Hexachrome color space is greater than the CMYK color space.

Hexachrome color space

spectral colors

Hexachrome

CMYK
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Light colors and body colors  There 
is a fundamental difference between light- and 
body colors. The former are produced from a 
light source in the three base colors red, green 

and blue. The various, brighter color mixtures are cre-
ated from the meeting of these base colors. This is called 
additive color because the spectral colors are added 
together. White is created when all three base colors 
are added together in equal measure. When none of 
the base colors is luminous it stays black. Monitors and 
televisions work according to this system. Their pixels 
are composed of the three different luminescent sub-
stances red, green and blue.

Body colors, on the other hand, are the colors 
with which we see our environment through trichro-
matic color perception. One can differentiate body 
colors because the incident light is absorbed in differ-
ent parts and only partially reflected back. The color 
impression is created by this reflected light, which is 
again composed of different parts of the base colors red, 
green and blue. One can differentiate light and dark 
colors because different colors and materials absorb 
light to varying degrees. When body colors are mixed, 
like they are in painting, they become darker. This is 
called subtractive color because the color brightness 
diminishes due to the absorption of the light rays. 

The base body colors are cyan, magenta and 
yellow. In theory, when cyan, magenta and yellow are 

5.1 Color basics  One can explain a color given the 
necessary background knowledge, and also measure and 
mathematically describe it. The following mostly  

physical basics form the basis for the practical use of color  
in everyday graphic design.
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The baseline grid in InDesign is set up in the document 
pre-sets. The important thing here is the size of the divi-
sion. If the body text has a 14 point line spacing, one 
selects “14 pt” under “Increment Every”. Another thing 
that is relevant is the start of the baseline grid, which 
might be indicated in relation to the upper page mar-
gin, for example. By changing this value the baseline 
grid may be moved so that the text is in the best place 
in the type area. 

The baseline grid may be blended in or out 
in the InDesign menu under “View/Grids & Guides”. 
“Grids in Back” should be deactivated in the prefer-
ences so that it remains visible when there is a colored 
part of the page, for example. 

To align the text automatically to the baseline 
grid, the corresponding icon has to be activated in  
the paragraph palette or control palette. This setting 
normally applies to a whole paragraph. However, there 
is the possibility of only aligning the first line to the 
baseline grid. 

One example in this context is side notes, which 
are often smaller than the body text and therefore have 
tighter line spacing. This means only the first line has 
to be aligned to the baseline grid.

Headings in register with the same size as the body text

Larger headings out of register
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ten, die im selben Schriftgrad wie die Grundschrift 
gesetzt sind, werden dazu zwei Leerzeilen vor die Zwi-
schenüberschrift gesetzt und eine Leerzeile nach der 
Zwischenüberschrift. Alternativ dazu kann auch eine 
Leerzeile vor und keine Leerzeile nach der Zwischen-
überschrift gesetzt werden.

Überschriften im selben Schriftgrad und  
Zeilenabstand halten problemlos Register

Bei Zwischenüberschriften, die in einem größeren 
Schriftgrad und mit einem größeren Zeilenabstand als 
die Grundschrift gesetzt sind, wird eine Leerzeile der 
Grundschrift über der Zwischenüberschrift eingefügt 
und eine halbe unter der Zwischenüberschrift. Dabei 
richtet sich die Zwischenüberschrift zwar nicht am 
Grundlinienraster aus, dafür ist aber eindeutig, dass 
sie zum nachfolgenden Absatz gehört. Problematisch 
wird es, wenn die Zwischenüberschriften manchmal 
einzeilig und manchmal zweizeilig sind. Damit die 
Grundschrift immer Register hält, bleibt in diesem Fall 
der Abstand zwischen der Überschrift und dem nach-
folgenden Text immer gleich, während der Abstand 
zwischen dem vorangehenden Absatz zur Überschrift 
variiert. Eine Überschrift oder Zwischenüberschrift 
aus mehr als zwei Zeilen ist generell zu vermeiden. 
Überschriften sollten so kurz wie möglich formuliert 
sein. Sie werden übrigens in der Regel ohne Punkt am 
Ende gesetzt.

Das Grundlinienraster wird in InDesign in den Vorein-
stellungen des Dokuments eingerichtet. Das wichtigste 
ist hierbei natürlich die Größe der Einteilungen. Wenn 
die Grundschrift beispielsweise einen Zeilenabstand 

Grundlinienraster

Wenn man ein Buch oder eine Broschüre gegen das 
Licht hält, sollten auf der Vorder- und Rückseite alle 
Grundschriftzeilen genau auf gleicher Höhe stehen. 
In der Fachsprache heißt das, dass die Zeilen Register 
halten. Diese Registerhaltigkeit richtet sich an einem 
bestimmten Grundlinienraster aus. Dadurch wird 
gewährleistet, dass das Layout eine gewisse Ordnung 
und Klarheit erhält. Außerdem lässt sich auf diese 
Weise verhindern, dass sich durch die Rückseite schei-
nende Zeilen in den Vordergrund drängen und so das 
eingesetzte Gestaltungsraster beeinträchtigen und das 
erwünschte Graubild beeinflussen.

