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Quellenangabe

Vorwort:

Ein ,Flyer” ist ein Handzettel, der eine Party ankiindigt. Der Name kommt aus
dem Englischen und bedeutet ganz einfach ,Flugblatt‘. 1988 machte der Flyer
einen entscheidenden Schritt nach vorn. Entstanden aus der Not der lllegalitat
von Acid-House-Veranstaltungen, entwickelten diese Flyer einen eigenen Stil,
eine eigene Sprache und eigene Symbole und schufen somit eine neue Gattung.
Der Flyer wurde dadurch sehr popular, und der Name stand bald nur noch fur
Party-Ankindigungen im Techno/House-Bereich. Meint man diese Art von Flyern,
SO0 mufd man streng genommen von ,Party-Flyern“, besser noch von
»1echno/House-Flyern“ sprechen. Diese Arbeit kimmert sich ausschlief3lich um
diese Flyer.

Recherchen Uber ,Flyer* ergaben, dal3 bis heute nicht sehr viel zu diesem Thema



zu finden ist. Existierende Werke (ein paar wenige Blicher, Artikel,
Ausstellungen und Websites) decken jeweils nur einige wenige Teile des enorm
breitgefdcherten Themas ab. Mit meiner Arbeit mdchte ich diese Liicke
schliel3en.

. Handzettel

1. Intro:

Die wichtigste Erfindung des Mittelalters machte um 1450 der Deutsche
Johannes Gutenberg: die Buchdruckerkunst. Er schuf damit eine Technik, deren
gesellschaftliche und politische Bedeutung gar nicht hoch genug eingeschétzt
werden kann [15]. Da er damit auch die Plattform zur Handzettel- und
Flugblattherstellung erfand, beginnt hier die Geschichte des Party-Flyers.

2. Die Geschichte des Handzettels:

Um seine Idee zu verwirklichen, mul3te Johannes Gensfleisch zur Laden von
Gutenberg (ca 1400 - 1468) sich einen Geldgeber suchen. Er konnte einen
gewissen ,Fust* davon tberzeugen und machte ihn zu seinem Teilhaber. Fir den
Buchdruck waren einige Erfindungen von Gutenberg notig:

1. bewegliche, in absolut gleicher Hohe gegossene Metallbuchstaben, genannt
.Lettern®.

2. ,Druckerschwarze®, die sich von der bis dahin benutzten Tusche dadurch
unterschied, dal3 statt Wasser Leindl als Losungsmittel diente.

3. die Druck-Presse mit einer von oben herabgedriickten Platte, nach dem
Vorbild der Weinpresse, mit der der gesamte Satz auf einmal gedruckt werden
konnte.

Um 1450 vollendete er sein Prinzip der Buchdruckerkunst. Seine Erfindung war
technisch so durchdacht, dal sie erst im 19. Jahrhundert entscheidend
weiterentwickelt werden muf3te.

Einige Jahre spater kommt es zwischen Gutenberg und Fust zum Streit und
somit auch zur Trennung. Fust wird das verpfandete Druckgerat mitsamt einem
Teil der Typen zugesprochen. Bis zu seinem Tode mul3te Gutenberg
mitansehen, wie seine ,Schwarze Kunst* unter Fust florierte und sich von Mainz
aus bald in alle Richtungen ausbreitete. Keine andere Erfindung der
vorneuzeitlichen Periode fand eine so rasche Verbreitung. Somit waren die
Voraussetzungen fur die massenhafte Verbreitung von Bekanntmachungen in
gedruckter Form geschaffen.



Zunachst waren es vornehmlich die Buchdrucker selbst, die mit aufwendig
gestalteten Handzetteln fir sich und ihre Kunst warben. Doch schon bald kamen
andere Berufszweige hinzu, wie z.B. wandernde Menagerien, die damit auf ihre
Veranstaltungen aufmerksam machten. Das ,Flugblatt* wird schnell zum
eilenden, wandernden Ausrufer von Neuigkeiten und zum Medium der
Willensbeeinflussung. Vor allem Erniedrigte sehen im Flugblatt endlich eine
Chance, sich gegen die Obrigkeit durch Verbreitung oppositioneller Ansichten zu
wehren. Flugblatter und ,Pamphlete” (Schméhschriften) schufen die Mdglichkeit,
dal’ eine offentliche Meinung sich artikulieren konnte. Breiter und offener
Ideenaustausch war plotzlich gewahrleistet. So wurde das Flugblatt ab dem 16.
Jahrhundert Giberwiegend zu politischen und religibsen Zwecken eingesetzt.

Die Machthaber erkannten sehr schnell die Bedrohung, die vom freien Austausch
gedruckter Informationen ausging. Bis 1695 unterlag in England die Arbeit der
Drucker und Schriftsetzer der Kontrolle durch den ,Licensing Act®. Aber auch in
anderen européischen Landern war Zensur tblich. 1543 erlie Kardinal Carafa
das Dekret, dal3 kein Buch ohne Erlaubnis der papstlichen Inquisition gedruckt
oder verkauft werden durfte. Wer dagegen verstiel3, wurde auf dem
Scheiterhaufen verbrannt. Trotzdem oder gerade deswegen wurde das Flugblatt
und die mehrere Seiten beinhaltende ,Flugschrift* immer populéarer. Um
Verfolgung und Anklage zu entgehen, wurde der Ursprung der Publikation
verheimlicht.

Die damalige Macht des Flugblatts wird besonders durch Luthers Erfolg deutlich:
Hatte es keinen Buchdruck gegeben, die Worte Luthers waren in den Horsalen
und Kirchen Wittenbergs verhallt. Erst die leidenschaftlichen, allgemein
verstandlichen, bilderreichen, kurzen und packenden Flugschriften machten ihn
zum brausend bejubelten Sprecher eines ganzen Volkes.

Seit Napoleon ist das Flugblatt auch aktives Kriegsmittel. Gerne wird es seitdem
zur Starkung der eigenen Reihen durch gelenkte politische Feindpropaganda oder
als psychologische Kriegsfiihrung durch Kriegsflugblatter, die fur die Gegner
bestimmt sind, benutzt. Hierzu werden die Flugblatter aus Ballons (spater auch
Flugzeuge) und extra konstruierten Granaten abgeworfen. Daher resultiert auch
der Name ,Flugblatt”.

In Deutschland wurde die Zensur erst 1848 aufgehoben. Vor allem die kleineren
und finanziell schwachen Parteien bedienen sich jetzt gerne des Flugblatts. In
den Jahren 1890 bis 1914 hatte das ,Wabhlflugblatt“ (insbesondere der
Sozialdemokratie) Millionenauflagen, und auch in der Weimarer Republik war das
Flugblatt wichtigstes Wahlkampf-Mittel.

Die letzte Blitezeit des politischen Flugblatts war wahrend der Herrschaft der
Nationalsozialisten. Da nur die NSDAP als Partei zugelassen war und offen
werben konnte, muf3ten andere Parteien und Gruppen, die sich der deutschen
Offentlichkeit mitteilen wollten, aus dem Untergrund oder im Exil arbeiten. Fur die



deutsche Untergrundpublizistik kam vornehmlich das Flugblatt in Frage: es war
leicht herzustellen, zu transportieren und zu verteilen. Wahrend des 2.
Weltkriegs sind vor allem die Flugblatter der ,Weil3en Rose” bekanntgeworden.
Die ,Weil3e Rose" war eine Eigenbezeichnung einer 1942/43 aktiven
studentischen Widerstandsgruppe um den Minchener Prof. Huber und die
Geschwister Scholl. Das erste Flugblatt erscheint Juli 1942 mit einer Auflage von
ca. 100 Exemplaren. Das sechste und letzte Flugblatt zum Fall von Stalingrad im
Februar 1943 hatte ca. 3000 Exemplare. Danach wurden die Mitglieder
festgenommen und hingerichtet.

In den zwanziger Jahren verlor das politische Flugblatt an Bedeutung (Ausnahme
wahrend der Herrschaft der Nationalsozialisten s.0.). Durch die Einfihrung von
Meinungsartikeln (Leserzuschriften) in den Zeitungen wurde dem Flugblatt die
Mdglichkeit genommen, mit eigenen Stellungnahmen die Leser zu lGiberraschen.
So verlagerte sich deren Aktivitat vornehmlich auf die Werbung. Seitdem spricht
man bei werbenden Flugblattern von ,Reklamezetteln®.

Auch die Kunst bediente sich jetzt der Handzettel, vor allem die Dadaisten, die
Schmahschriften gegen die hohe Kunst unters Volk brachten. In den siebziger
Jahren druckten Punks darauf bewuRt hassliche Collagen, um die Offentlichkeit
zu schockieren. Anfang der Neunziger malte der Berliner Kiinstler Jim Avignon
seine Bilder auf Papierstuicke, die er in Clubs und Bars aufklebte und somit jeden
beliebigen Raum zur Galerie umwandelte.

3. Merkmale des Handzettels:

Der Begriff Handzettel deckt sowohl das Flugblatt als auch den Reklamezettel
ab. Das Flugblatt ist nicht-kommerziell, wird meist unentgeldlich verteilt oder
abgeworfen und informiert Gber ein aktuelles Ereignis oder nimmt Stellung dazu.
Der Reklamezettel macht flr etwas Werbung und ist somit kommerziell [1].

BlUtezeiten des Flugblatts sind Tage, in denen die Massen des Volkes erregt
und fir die tdnende, aufreizende Sprache der Stral3e besonders zuganglich sind.
Dazu gehéren Wahlen, Umstirze, Kriege und Zeiten heil3er politischer, nationaler
oder wirtschaftlicher Kampfe.

Der Handzettel unterscheidet sich von anderen Medien durch folgende
Eigenschaften:

1. ortsunabhangige Rezeption: Der Leser kann den Handzettel mithehmen und
spater lesen. Dies unterscheidet ihn vor allem vom Plakat. Kurioserweise kann
der gleiche Zettel aufgehéangt als ,Plakat” und verteilt als ,Handzettel* bezeichnet
werden.

2. kurz und ntchtern, nur das Wesentliche

3. rasche Beweglichkeit

4. billige Produktion



5. engste Verbindung mit den Angelegenheiten des oOffentlichen Lebens und den
Forderungen des Tages.

6. Mdglichkeit der Ablehnung

7. kein periodisches Erscheinen

8. wendet sich an die breite Offentlichkeit und ist 6ffentlich zuganglich

9. im allgemeinen wird nur ein Thema pro Handzettel behandelt, wahrend es bei
Massenmedien, wie der Zeitung, grundsétzlich mehrere Themen sind.

Es gibt drei Arten der Handzettelverteilung: [2]

1. personliche Verteilung (von Verteilerhand zu Rezipientenhand)
2. Abwaurfe aus Ballons, Flugzeugen, etc

3. Postwurfsendung

II. Der Party-Flyer

1. Intro:

Der Party-Flyer hat dieselbe Entwicklung wie die Techno/House-Kultur
mitgemacht.

2. Vorformen des Party-Flyers:

Der Handzettel kann spatestens seit den sechziger Jahren mit der Pop-Kultur
verbunden werden, als Theater-Ketten ihre Tourneen mit einfachen informellen
Designs beworben haben. Meist waren die Handzettel schwarz oder rot auf
grellem gelben Papier gedruckt. In den spaten Sechzigern warben
Veranstaltungen des Rock-Booms in San Francisco durch handgezeichnete
Poster, die oft auch auf Postkartengrol3e verkleinert wurden. Die kleinen
Handzettel wirkten oft etwas gedrungen, da sie ja auf Postergrol3e konzipiert
worden waren. Aber immerhin beginnt hier die Verschmelzung von aktueller
Musik und Jugendkultur mit dem Medium Handzettel.

In den Siebzigern machte sich die Punk-Bewegung die Erfindung des Schwarz-
Weil3-Fotokopierers (1975) zu eigen und vervielfaltigte massenweise Din-A4-
Blatter, die auf ihre Veranstaltungen aufmerksam machten. Die provokativen
Motive machten die Punks zu einer Kultur der Skandale und des Schockierens.

Mit dem Ende der Punk-Ara gelang das Informationsmedium Handzettel ein
wenig in Vergessenheit. Es gab keine grol3e Jugendbewegung mehr, die
Zielgruppen waren zu zersplittert, die Party-Kultur am Ende.



3. Die Geschichte des Party-Flyers:

Um die Geschichte des Party-Flyers und die ganzen Zusammenhé&nge richtig
aufzuzeigen, mul3 man parallel die Geschichte von Techno/House betrachten.
Diese méchte ich in drei Teile aufspalten:

1. lllegalitat [,,Underground] (1988-90)

2. Legalitat [,the underground is overground“] (1990-92)

3. Kommerzialisierung [,Mainstream®] (ab 1993)

Um zu verstehen, wie alles begann und warum diese Bewegung zunéchst in die
lllegalitat abdriftete, méchte ich, bevor ich die drei Teile ausfihrlich behandle,
eine Einleitung vorausschicken, die sich im Zeitraum von 1980-1989 abspielt.