Registerhaltige Überschriften

Wenn die Überschriften und Zwischenüberschriften 
in der selben Schriftgröße und mit dem gleichen Zei-
lenabstand gesetzt sind wie die Grundschrift, können 
sie problemlos Register halten. Das ist aber natürlich 
nicht immer der Fall. Die Wahl eines anderen Schrift-
grades und Zeilenabstandes bei den Überschriften und 
Zwischenüberschriften verdeutlicht unter Umständen 
die Hierarchie zwischen den Überschriften und der 
Grundschrift, was zur Erhöhung der Lesbarkeit führt. 

Der Abstand zwischen der Zwischenüberschrift und 
dem nachfolgenden Text sollte generell kleiner sein, 
als der Abstand des vorangegangenen Absatzes zur 
Zwischenüberschrift des nächsten Absatzes. Das ver-
deutlicht die Zugehörigkeit der Zwischenüberschrift 
zum nachfolgenden Absatz. Bei Zwischenüberschrif-
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gesetzt sind, werden dazu zwei Leerzeilen vor die Zwi-
schenüberschrift gesetzt und eine Leerzeile nach der 
Zwischenüberschrift. Alternativ dazu kann auch eine 
Leerzeile vor und keine Leerzeile nach der Zwischen-
überschrift gesetzt werden.

Größere einzeilige Überschriften
Bei Zwischenüberschriften, die in einem größeren 
Schriftgrad und mit einem größeren Zeilenabstand als 
die Grundschrift gesetzt sind, wird eine Leerzeile der 
Grundschrift über der Zwischenüberschrift eingefügt 
und eine halbe unter der Zwischenüberschrift. Dabei 
richtet sich die Zwischenüberschrift zwar nicht am 
Grundlinienraster aus, dafür ist aber eindeutig, dass 
sie zum nachfolgenden Absatz gehört. Problematisch 
wird es, wenn die Zwischenüberschriften manchmal 
einzeilig und manchmal zweizeilig sind. Damit die 
Grundschrift immer Register hält, bleibt in diesem Fall 
der Abstand zwischen der Überschrift und dem nach-
folgenden Text immer gleich, während der Abstand 
zwischen dem vorangehenden Absatz zur Überschrift 
variiert. Eine Überschrift oder Zwischenüberschrift 
aus mehr als zwei Zeilen ist generell zu vermeiden. 
Überschriften sollten so kurz wie möglich formuliert 
sein. Sie werden übrigens in der Regel ohne Punkt am 
Ende gesetzt.

Das Grundlinienraster wird in InDesign in den Vorein-
stellungen des Dokuments eingerichtet. Das wichtigste 
ist hierbei natürlich die Größe der Einteilungen. Wenn 
die Grundschrift beispielsweise einen Zeilenabstand 
von 14 Punkt hat, gibt man bei ›Einteilung alle‹ ›14 
pt‹ ein. Von relevanter Bedeutung ist außerdem der 

Grundlinienraster
Wenn man ein Buch oder eine Broschüre gegen das 
Licht hält, sollten auf der Vorder- und Rückseite alle 
Grundschriftzeilen genau auf gleicher Höhe stehen. 
In der Fachsprache heißt das, dass die Zeilen Register 
halten. Diese Registerhaltigkeit richtet sich an einem 
bestimmten Grundlinienraster aus. 

Dadurch wird gewährleistet, dass das Layout eine 
gewisse Ordnung und Klarheit erhält. Außerdem lässt 
sich auf diese Weise verhindern, dass sich durch die 
Rückseite scheinende Zeilen in den Vordergrund drän-
gen und so das eingesetzte Gestaltungsraster beein-
trächtigen und das erwünschte Graubild beeinflussen.

Größere einzeilige Überschriften
Wenn die Überschriften und Zwischenüberschriften 
in der selben Schriftgröße und mit dem gleichen Zei-
lenabstand gesetzt sind wie die Grundschrift, können 
sie problemlos Register halten. Das ist aber natürlich 
nicht immer der Fall. Die Wahl eines anderen Schrift-
grades und Zeilenabstandes bei den Überschriften und 
Zwischenüberschriften verdeutlicht unter Umständen 
die Hierarchie zwischen den Überschriften und der 
Grundschrift, was zur Erhöhung der Lesbarkeit führt. 

Der Abstand zwischen der Zwischenüberschrift und 
dem nachfolgenden Text sollte generell kleiner sein, 
als der Abstand des vorangegangenen Absatzes zur 
Zwischenüberschrift des nächsten Absatzes. Das ver-
deutlicht die Zugehörigkeit der Zwischenüberschrift 
zum nachfolgenden Absatz. Bei Zwischenüberschrif-
ten, die im selben Schriftgrad wie die Grundschrift 
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ten, die im selben Schriftgrad wie die Grundschrift 
gesetzt sind, werden dazu zwei Leerzeilen vor die Zwi-
schenüberschrift gesetzt und eine Leerzeile nach der 
Zwischenüberschrift. Alternativ dazu kann auch eine 
Leerzeile vor und keine Leerzeile nach der Zwischen-
überschrift gesetzt werden.

Größere zweizeilige Überschriften  
mit größerem Zeilenabstand 

Bei Zwischenüberschriften, die in einem größeren 
Schriftgrad und mit einem größeren Zeilenabstand als 
die Grundschrift gesetzt sind, wird eine Leerzeile der 
Grundschrift über der Zwischenüberschrift eingefügt 
und eine halbe unter der Zwischenüberschrift. Dabei 
richtet sich die Zwischenüberschrift zwar nicht am 
Grundlinienraster aus, dafür ist aber eindeutig, dass 
sie zum nachfolgenden Absatz gehört. Problematisch 
wird es, wenn die Zwischenüberschriften manchmal 
einzeilig und manchmal zweizeilig sind. Damit die 
Grundschrift immer Register hält, bleibt in diesem Fall 
der Abstand zwischen der Überschrift und dem nach-
folgenden Text immer gleich, während der Abstand 
zwischen dem vorangehenden Absatz zur Überschrift 
variiert. Eine Überschrift oder Zwischenüberschrift 
aus mehr als zwei Zeilen ist generell zu vermeiden. 
Überschriften sollten so kurz wie möglich formuliert 
sein. Sie werden übrigens in der Regel ohne Punkt am 
Ende gesetzt.

Das Grundlinienraster wird in InDesign in den Vorein-
stellungen des Dokuments eingerichtet. Das wichtigste 
ist hierbei natürlich die Größe der Einteilungen. Wenn 

Grundlinienraster

Wenn man ein Buch oder eine Broschüre gegen das 
Licht hält, sollten auf der Vorder- und Rückseite alle 
Grundschriftzeilen genau auf gleicher Höhe stehen. 
In der Fachsprache heißt das, dass die Zeilen Register 
halten. Diese Registerhaltigkeit richtet sich an einem 
bestimmten Grundlinienraster aus. Dadurch wird 
gewährleistet, dass das Layout eine gewisse Ordnung 
und Klarheit erhält. Außerdem lässt sich auf diese 
Weise verhindern, dass sich durch die Rückseite schei-
nende Zeilen in den Vordergrund drängen und so das 
eingesetzte Gestaltungsraster beeinträchtigen und das 
erwünschte Graubild beeinflussen.

Größere einzeilige Überschriften

Wenn die Überschriften und Zwischenüberschriften 
in der selben Schriftgröße und mit dem gleichen Zei-
lenabstand gesetzt sind wie die Grundschrift, können 
sie problemlos Register halten. Das ist aber natürlich 
nicht immer der Fall. Die Wahl eines anderen Schrift-
grades und Zeilenabstandes bei den Überschriften und 
Zwischenüberschriften verdeutlicht unter Umständen 
die Hierarchie zwischen den Überschriften und der 
Grundschrift, was zur Erhöhung der Lesbarkeit führt. 

Der Abstand zwischen der Zwischenüberschrift und 
dem nachfolgenden Text sollte generell kleiner sein, 
als der Abstand des vorangegangenen Absatzes zur 
Zwischenüberschrift des nächsten Absatzes. Das ver-
deutlicht die Zugehörigkeit der Zwischenüberschrift 
zum nachfolgenden Absatz. Bei Zwischenüberschrif-

Larger headings with variable spaces

Setting baseline grid in InDesign Aligning text to baseline grid

3. Composition and Typography  >  3.1 Grid layout

InDesign

Preferences

Preferences

Grids...

Baseline Grid

Start: 26,5 mm

Increment Every: 19 pt

Paragraph Align to baseline 
grid

Footnotes for US-readers

1 – Die Seitenlängen der ANSI paper size Reihe stehen abwechselnd im Verhältnis 1:1,30 und 1:1,55 zueinander. 

30         31         1. Paper > 1.3 Finishing

Blank
outside

Blank 
inside

Cutting (scrap)
inside

Cutting (scrap)
outside

punch

Open form

register punch

Closed form 

folder punch

The cutting die has to print over the objects lying 
underneath it.

Overprinting in InDesign or Illustrator

It is important not to choose too thick a paperboard. 
Paperboard over a certain grammage cannot be folded. 
As a rule the limit is around 350 g / m2, although 
some creasing machines can process paperboard up  
to 600 g / m2. 