4. Einleitung (1980-89):
House-Music:

Anfang der 80er Jahre entwickelte sich in New York und Chicago eine neue
Musikrichtung. Sie wurde rein elektronisch produziert und war extrem gut tanzbar
durch stark betonte 4/4-Bal3schlage. Man bezeichnete sie ,House®, benannt
nach einem Gay-Club in Chicago namens ,Warehouse*. Der neue Sound war
kein Massenphé&nomen, sondern spielte sich hauptséachlich in den schwarzen
Schwulen-Kreisen ab.

Acid-House:

1986 wurden mit ,Acid-House" die Weichen fir eine neue Jugendkultur gestellt.
Dieser Musikstil wurde nicht erfunden, sondern eher zufallig entdeckt. Ein
gewisser DJ Pierre aus Chicago erstand in einem Secondhandladen eine
ausrangierte ,TB 303“. Dieses Gerat, gebaut von einem der grof3ten Hersteller
von elektronischen Musikinstrumenten, der japanischen Firma Roland, wurde
1982 als monophoner, analoger Bass-Synthesizer in Kombination mit einem
Sequencer konzipiert. Es hatte eine Keyboard-Oktave und 6 Drehknopfe, mit
denen man in Echtzeit die Basslinie modulieren konnte. Ursprtinglich fir One-
Man-Bands und Hobby-Entertainer entworfen, erwies sich das Gerat als riesiger
Flop fur den Hersteller. Es klang halt tberhaupt nicht nach Balgitarre und war
dartberhinaus mit 730 DM wesentlich teurer als ein Baf3. Nach 18 Monaten
Produktionszeit wurde die Herstellung gestoppt.

Als nun DJ Pierre mit seiner TB 303 herumexperimentierte, entdeckte er, daf}
sich mit Hilfe der Drehknopfe die Basse strecken, zerren, ,verzwitschern® und
beliebig beschleunigen lie3en. Zusammen mit zwei Freunden (Spanky und Herb
Jackson) bastelte er daraus unter dem Projektnamen ,Phuture” ein Stiick



namens ,Acid Trax“. Das war gewissermal3en das ,Rock around the clock” der
Techno/House-Bewegung. Das Stiick war anders als jedes andere. Solche
unglaublichen Téne hatte man auf diesem Erdball noch nicht gehort! ,,Acid Trax*
war schon berihmt, bevor es 1987 Uiberhaupt auf Platte (Trax Records) gepresst
worden ist, denn die DJs kopierten sich die Kassetten wie verrtickt. Selbst der
Normalbirger auf der Stral3e soll es gekannt haben. Seitdem nannte man House-
Sticke mit einer TB 303 ,Acid-House®. Der Stil entwickelte sich schnell weiter,
bekam seine eigenen Merkmale im Gegensatz zum ,normalen“ House. Das ging
auch so weit, dal3 eine Verwendung der ,,303“ nicht mehr zwingend notwendig
wurde.

Ibiza und Ecstasy:

Die Mittelmeerinsel Ibiza war schon immer eine Party-Insel. Man sagt, es gab
zur ROmer-Zeit die Tradition, erfolgreiche Krieger, die sich in einer Schlacht
besonders verdient gemacht haben, fir 14 Tage nach Ibiza zu schippern, mit
einer Menge Wein und Frauen.

Das Lifestyle von Ibiza, das gepragt ist durch Sonne, Meer, Sex und Drogen,
fand Anfang der Achtziger immer mehr Anklang bei den (besonders aus England)
angereisten Touristen. 1987 bluhte die Party-Landschaft auf. Englische
Jugendliche vergnigten sich in Clubs wie ,Amnesia“, ,Star“, ,Pacha“ und ,Es
Paradis®. Zu dieser Zeit spielt im ,Amnesia“ DJ Alfredo die ersten Acid-House-
Platten. Da unter den englischen Touristen auch viele DJs sind, kommen sie hier
mit Acid-House zum erstenmal in Bertihrung. Paul Oakenfold, Nicky Holloway,
Danny Rampling, Johnny Walker und Trevor Fung sind begeistert von diesem
neuen Sound und der vollig anderen Atmosphare der Party-People.

Diese besondere Atmosphare resultierte aber nicht allein aus der neuen Musik,
sondern auch aus einer neuen Party-Droge: Ecstasy. Seit den Sechzigern hatten
die Junger des ,Bhagwan“ Shree Rajneesh einen Sitz auf Ibiza, wo ,Bhagwan*
den Gebrauch von Ecstasy zum gemeinsamen Verstehen, zur personlichen
Entwicklung und zum langen Tanzen propagierte. Die Junger tanzten in Trance
und praktizierten freie Liebe. Die Clubgéanger auf Ibiza waren fasziniert und
beeindruckt von dem, was sie sahen und nahmen die Droge mit in die Clubs.
Ecstasy schien wie gemacht fiir die neue Szene: es ist appetithemmend,
beschert Gliicksgefiihle, steigert den Antrieb und héalt wach. Es eignete sich
daher ideal als chemisches Hilfsmittel flr durchtanzte Nachte. Die Gefahrlichkeit
war damals noch nicht bekannt.

Der Acid-House-Boom in England:
Wie selbstverstandlich bringen die englischen DJs diesen Sound und die Droge

mit nach Hause. Besonders Paul Oakenfold und Danny Rampling werden schnell
zu den Drahtziehern der neuen Bewegung. Im November 1987 er6ffnen Danny



Rampling und Freundin Jenny in einem alten Londoner Fitnessclub das ,Shoom®.
Alles scheint neu: die Musik, das Partyfeeling, die Kleidung. Auch Ecstasy ist
hier zum ersten Mal in England erhéltlich. Bald darauf macht ein zweiter Kult-
Club auf, das von der Gruppe ,New Order“ mitgegriindete ,Hacienda"“ in
Manchester. Beide Clubs werden zum Dreh- und Angelpunkt der neuen Szene
und gleichzeitig zur direkten Verbindung zum Urlaubssound von lbiza.

1988 tbernahm Designer George Georgiou fur die ,Shoom“-Poster und den
damals noch unbedeutenden Flyern den ,Smiley“ von einem Cover des Kult-
Comics ,, The Watchmen®. Das lachende, gelbe Vollmondgesicht, bekannt von
den Hippis der Sechziger, wird schnell zum Synonym fur Acid-House allgemein.
Im Sommer 1988, der bald als ,Summer of Love* in die Geschichte einging,
explodiert die Bewegung. Es kommt in England zum Acid-House-Boom, und
nichts war mehr so, wie es mal war: Die Jugend tanzte stundenlang, egal wo,
kam vOllig ohne Stars und Text aus, von uberall her lachte einem der Smiley an,
Parties waren absolut friedlich und von Liebe erfillt, man trank kein Bier, sondern
Gatorade und Uberhaupt wollte man nie wieder eine andere Musik héren, denn
diese Musik war der Schliissel zu einer besserer Welt. Starke
Persdnlichkeitsverdnderung war eines der wesentlichen Elemente der Bewegung.
Introvertierte wurden zu Extrovertierten, Arrogante zu Toleranten und Agressive zu
friedliebenden Menschen.