Punching  A print sheet may be punched, or 
die-cut, to size, in addition to being cut in the 
form. The difference between punching and 
cutting is that in punching the dividing rule is 

not normally exclusively straight. A cutting die is often  
a closed form for cutting paper sheets. There are also 
open cutting dies used for index cutting or for rounding 
off book block edges, for example. Other classic exam-
ples of punching are labels with rounded off edges, in- 
dividually shaped stickers, carry folders, coasters, and 
index sheets. 

There are two purposes for punching: If, for 
example, one punches a circular hole in a piece of 
paper, the circle can either be the resulting blank or 
scrap. The scrap is also called a cutting. If the circle is 
the blank, the cutting is around the hole. On the other 
hand, if the circle is the cutting, the blank is around 
the hole.

Setting the cutting die  The cutting die 
must be drawn during the final artwork and pro-
vided as a separate ink form. There are cutting 
dies that the printers or producers have in digital 

form because they are used relatively frequently. These 
cutting dies have the advantage of being considerably 
cheaper, seeing as they do not need to be specially made, 
plus they are tried and tested. 

The cutting die must be placed on the page 
in order to make sure that all the elements are in the 
right place. If there is no digital cutting die available, 
an exact measurement will suffice. This may also be 
ordered from the printing press. A cutting die may be 
drawn in Adobe Illustrator or InDesign, for example. It 
is set up as a closed form with an outline or as an open 
line, depending on what the cutting die should look 
like. The line or outline boldness is relatively meaning-
less, although a 0.25 to 0.5 pt line is normally used. 

The amount of color in the punch outlines is 
of secondary importance. A dark colored cutting die 
on a light background is optimal, as it is easier to see. 

Folder punch

Printed background when the cutting 
die does not overprint (wrong)

Printed background when the cutting 
die overprints (right)

fold

cutting die

cutting 
format

Dimensions of a folder punch (in mm) 6

210

488

fill height per 4 mm29
7

36
1

64 60 60
64

210

Attributes

 Overprint Fill
 Overprint Stroke

6 – See footnotes for US-readers p. 34

Dieses umfangreiche Nachschlagewerk weiht den Leser in wesentliches Grund-
wissen für die Aufbereitung von Druckdaten ein und ermöglicht so eine optimale 
Planung der einzelnen Arbeitsgänge in der Druckvorstufe und der Produktion. 
Kapitel zu Papier, Drucktechnik, Satz und Typografie, Überfüllung, Farbe, Bild-
bearbeitung und PDF sowie erläuternde Grafiken vermitteln  handfestes Wissen 

klar und anschaulich. Von den Eigenschaften verschiedener Papiersorten bis 
hin zu den empfohlenen Programmeinstellungen für die Erzeugung eines druck-
fähigen PDFs, zeigt es Möglichkeiten auf und weist auf Einschränkungen hin. 
Kurzum: Dieses Buch ebnet allen Gestaltern den Weg zu einem bestmöglichen 
Printprodukt. Es ist in englischer und deutscher Sprache erschienen.

ausstattung

preis

seiten format

€ 49,90 (D)

vollfarbig, PVC-Cover, Lesebändchen

kategorien

Grafikdesign, 
Typografie

von

untertitel

Englische Ausgabe: 978-3-89955-325-3
 

isbn

Handbuch für 
Mediengestalter

Deutsche Ausgabe: 978-3-89955-310-9

cyclo. id

Vol. 1
328

isbn

978-3-89955-383-3

Ryoji Ikeda, 
Carsten Nicolai

über das buch

Ryoji Ikeda und Carsten Nicolai sind führende Vertreter der zeitgenössi-
schen elektronischen Musik und Klangkunst. In ihrem gemeinsamen Projekt 
cyclo. generieren die beiden Künstler neue hybride Formen audiovisueller 
Kunst und loten die Grenzen digitaler Technik aus. Die erste Publikation des 
Projektes, cyclo. id – ein Buch mit begleitender CD-ROM –, ist eine multime-
diale, interaktive Sammlung des seh- und hörbaren Materials, das  Nicolai 
und Ikeda in langjähriger Zusammenarbeit erforscht haben. Die Bilder 

 resultieren aus dem Ausmessen von „sound bits“, die mit akribischer Sorg-
falt nach ihrem akustischen und illustrativen Potenzial ausgewählt wurden.

„Das Ergebnis ist nicht nur ein Abbild der puren Eleganz von struktureller 
Komplexität, sondern auch ein schönes Spielzeug für alle Klang- wie Bild-
fummler.“ (GROOVE)

titel

Grafikdesign, 
Kunst

kategorien

untertitel ausstattung

preis

seiten format

s/w, Hardcover, inkl. CD-ROM

€ 39,90 (D)

von

18,5 × 23 cm
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312

Moiré Index Carsten Nicolai

isbn

978-3-89955-308-6

Grid Index

978-3-89955-241-6

312

Carsten Nicolai

isbn

titel

ausstattung

preis

seiten format

s/w mit 14 Farbseiten, 
Hardcover, inkl. CD-ROM

€ 39,90 (D)

In Moiré Index widmet sich der renommierte Künstler Carsten Nicolai den 
sogenannten Moiré-Effekten. Solche Interferenzen werden meist für einen 
unerwünschten Nebeneffekt gehalten, obwohl sie ästhetisch überaus inte-
ressant sind. Das Buch ist das erste umfassende Lexikon dieser Interferenz-
muster. Auf dem beigefügten Datenträger werden nicht nur Moirés als Files 
mitgeliefert, sondern auch die Elemente, mit denen geradezu unendlich 

viele neue Überlagerungen kreiert werden können. Diese lassen sich mühe-
los und programmübergreifend in den unterschiedlichsten visuellen Berei-
chen anwenden. Mit Moiré Index hat Nicolai wieder ein Buch geschaffen, das 
nicht nur ein Kunstwerk, sondern ein ebenso praktisches Arbeitsmittel für 
den kreativen Alltag ist.

kategorien

von

18,5 × 23 cm

Grafikdesign,
Kunst

über das buch

über das buch

Grid Index dokumentiert anschaulich, wie Carsten Nicolai in mehrjähriger 
Forschung systematisch ein Alphabet an Mustern, von simplen bis zu hoch-
komplexen Strukturen, freigelegt hat. Das Buch ist als erstes umfassendes 
Lexikon visueller Raster das maßgebliche Nachschlagewerk für Designer, 

Architekten, Forscher, Mathematiker und Wissenschaftler. Der beigefügte 
Datenträger bietet ihnen einen vielseitig und mühelos anzuwendenden In-
dex; die mitgelieferten Files lassen sich in den unterschiedlichsten Berei-
chen der visuellen Kultur problemlos und programmübergreifend nutzen.

ausstattung

preis

seiten format

titel von

€ 39,90 (D)

s/w, Hardcover, inkl. CD-ROM
kategorien

18,5 × 23 cm

Grafikdesign,
Kunst
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isbn

978-3-89955-395-6

192 24 × 28 cm

Mathieu LehanneurMathieu Lehanneur

R. Klanten, S. Ehmann

Der französische Designer Mathieu Lehanneur hat sich in kürzester Zeit als 
neuer Star der weltweiten Designer-Community etabliert. Seine Entwürfe 
sind inspiriert vom menschlichen Körper, bionischen Strukturen und geo-
metrischen Formen sowie den rationalen wie irrationalen Seiten der Wissen-
schaft. Lehanneur gestaltet ästhetische Objekte, die erstaunliche Einsichten  

in die Komplexität organischer Systeme geben und auf intelligente Weise ge-
sellschaftliche Fragestellungen aufgreifen und kommentieren. Diese erste 
Mono grafie präsentiert eine aktuelle Zusammenstellung aus den Bereichen 
Innenarchitektur, Produktdesign und Kunst. 

titel

über das buch

von

ausstattung

herausgeber

seiten format

preis

kategorie

€ 35 {D}

vollfarbig, Hardcover

Produktdesign

isbn

Book Art

Iconic Sculptures 
and Installations Made 
from Books

20 × 24 cm208

978-3-89955-366-6

über das buch

titel

untertitel

kategorie

Kunst

Auch wenn die Rolle des Buches im digitalen Zeitalter aggressiv infrage 
gestellt wird, bleiben Bücher Objekte der Begierde, deren Faszination weit 
über ihren kommerziellen Wert hinausstrahlt. Somit ist es wenig überra-
schend, dass sie jetzt weltweit in den kreativen Fokus von Künstlern ge-
rückt sind. Zeitgenössische Künstler und Gestalter erkunden verstärkt die 
Wechselwirkungen  zwischen Funktion, Struktur und Format von Büchern. 
Book Art dokumentiert auf 208 Seiten herausragende aktuelle Arbeiten aus 

den Bereichen Kunst, Installation und Gestaltung, die mit und aus Büchern 
geschaffen wurden. Die hier versammelten Beispiele sind ebenso unter-
schiedlich und vielgestaltig wie Bücher selbst.