Langsam wurden die Clubs zu klein, und man suchte sich neue Orte, um zu
feiern. Man fand diese in leerstehenden Lagerhallen, alten Bunkern oder einfach
auf grol3en Wiesen mitten in der Natur. Im ganzen Land fanden riesige Parties
mit tausenden von Anhangern statt, sogenannte ,Raves* (to rave = toben).

Ende 1988 beginnt die Hetz-Kampagne der englischen Skandalpresse. Vor allem
die ,Sun liefert Uberschriften wie ,Ban This Killer Music!* oder ,Worst Ever!
15.000 at acid bash! Drug pushers galore! Kids of twelve go wild!“. Angeblich
tausende von Minderjéahrigen auf einer neuen Droge, das schreckte nattrlich
Politiker und besorgte Eltern auf. Bald vermutete man hinter jeder Ansammliung
von Jugendlichen mit Smiley-T-Shirts einen potentiellen Drogenring. Kaufhauser
verbannten das Smiley-Symbol aus ihrem Sortiment, und Radiostationen
boykottierten die teilweisen Nummer-1-Acid-House-Hits.

Von nun an wurde sehr genau auf die Polizei und ihre Arbeit geschaut. Als der
Druck von auf3en immer starker wird, sehen sich die Ordnungshuter zu harteren
MalRnahmen gezwungen. In Kent wird die Spezialeinheit ,Acid House Police
Squad” gegriindet. Dadurch werden Massenverhaftungen Ublich. Konsequent
wurden nun die Raves niedergeschlagen mit Razzien, Polizeihunden,
Stralenabsperrungen und Konfiszieren der Anlagen. Acid House war nun kein
Jugendtrend mehr, sondern entwickelte sich zur Staatsangelegenheit. So
wanderte die Bewegung in den Untergrund.



5. lllegalitat [, Underground®] (1988-90):

Ende der achtziger Jahre entstand also der Einsatz von Party-Flyern aus einer
Not heraus: in England waren Raves und Acid-House-Parties illegal. Die
Veranstalter konnten nicht mehr offentlich werben. Trotzdem fanden sie eine
Maoglichkeit, die wichtigen Informationen (was/wann/wo) vorbei an den Behérden
an die Zielgruppe weiterzugeben: sie fertigten billige, meist kopierte Schwarz-
Weil3-Zettel an. In bestimmten Bars und speziellen Shops wurden dann die Flyer
an Interessierte weitergegeben. Nur Insider wul3ten, welche Bar oder welche
Person das wichtige Informationsmedium hatte. Der Flyer wurde sozusagen unter
der Hand weitergegeben und konnte praktisch als Einladung angesehen werden,
deshalb nennt man Party-Flyer in England heute manchmal noch ,Invites®.

Da dieses Medium also nur an Auserwahlte weitergeleitet wurde, war auch immer
ein Hauch von Exklusivitat gewahrleistet. Die Leute wurden auf den Flyern
aufgefordert, diese brisante Information nicht leichtfertig weiterzugeben (,Keep it
guiet”), auch sollte man etwas ausserhalb parken, um kein Aufsehen zu erregen.
Meistens fanden die Parties noch am selben Abend statt.

Dies kann man also als Geburtsstunde des Flyers bezeichnen. Von Anfang an
hatte er seine eigenen Symbole (in dieser Zeit vor allem Konig ,,Smiley*, der flr
die ganze Bewegung steht) und seine eigene Sprache, die nur Insider
verstanden. Der Flyer bewegte sich schon in dieser Phase zwischen Kommerz
und lllegalitat. Er war die einzige wertvolle Waffe gegen die Politik. Flyer muf3ten
so billig und so schnell produziert werden, daf3 sie Informationen tber eine
illegale Veranstaltung verbreiten konnten, noch bevor die Polizei Wind davon
bekommen konnte. Der Flyer war nicht nur das wichtigste Informationsmedium
der Bewegung, er hielt sie praktisch am Leben.

1989/90 war das Massenphanomen Acid-House in ganz Europa vorbei. Doch die
Bewegung hatte mittlerweile so viel Potential, da? man etwas Neues schaffen
konnte. Mit Beibehaltung gewisser Grundsatze (Bsp: Love, Piece and Unity /
keine Stars) entwickelte sich schon bald aus ihr die grof3te Jugendbewegung der
Neunziger.

Der typische Flyer dieser Zeit: schwarz-weil3 kopierte Zettel, oft handgemacht,
einseitig, keine hohen Auflagen, Smiley, keine Sponsoren, keine Szene-Stars
(sie gibt es noch nicht).

6. Legalitat [, the Underground is Overground®] (1990-92):

Nach Acid-House verging in Europa eine kurze Zeit der Orientierungslosigkeit.
Die Medien und die Politik dachten, die Bewegung ware absolut tot. Man
konzentrierte sich wieder auf andere Dinge und legalisierte wieder
Jugendtanzveranstaltungen. Im Frihjahr 1990 kamen aus England (808 State)



und Benelux (D-Shake) auf einmal Stiicke, die schnellere Housebeats mit
typisch kontinentalen Electrosounds a la ,Kraftwerk* und ,Front 242" verbanden.
Techno war geboren.

Die Veranstalter wollten auf das fir sie perfekte Informationsmedium Flyer nicht
verzichten. Es war relativ billig und leicht herzustellen. Mit zunehmender Anzahl
der Clubs und VergréRerung der Veranstaltungen entwickelte sich parallel auch
eine Steigerung im Gebrauch visueller Mittel. Die Erschwinglichkeit von
Computern, neue Grafikprogramme wie ,Photoshop® und ,lllustrator (beide von
der Firma Adobe) und die Weiterentwicklung des ,Desk-Top-Publishing* schafften
vollig neuartige Moglichkeiten. Bald beherrschten vierfarbige Hochglanzdrucke
das Bild, oft mit Fraktalen, torkelnden Schriften und 3D-Graphiken. Daraus
bildete sich ein eigener Design-Stil, die sogenannte ,, TechnoArt".

Dadurch, daf3 Club-Veranstaltungen nun regelmaRig stattfanden, kamen auch
bald sogenannte ,Flyer-Reihen* auf den Markt. Die Flyer variieren dabei von Mal
zu Mal nicht sehr stark, sondern haben immer gleiche Elemente, gleiche
Typografie oder gleiche Motive, die den Wiedererkennungswert deutlich
unterstreichen.