„(…) zeigt, was kreative Menschen in den vergangenen Jahren alles aus Bü-
chern schufen, indem sie diese einweichten, mit dem Skalpell traktierten 
oder zu Installationen türmten.“ (Welt am Sonntag)

ausstattung

herausgeber

preis

seiten format

vollfarbig, Hardcover

€ 29,90 (D)

Paul Sloman
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Lord of the Logos

Designing the Metal 
Underground

978-3-89955-282-9

240 21 × 26 cm

Christophe Szpajdel

isbn

über das buch

ausstattung

preis

seiten format

titel

untertitel

€ 35 (D)

vollfarbig, Hardcover, schwarzes 
Kunstleder mit Goldprägung

kategorien

von

Grafikdesign, 
Typografie

Lord of the Logos ist der Ehrentitel, den Christophe Szpajdel von seiner 
Underground-Black-Metal-Fangemeinde verliehen bekommen hat. Das 
gleichnamige Buch vereint Hunderte seiner kraftvollen Logos, die die ganze 
Wucht dieser Musik immer wieder neu einfangen. Szpajdel kombiniert seine 
Schriftzeichen mit anderen Zitaten aus Kunstbewegungen wie Art Déco und 

Art Nouveau. Seine wichtigste Inspirationsquelle bleibt aber die Natur. Ne-
ben der beeindruckenden Auslese aus den Tausenden Logos, die er schon 
gezeichnet hat, enthält das Buch auch Naturfotografien, die einen starken 
Bezug zu seinen Arbeiten aufweisen.

Yuko Shimizu Yuko Shimizu 

160

isbn

17 × 24 cm

978-3-89955-387-1

über das buch

titel

Yuko Shimizus Illustrationen sind geprägt von einer Verbindung aus altertümli-
cher japanischer Grafik mit Surrealismus und Comic-Kultur. Die in New York le-
bende Künstlerin und Illustratorin zeichnet mit japanischen Kalligrafie pinseln 
die Grundformen und Figuren und ergänzt später auf digitalem Weg zusätz-
liche Farben und Hintergründe, was ihre ebenso elegant wie harmonisch  

komponierten  Bildwelten zuweilen fast wie Druckgrafiken erscheinen lässt. 
Diese erste Monografie präsentiert ihre häufig erotisch konnotierten Sci-Fi-
Fantasien und persönlichen kreativen Visionen, die das Beste aus US-ameri-
kanischer Pop- und japanischer Comic-Kultur verbinden.

Kunst, Illustration
kategorien ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Hardcover

€ 19,90 (D)

von
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Studio On Fire Studio On Fire

144

isbn

17 × 24 cm

978-3-89955-381-9

Iron Beasts 
Make Great Beauty

isbn

Impressive

Printmaking, Letterpress 
and Graphic Design 

R. Klanten, H. Hellige

978-3-89955-368-0

240 24 × 30 cm

über das buch

titel

Junge Grafikdesigner, Gestalter und Typografen entdecken traditionelle 
Drucktechniken wieder und nutzen diese, um ihren Arbeiten eine beson-
dere handwerkliche Qualität zu verleihen. Studio On Fire zählt nicht nur zu 
den Vorreitern dieser aktuellen Entwicklung, sondern wirkt zweifellos auch 
stilbildend hinsichtlich der Verschmelzung von aktueller und klassischer 
grafischer Druckgestaltung. Das Buch versammelt neben den von Studio On 
Fire selbst entworfenen und gestalteten Druckarbeiten auch Produktionen , 

die von Designern, Künstlern, Agenturen, Privatkunden und Brands beauf-
tragt wurden. Die gefertigten Designs und Produkte sind von einem sagen-
haften Detailreichtum und einer im wahrsten Sinne des Wortes greifbaren 
Sinnlichkeit.

„Eisenbiester, die große Schönheit erzeugen (…). Dieser Band zeigt die Ergeb-
nisse davon.“ (PAGE)

Grafikdesign, 
Typografie

kategorien

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Hardcover

€ 19,90 (D)

von

untertitel

über das buch

titel

kategorien

untertitel

ausstattung

herausgeber

vollfarbig, Softcover
seiten format

preis

Angetrieben von der Leidenschaft für das Besondere, für die Haptik von Pa-
pieren, Stanzungen und Prägungen, für die Brillanz von Druckfarben und die 
Originalität von Buchbindertechniken entdecken Grafikdesigner, Illustratoren 
und Typografen altes Handwerk neu. Impressive ist das Buch, das die Ergeb-
nisse dieser Leidenschaft präsentiert. Hier ist das Wechselspiel zwischen  
altbewährtem  Handwerk und aktuellen Trends im Grafikdesign grundlegend 

untersucht. Die gesammelten Arbeiten in Impressive belegen, wie relevant 
und spannend der moderne Umgang mit traditionellen Gestaltungsformen 
sein kann und wie sehr er die zukünftige Bildsprache inspirieren wird.