Auch die Szene entwickelte sich weiter. Weitere Szene-Shops und Szene-
Plattenladen wurden eréffnet, und die Flyer bekamen dort ihr eigenes Platzchen,
diesmal aber schén sichtbar fiir jedermann. Dies sicherte auch die gezielte,
schnelle Verteilung an die Zielgruppe ohne grol3e Streuverluste. Es bildete sich
auch ein eigener Modestil, die sogenannte ,Clubwear*.

Techno entwickelte sich weiter, wurde schneller und bekam eigene
Eigenschaften und verschiedene Stile wie z.B. Goa, Trance, Hardtrance,
Hardcore und Breakbeat. Aber auch House erlebte einen Aufschwung, wurde
immer populérer und formte Stile wie z.B. Progressive House.

In dieser Phase entwickelten sich auch die wichtigsten Techno-Fundamente fur
Europa, die allesamt aus Berlin kamen. Die ,Love Parade®, angefangen 1989 als
Schnapsidee, wurde seit 1991 zur alljahrlichen, internationalen Riesen-
Techno/House-Demonstration.

Die ,Mayday*, ein zweimal im Jahr stattfindender Rave-Event, startete im
Dezember 1991 und wurde schnell zum Mekka fur die neue Bewegung.

Das Kult-Szene-Magazin ,Frontpage*, entstanden aus der Frankfurter
Clubzeitschrift vom ,Dorian Gray*“, wurde schnell zum Sprachrohr der
europaischen Techno/House-Szene. Das Heft, das neben den Flyern umsonst
auslag, setzte vor allem durch sein Grafikdesign und Layout von Art Director
Alexander Branczyk (czyk) vollig neue Mal3stabe in Sachen Gestaltung. ,Das
Frontpage ist mit der Axt gemacht. Die Fotos sind zerkratzt oder mit einem
Marker Ubermalt, die Schriften zu klein, fast unlesbar. Ich lasse es so aussehen,
als ob es satztechnisch nicht stimmt. Aber das Schéne ist: Es stimmt doch”, so
Branczyk [3]. Die Schnellebigkeit der Szene unterstrich Frontpage mit dem



Konzept, jedes Jahr komplett das Design (bis hin zum Logo) zu andern.

Man muf3 auch erwdhnen, dald zu dieser Zeit die Plattenfirmen begannen, Wert
auf eine grafische Gestaltung der Techno/House-Plattencover zu legen. Der
Grund lag auf der Hand: Die illegale Phase war vorbei, man konnte alles
langfristiger planen und die wachsende Nachfrage bescherte Geld und
Konkurrenz. Die Cover orientierten sich an den Flyern, denn sie hatten noch
keine eigene Bildsprache.

Auch die Industrie wurde langsam aufmerksam auf das Potential dieser
Bewegung. Deutlich wird dies im Sommer 1992 zur Love Parade. Dort verteilt
plotzlich der Zigaretten-Hersteller Phillip Morris haufenweise Werbegeschenke
und Probepackungen und lautet somit eine neue Ara in der Techno/House-
Geschichte ein.

Der typische Flyer dieser Zeit: vierfarbig, Hochglanz, einseitig, Fraktale,
Weltraum-Motive, 3D-Graphiken, hohe Auflage, keine Sponsoren.

7. Kommerzialisierung [, Mainstream*®] (ab 1993):

Techno und House hat flie3end die Entwicklung von einer einst als kurze
Modeerscheinung abgetanen Undergroundbewegung in den sogenannten
~Mainstream*” vollzogen. Techno und House ist Big Business, und samtliche
Bereiche, die einst die Bewegung ausmachten, werden von den Massen
ubernommen.

Der eigene Modestil halt Einzug in die gesamte Modewelt, als Beispiele waren
hier die Plateau-Schuhe, der Transparenz-Look und das Gestreifte genannt.

1994 wandert die Musik endgultig in die Charts. Den Anfang machte die DJane
.-Marusha“ von der Berliner Plattenfirma ,Low Spirit* mit ihrem Hit ,Somewhere
over the Rainbow*. Vom Plattenspieler in die ,Bravo“, die Szene begann Stars zu
bekommen. Der Erfolg gelang durch knallige Mainstream-Bauweise plus clevere
Vermarktung. Nachdem einmal die Blaupause ausgelegt war, ist das Ding auf
unbestimmte Zeit in Serie gegangen: ob nun mit Dudelsack, in Alpen-Ambiente
oder mit SpalR3-Mexikanern, alles funktionierte mit Musik-Video und
entsprechender BPM-Zahl. Daraus entwickelte sich das europaische Phanomen
,Dancefloor“. Tragisch dabei ist, daf} die Mehrzahl der Bevilkerung immer noch
denkt, das ware echter Techno. Auch die restliche Musikindustrie machte sich
die Eigenschaften und Arbeitsweisen der Bewegung zunutze und gehdrt heute
zum Musikstandard.

DJs sind die Popstars der Neunziger. Der DJ als Berufswunsch dominiert die
Umfragen unter Jugendlichen. DJs machen und liefern Nummer-Eins-Hits und
pragen den Musikgeschmack einer ganzen Generation. Die Szene ist nun voll



bekannter Gré3en. Der richtige Name auf dem Flyer ist oft schon die halbe Miete.

Die ,TechnoArt* und der Flyer-Stil werden vom Grafikdesign-Mainstream
ubernommen. Sie erdffnen der Werbung, dem Zeitschriftenlayout, dem TV-Design
und im Grunde der kompletten Gebrauchskunst neue Dimensionen. Vermutlich
ware unser heutiges asthetisches Empfinden ein vollig anderes, hatten nicht die
Szene-Designer mit soviel Phantasie und Aufwand gearbeitet.

Werbemacher und Sponsoren haben die Macht des Flyers entdeckt: Sie sind
aulerst effektiv und leiden nicht unter permanenter Abweisung, wie z.B. TV-
Spots. AuRerdem erhalt man als Sponsor eine positive Assoziation, wenn man
neben einem angesagten Club-Namen steht. Bei einer Anhangerschar von heute
ungefahr 6 Mio. Menschen, mit einer Kaufkraft von weit Uber 2,5 Milliarden Euro
pro Jahr [4], kann man sich ausrechnen, wie grol3 das Interesse der Industrie an
der Bewegung ist. Dies veranlal3t auch immer mehr Leute von aul3erhalb der
Szene mitzumischen.

Auch der Party-Flyer und dessen Produktion erfahren eine Weiterentwicklung. Er
mul3 sich immer mehr aus der Masse von Clubs und Grol3veranstaltungen
abheben und kreiert so neue aufmerksamkeitserregende Formen. Flyer in eine
bestimmte &uf3ere Form auszustanzen oder sie zu falzen, wird immer billiger und
popularer. Auch der Einsatz von Sonderfarben, also Farben, die man nicht aus
der Mischung der vier Grundfarben Cyan, Magenta, Gelb und Schwarz erhalt, wie
z.B. Silber, ist erschwinglich geworden. Wilde Fraktale und knallbuntes Design
wird abgeldst durch eine klare und pure Gestaltung. Der typische Flyer der
spaten Neunziger hat eine minimalistische Vorderseite mit dominantem Motto
oder Logo und eine textlastige Ruckseite. Symbole und Ikone treten immer mehr
in den Vordergrund, Typografie wird immer wichtiger.

Party-Flyer miissen immer origineller werden. Sogenannte ,Bootleggs” werden
bei Flyern beliebt. Bootlegger nannte man eigentlich in den 20er Jahren die
illegalen Schnapsbrenner und seit den 60ern die Herausgeber von illegalen
Konzertmitschnitten. Die Bootlegger der 90er sitzen am Apple-Computer und
falschen mit Vorliebe die Ikonen der Alltagskultur und der Werbung. Klassische
Werbefiguren und Firmenmotive werden optisch und inhaltlich umgebaut.
Inzwischen hat sich in der Partyszene daraus ein eigenstandiger Kult entwickelt.

Auch ,Textmuster” garantieren erhohte Aufmerksamkeit. Man darf sie nicht
verwechseln mit den Bootleggs. Sie erinnern uns an einen alltaglichen
Gegenstand, ohne Verfalschung eines bestimmten Logos. Es wird also nur ein
bestimmtes Muster nachgeahmt. Der Kommunikationswissenschaftler und
Linguist Jannis Androutsopoulos (Flyer Research) spricht auch von einer
.semiotischen Verkleidung der Flyer-Bausteine®. So wird oft bei Flyern mit
Textmuster ,Flugticket* die Anfangszeit als Abflugzeit ausgegeben, usw. [5]

Der n&chste Schritt in diese Richtung sind ,3D-Objekte-Flyer”. Sie sind ein



bekannter Gegenstand, wie z.B. Schallplatten, Seifenblasentuben, Damenbinden
oder Zitronen, die einfach bedruckt werden. Diese sehr teure Variante des Party-
Flyers muf3 natirlich einen guten Geldgeber im Hintergrund garantieren.

Durch die Popularitat des Internets werden auch immer mehr Party-Flyer ins
Netz gestellt, sei es nun durch Sammler oder auf den Club- und Designer-
Websites.

Auch die Idee des Flyers an sich driftet in den Mainstream ab. Heute benutzt
nicht nur jede Party und jeder Musikstil den Flyer, nein, auch jedes Autohaus-
JubilAum und jede neue Produkteinfihrung macht mit Flyern auf sich
aufmerksam.

Die Techno/House-Plattencover sind nun genauso aufwendig gestaltet wie die
Flyer. Die neue Ara leitete 1993 Designer Klaus Mai (km7) mit dem Design fiir
den Dance-Act ,Jam & Spoon* ein. Es war das erste Mal, dal3 Cover so optisch
stark aufbereitet und teuer wurden. Plattencover entwickelten eine leicht
abgeénderte Form der Bildsprache im Vergleich zu den Flyern, denn sie missen
nun mal einem breiteren Publikum ihr Produkt verkaufen und dirfen deshalb nicht
so stark codiert sein. Der Flyer dagegen ist immer noch sehr verschlisselt.
AulR3erdem gilt er als Spielwiese, um Ungewodhnliches auszuprobieren. Das Cover
hat hier nicht so viel Spielraum, der sich natirlich in seiner verminderten
Extravaganz niederschlagt. Deshalb ist es schwer einzuschatzen, wer sich heute
an wem orientiert.

Der typische Flyer dieser Zeit: doppelseitig vierfarbig, Hochglanz, Sonderfarben,
teilweise ausgestanzt oder gefalzt, Bootleggs, Textmuster, 3D-Objekte, dicke DJ-
Namen und Abbildungen der Stars, teilweise minimalistisches und pures Design,
sehr hohe Auflage, Sponsoren.

Die wachsende Kommerzialisierung forderte auch schon ihr erstes grol3es Opfer
der Szene: Frontpage. Nachdem das Magazin nach langerer Uberlegung sich
1996 entschlossen hatte, an den Kiosk zu gehen (Verkaufspreis 5 DM), um eine
bessere Verbreitungsmaglichkeit zu erzielen, ging es 1997 in Konkurs. Das Hetft,
das vorher umsonst nur an Szene-Punkten auslag, verkaufte sich zu schlecht.
Anzeigenkunden sprangen ab, das Ende war vorprogrammiert. Eigentlich
paradox: zum Nulltarif gewinnbringend, mit einem Verkaufspreis der finanzielle
Ruin.

Man darf bei allem eins nicht vergessen. Die hier beschriebenen Veréanderungen
sind nicht so anzusehen, als ob neue Tendenzen alles Alte immer ausgeldscht
hatten. Flyer, sowie die ganze Techno/House-Szene, bekommen immer neue
Stile und Trends dazu. Es wird also nicht ganz abgel6st, sondern es wird immer
pluralistischer. Die Bandbreite nimmt zu. So gibt es z.B. immer noch die billig
kopierten Schwarz-Weil3-Zettel und die kleinen illegalen Parties, aber es
uberwiegen im Moment nun halt die High-Tech-Flyer und die ,Superclubs®. ,Mal



ist man Burgerschreck, mal der beste Freund der Industrie” [6]. Es gibt auch
immer noch die Weltraum-Motive, verstarkt sieht man aber nun mal die
minimalistischen Flyer. Und hier liegt auch der Vorteil der ganzen Bewegung: Sie
kann gar nicht so schnell kaputtgehen, da immer wieder Neues dazukommt und
sich problemlos einreihen kann.

8. Weltweit:

Party-Flyer sehen auf der ganzen Welt anndhernd gleich aus. Das Design und
die Bildsprache bilden auffallige Gemeinsamkeiten. Aber wie ist das moglich?
Schuld daran sind die globalen Massenmedien wie Fernsehen (den Jugend-Kult-
Sender ,MTV* gibt es auf der ganzen Welt) und das Internet. Auch die immer
noch anhaltende Orientierung an die Kultur des Westens lassen Flyer zum
Einheitsbrei werden. Dasselbe geschieht mit der Techno/House-Musik. In aller
Welt sind die englischen, italienischen, franzdsischen, deutschen und
amerikanischen Stiicke Vorbilder. Die Leute wachsen also mit der teilweise
gleichen Kultur auf und produzieren so folgerichtig ahnliche Dinge.