„In Impressive tut sich ein enormes Spektrum an kreativen Möglichkeiten auf.“ 
(J’N’C)

€ 35 (D)
Grafikdesign, 
Typografie
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Naïve

R. Klanten, H. Hellige

978-3-89955-247-8

176 24 × 28 cm

Modernism and Folklore 
in Contemporary 
Graphic Design

isbn

Andrea Guinn  Poynter Institute - Poster, 2007Public Domain  Wilco, Rogue Wave - Poster, 2006 / 2007  Andrio Abero | 33rpm  Yellow Umbrella - Poster, 2006 138 139 Scotty Reifsnyder  Young at Heart: Rugged Stud - Poster, 2007Scotty Reifsnyder  Young at Heart: Kinky Cat - Poster, 2007 146 147Katharina Leuzinger  Untitled, 2008Peach Beach  The Face Tattoo - T-Shirt, 2008 74 75Pietaro Posti  Giant Girl Poster 2008 Pietari Posti  The Beginning (left) - Editorial, 2007  Nate Williams  Tin Cup Serenade (top) - Record Sleeve / Poster, 2007160 161

ausstattung

preis

seiten format

titel

herausgeber

über das buch

untertitel

Heute nutzen junge Grafikdesigner eine reduzierte Formensprache, arbeiten 
mit wenigen Farben und integrieren traditionelle, folkloristische Elemente 
in ihre grafischen Gestaltungen. Saul Bass, Alexander Girard oder Charles 
Eames  sowie die Werbegrafiken der 1950er-Jahre dienen heute wieder als 
Ins piration. Der zeitlose Fundus grafischer Gestaltung wird wiederentdeckt; 
Siebdruck, Holzschnitt, klassische Typografie und Handlettering erleben eine 

Renaissance. Naïve dokumentiert die unerwartete Rückkehr des klassischen 
Modernismus der 1940er- bis 1960er-Jahre als Einfluss und Inspiration in 
zeitgemäßer grafischer Gestaltung. Das Buch zeigt diese Entwicklung ein-
drucksvoll auf und versammelt eine Vielzahl anschaulicher und inspirierender 
Beispiele von Illustrationen und Plakaten über Logos, Cover und Muster bis 
hin zu Brief- und Geschenkpapiergestaltung.

€ 35 {D}

vollfarbig, Softcover

kategorien

Grafikdesign, 
Illustration

R. Klanten, S. Ehmann

978-3-89955-284-3

21 × 26 cm240

Bicycle Culture and Design

Velo

isbn

über das buch

ausstattung

preis

seiten format

titel

herausgeberuntertitel

€ 35 (D)

vollfarbig, Flexicover

Velo ist eine visuelle Reise in die abwechslungsreiche Welt des Radfahrens. 
Das Buch gibt Einblicke in die Haltungen und Stile, die die bunte Welt des 
derzeitigen Fahrradkults so faszinierend machen. Hier werden die verschie-
densten Gruppen innerhalb der Fahrradszene vorgestellt. Es zeigt nicht nur 
die Ästhetik der aktuellen Fahrradkultur anhand von Kleidung und aller-
lei Sonderausstattungen, sondern untersucht auch den Einfluss, den die 

ganze Entwicklung – oder Bewegung – um den Drahtesel auf die zeitgenös-
sische visuelle Kultur hat. Darüber hinaus dokumentiert das Buch innovative 
Konzepte der Stadt- und Verkehrsplanung. Velo ist somit die Schnellspur in 
die unterhaltsame und gesellschaftlich relevante Themenwelt des Radfah-
rens, offen für alle, die sich aus professionellem Interesse oder aus privater 
Leidenschaft für die Welt auf zwei Rädern interessieren. 

kategorien

Style, Grafikdesign
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Turning Pages beschreibt und dokumentiert, wie sich die Gestaltung von 
Magazinen und Büchern unter dem Einfluss des Internets verändert und 
welche Freiräume und Möglichkeiten dadurch entstehen. International re-
nommierte Editorial Designer präsentieren in diesem Buch ihre Projekte und 

kommentieren  die verschiedenen Schritte der Konzeption, Gestaltung und 
Produktion von Publikationen.

über das buch

R. Klanten, A. Mollard, M. Hübner

Behind the 
Zines

Self-Publishing Culture

isbn

978-3-89955-336-9

240 24 × 28 cm

Behind the Zines stellt die Bandbreite von heutigen Zines anhand ausge-
wählter internationaler Beispiele vor: von einer neuen Art des Portfolios, das 
als projektorientierte Selbstdarstellung oder als Dokumentation einer Aus-
stellung funktioniert, über (pseudo-) wissenschaftliche Traktate, die die 
Aufmerksamkeit auf ein bestimmtes Thema lenken, bis zu Freiräumen für 
Kreative, die sich ohne redaktionelle Eingriffe austoben wollen. Das Buch 
geht auch auf die Schlüsselfaktoren ein, die verschiedene Zines ausmachen . 

Es präsentiert zum Beispiel Projekte, bei denen das Druckverfahren die Äs-
thetik maßgeblich beeinflusst oder die begrenzte Verbreitung an eine kleine, 
eng definierte Zielgruppe zum Teil des Gesamtkonzeptes gehört.

„Ein Ideenlabor für eine Welt, die analoge und digitale Lesekultur als zwei 
Seiten einer Medaille begreift.“ (Börsenblatt)

herausgeber

titel

ausstattung

preis

seiten format

vollfarbig, Softcover

€ 39,90 (D)

kategorie

Grafikdesign

untertitel

Turning Pages

272

R. Klanten, S. EhmannEditorial Design 
for Print Media

24 × 30 cm

isbn

978-3-89955-314-7

ausstattung

preis

seiten format

titel

herausgeber

€ 49,90 (D)

vollfarbig, Hardcover

kategorie

Grafikdesign

untertitel
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isbn

978-3-89955-417-5

XOOOOX

Benjamin Wolbergs

17 × 24 cm128

XOOOOX

über das buch

XOOOOX war der erste deutsche Street Artist, dessen Werke auf dem inter-
nationalen Kunstmarkt gehandelt wurden. Seine Arbeiten waren auch schon 
auf zahlreichen internationalen Ausstellungen zu sehen. Seine erste Mo-
nografie dokumentiert vor allem seine Porträts von weiblichen Models, die 
er bevorzugt in unsanierten Ecken der Stadt und auf alten Mauerwerken 
platziert . Der Kontrast zwischen den auffallend schönen Frauen und den 

verfallenden Wänden ist wesentlicher Teil seiner künstlerischen Vision. In 
anderen Arbeiten in XOOOOX spielt Konsumkritik eine entscheidende Rolle.

„Wenn in deutschen Großstädten Straßen zum Catwalk werden und Häuser-
wände zu Covern, dann könnte Streetart-Sprayer XOOOOX seine talentierten 
Finger im Spiel haben.“ (Cosmopolitan.de)

ausstattung
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vollfarbig, Hardcover
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Brad Downey

Spontaneous 
Sculptures 160

isbn

17 × 24 cm

978-3-89955-379-6

Brad Downey

über das buch

titel

Der amerikanische Künstler Brad Downey kreiert ausdrucksvolle Interventi-
onen, die die visuelle Routine unserer urbanen Wahrnehmung unterbrechen. 
Seine Street Art ist mal spektakulär und schagzeilenträchtig, mal klein, fein 
und fast verborgen. Dieses Buch ist die erste umfassende Publikation von 
Brad Downeys sogenannten spontanen Skulpturen. Es präsentiert – oft zum 

ersten Mal – die schönsten, provozierendsten und klügsten Urban Interven-
tions vom Meister des Genres.

„Bei den Arbeiten fasziniert die Genauigkeit und gleichzeitige Leichtigkeit des 
Eingriffs in die Stadt und das dadurch erzielte Resultat.“ (urbanshit.de)
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Sarah Illenberger Sarah Illenberger

160

isbn

17 × 24 cm

978-3-89955-385-7

über das buch

vontitel

Sarah Illenbergers Bildsprache steht für eine zeitgemäße visuelle Überset-
zung von Inhalten, Daten und Ideen in humorvolle wie anschauliche Bildwel-
ten. Die renommierte und international erfolgreiche Illustratorin und Desig-
nerin übersetzt die großen und kleinen, abstrakten und komplexen Themen 
und Probleme unserer Zeit in pointierte und prägnante visuelle Formen mit 
konzeptioneller  Stärke, visueller Intensität und räumlicher Raffinesse. Be-
sonders gern wird ihre Arbeit von Magazinen verwendet, um Artikel und 

Sachthemen auf zugleich griffige und unterhaltsame Art und Weise zu illus-
trieren. Dieses Buch ist Illenbergers erste Monografie und versammelt neben 
Auftragsarbeiten auch aktuelle freie Projekte und Designs.

„Sarah Illenberger ist Meisterin im Verwandeln von Alltagsgegenständen in 
kleine Kunstwerke.“ (vogue.de)
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Urban Interventions

978-3-89955-291-1

288 24 × 30 cm

R. Klanten, M. HübnerPersonal Projects in 
Public Spaces

isbn

über das buch

Nach Graffiti und Street Art kommt nun der nächste Quantensprung künst-
lerischer Arbeiten im öffentlichen Raum. Urban Interventions ist das erste 
Buch, das diese aktuellen, persönlichen Werke umfassend dokumentiert. 
Hier werden ein breites Spektrum aktueller Projekte und Methoden der Ur-
ban Art gezeigt – eine Szene, die wie kaum eine andere die zeitgenössische  

visuelle  Sprache prägt. Gewachsen aus der Graffitikultur entstehen immer 
mehr Verbindungen und Wechselwirkungen mit Kunst, Architektur, Per-
formance und Installation. Ihre Protagonisten überraschen, irritieren und 
provozieren durch ihre Eingriffe und machen das Öffentliche zu einem 
privaten Erlebnis.
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