Unterschiede gibt es nur in der Erscheinung von richtungsweisenden Tendenzen
und in der Ausgefallenheit der Party-Flyer; denn je entwickelter ein Land und
seine Partykultur, und je mehr Kapital hinter den Veranstaltungen steht, desto
grofRer die Spielraume und desto friiher erscheinen neue Trends.

Die dominierende Sprache der Party-Flyer, die Weltsprache Englisch, und
dieselbe Bildsprache |4t einen Flyer als allgemeinverstandlich erscheinen.

Jannis Androutsopoulos bezeichnet den Flyer sogar als eine Art ,neue
Weltsprache” [5]. Wenn das nicht hoffen laft!

[ll. Der Weg des Flyers

1. Intro:

Der Weg des Flyers ist in all den Jahren gleich geblieben: Er wird fir eine
bestimmte Veranstaltung entworfen, produziert, vervielfaltigt und an speziellen
Orten verteilt. Die Methoden sind nur professioneller geworden, und mittlerweile
kdnnen auch spezialisierte Firmen davon leben.

2. Auftraggeber:

Veranstalter sind die Auftraggeber der Party-Flyer. Kein Flyer = keine Leute =



kein Erfolg, das gilt fir alle Veranstaltungsarten. Trotzdem sehen Flyer, je nach
Veranstaltungsart, unterschiedlich aus:

llegale Underground-Parties:

Seit den Acid-House-Zeiten gibt es illegale Techno/House-Parties. Sie sind nur
nicht mehr so populér, da es genugend ,legale” Clubs und Veranstaltungen gibt.
Und so veranstalten heute oft einzelne Privatpersonen oder kleine Gruppen die
illegalen Parties, die gepragt sind von mangelndem Kapital. Meist fungiert man
dabei selber als DJ, oder ein Freund hilft aus. Die Bezahlung daftir kann natdrlich
nicht grol3 ausfallen, da kann man auch keine grof3en Stars der Szene erwarten,
was durchaus nicht schlecht sein muf3! Die Licht- und Soundanlage ist nicht
grol3, sie mufd ja aber nur fur ein paar hundert Gaste ausreichen.

Deshalb werden fir illegale Undergound- oder Privatparties oft keine teureren
Vierfarb-Flyer verwendet, hier geniigen noch die urspriinglichen kleinen kopierten
Zettel. Auf den Flyern ist meist eine Wegbeschreibung zu finden, denn der
Veranstaltungsort ist oft ungewdhnlich und nicht jedem bekannt. Sponsoren
findet man keine auf den Flyern. Die Auflagenzahl geht in die Hunderte.

Techno/House-Clubs:

Als 1990 die Szene tot schien und die massiven Polizeiattacken ein Ende
hatten, entwickelten sich aus unregelmaRigen erfolgreichen Veranstaltungen
regelmafige legale Club-Nachte. Man héatte wieder frei offentlich werben konnen,
doch die Club-Besitzer wollten auf das fur sie perfekte Informationsmedium Party-
Flyer nicht verzichten.

Club-Flyer stehen nattrlich in direkter Konkurrenz mit denen der anderen Clubs
der Stadt. Hier heil3t es sich abheben um jeden Preis, denn man mdchte ja in
den Massen von Flyern nicht untergehen, sondern den Bekanntheitsgrad
erhohen. Neue Materialien, Farben und Formen lieBen so den Flyer in einer nie
geahnten Bandbreite entstehen. Der Club-Flyer soll aber nicht nur fur eine
Veranstaltung die Leute zu sich locken, sondern zusatzlich das (,hippe*) Image
des Clubs vermitteln, das die Clubganger zu Stammkunden werden lafit. Der
Flyer tragt hier also massiv zum ,Corporate Identity” bei.

Clubs geben zusatzlich zu speziellen Party-Flyern, die nur fir eine bestimmte
Veranstaltung werben, auch noch ,Monats-Flyer heraus, die kalenderartig auf
das ganze Monatsprogramm aufmerksam machen. Hier bieten sich vor allem die
sogenannten ,Flyer-Reihen” an, also mehrere Flyer in einem bestimmten
Zeitraum, die eine ahnliche Bildsprache, Symbole oder Motive haben.

Auf Wegbeschreibungen kdnnen Club-Flyer verzichten, der feste



Veranstaltungsort ist bekannt. Sponsoren tauchen teilweise auf. Die H6he der
Auflage hierfur liegt bei ein paar tausend Stiick.

Einmalige kleine Veranstaltungen / Clubtourneen:

Kleinere einmalige Veranstaltungen und Clubtourneen von DJs oder Plattenfirmen
sind auf den Flyer als Werbemedium angewiesen. Er mul3 die Clubganger
uberzeugen, heute mal in anderer Atmosphére zu feiern. Kleinere einmalige
Veranstaltungen sind oft an au3ergewdhnlichen, ,legalen” Orten, wie z.B.
Lagerhallen, Tunnels und Tiefgaragen. Der Party-Flyer muf3 also das Besondere
herausheben, wenn nétig, mit Anfahrtsplanen. Clubtourneen dagegen spielen
sich in bekannter Clubatmosphére ab, das besondere sind nur die DJs, Live-Acts
und die Dekoration. Hier locken auf den Flyern, die meist Sponsoren haben, vor
allem die bekannten Namen, Stars oder Logos. Die Auflagenstarke fir diese
beiden Arten liegt bei ein paar tausend Stlck.

Raves:

Einmalige Uberregionale GrolRveranstaltungen mit vielen tausend Besuchern und
mehreren beriihmten DJs und Live-Acts nennt man ,nach englischem Vorbild,
.,Raves". Mit dem ,Rave-Boom*“ Mitte der Neunziger entwickelten sich auch
spezielle ,Rave-Flyer“. Auf ihnen prangen besonders viele Sponsoren, denn die
enormen Kosten fiir die Veranstaltung missen mit einem Male aufgefangen
werden. Genauso grol3 wie die Uiberregionale Veranstaltung sind auch die
Ausmalde des Flyers, denn die vielen Namen, Daten, Vorverkaufsstellen und
Anfahrtspléne aus allen Himmelsrichtungen missen ja irgendwie untergebracht
werden. Das geht schon soweit, dal? mehrseitige Prospekte daraus werden. Ob
man hier noch von Flyer sprechen kann, ist oft ein grof3er Streitpunkt. Da riesige
Gebiete abgedeckt werden mussen, werden mehrere zehntausend Flyer gedruckt.

3. Entwurf/Flyerdesigner:

Flyerdesigner arbeiten wie ihre Kollegen, die Techno/House-Produzenten: sie
basteln Neues aus altem Material oder schaffen extra Neues und geben dem
Vorgefundenen mit elektronischem Werkzeug eine andere Form. In der Musik
nennt man das ,Sampling-Technik®. Auch die Flyerdesigner schaffen aus ein paar
Einzelteilen ein Gesamtwerk.

Fur Grafiker ist der Computer zum wichtigsten Werkzeug geworden. Grol3en
Anteil tragt daran der ,Macintosh®, eine 1984 eingeflihrte Computerfamilie der
Firma ,Apple“. Macintosh-Rechner waren die ersten mit einer grafisch-orientierten
Benutzeroberflache und der daraus resultierenden Mousebedienung neben der
bis dato Ublichen Tastatursteuerung. Besonders wegen der Uiberragenden



Software im Bereich Grafikdesign, aber auch wegen der leistungsstarken
Musiksoftware (Bsp: ,Steinberg Cubase* oder ,Notator Logic®) ist der ,Mac*
besonders bei kreativen Anwendungen den wesentlich preiswerteren PC’s
uberlegen. Auch hier sieht man schon die Verbindung zu den Techno/House-
Produzenten, der Mac als einheitliches Fundament.

Mitte der Achtziger kam aus England eine neue Generation an Grafikdesignern.
Der Londoner Neville Brody begann als Magazingestalter damit, Typografie
anders einzusetzen. Er behandelte Buchstaben wie Bilder und |6ste sich von den
traditionellen Formen. Mit Programmen wie ,Fontographer* liel3en sich ruck-zuck
Schriften verandern, elektronisch filtern oder neu gestalten. Es begann der Boom
der Selfmade-Typografie. Schriften waren auch nicht mehr zur Lesbarkeit
entworfen, sondern gewannen immer mehr an Eigenleben.

Die Flyerdesigner bedienen sich der alten und der neuesten Techniken. Auch sie
schaffen neue Schriften, manchmal nur fir einen Flyer. Kommt ein neues
Programm auf den Markt, sind sie die ersten, die es anwenden. Andreas Peyerl
von ,den Gestalten” beschreibt die Situation richtig: ,Die Flyer sehen immer so
verrickt aus, wie es das neueste Programm gerade zulalfdt. Pl6tzlich gab es
Software, mit der man Bilder so bearbeiten konnte, dal sie gegenstandlich
wirkten. Das Programm haben sofort alle benutzt® [7].

Die wichtigsten Werkzeuge der Flyerdesigner im Bereich Software sind das
pixelorientierte Bildbearbeitungsprogramm ,Photoshop” von Adobe und die beiden
vektororientierten Grafikprogramme ,Freehand“ (Macromedia) und ,lllustrator®
(Adobe). Zum Druck werden die Daten auf dem Desk-Top-Publishing-Programm
»<QuarkXPress* oder ,Adobe InDesign“ zusammenmontiert.

Der Party-Flyer muf3 den Geist und die Emotionen einer Veranstaltung oder

eines Clubs ausdriicken. Der Flyerdesigner mul3 dies in ein Bild tGibersetzen,
denn nicht umsonst sieht sich ,Designagent” Klaus Mai von KM7 als ,visual

translator of da’ bass and da’ beat” [8].

Welche Vorgaben bekommen Flyerdesigner in der Regel von den Auftraggebern?
Meistens nur die ,nackten“ Daten (was, wann, wo) und manchmal eine grobe
Gestaltungsrichtung (cool, edel, ausgeflippt, undergroundig). Flyerdesigner
geniel3en also eine grol3e Gestaltungsfreiheit.

Einflul3 auf ihre Arbeit nimmt vor allem die Zielgruppe. Da Flyerdesigner aber fast
immer auch aus der Szene sind, gibt es hier keine Konflikte. ,Weil wir in der
Regel eh nur fur Veranstaltungen Werbung machen, die wir auch personlich
klasse finden, arbeiten wir grundsatzlich nach dem schénen Marketing-Schwaller-
Spruch: Wir kennen unserer Zielgruppe, denn wir sind unsere Zielgruppe - Das
hat bis jetzt irgendwie immer prima funktioniert - da weil3 man, was man macht!®,
so Bringmann & Kopetzki [17]. Man bedient sich gerne aktueller Trends, weil3
aber auch genau, dal3 man als Flyergestalter gut neue Sachen ausprobieren



kann. Der Kunde kdnnte ofters Einflufd austiben, tUberlaldt es aber oft lieber den
,Profis®.

Mit Bildrechten gehen Flyerdesigner nicht zimperlich um. Kein Motiv ist ihnen zu
heilig, und es wird gescannt, was der Scanner hergibt. Jeder hat schon mal
geklaut, und wenn man es geschickt macht, gleicht es auch eher einer Homage
als einem Diebstahl, ansonsten ware der ,Smiley“ niemals zum Acid-House-
Symbol geworden. Man bedient sich aber lieber alterer amerikanischer
Zeitschriften als der aktuellen Ausgabe der Zeitschrift ,Max“, moéchte man bése
Anrufe vermeiden!

Mittlerweile gibt es reine Flyerdesigner. Sie leben ausschliel3lich vom
Flyergestalten. Aber andererseits gibt es auch einige Beispiele von heute grof3en
und berihmten Designagenturen, die mit Flyergestalten angefangen haben. Da
waren ,Designers Republic* aus Sheffield/England. Angefangen haben sie mit
Flyern fir den Kult-Club ,Hacienda® in Manchester. Auch heute noch fasziniert
,DR" die Technologie und die ganze Idee hinter Techno [9].

Oder ,Designagent* Klaus Mai. Bevor er 1993 ,km7* griindete, entwarf er schon
Flyer fur fast alle Frankfurter Clubs. So verpasste er dem neben Berlin
wichtigsten Zentrum flr Techno in Deutschland dessen optisches
Erscheinungsbild.

Aber man muf3 auch erwahnen, dal? manche Veranstalter oder DJs auch selber
ihre Flyer gestalten. Manchmal sind sie schon Grafiker, oder sie kennen sich mit
der Technologie aus. Auch das haben wir dem Computer zu verdanken: Man
muf3 nicht mehr jahrelang eine Tatigkeit erlernen; intensive Beschaftigung und
Talent ermdglichen gute Ergebnisse. Die Schutzmauer der professionellen Praxis
ist niedergerissen.

4. Produktion:

Eins vorweg: Natirlich werden heutzutage nicht alle Flyer gedruckt, es gibt
immer noch die Kopierten. Doch kopierte Flyer gelten mittlerweile als
amateurhaft und sind eigentlich nur noch fur kleinere Privatparties zu gebrauchen.
Der grolite Teil wird also heute richtig gedruckt, und zwar mehrfarbig.

Der Flyer wird meist im Offset-Druckverfahren hergestellt. Dabei sind

Stlickzahlen von ca. 5.000 (Club) bis ca. 50.000 (tUberregionale Veranstaltungen)
ublich. Die Preise sind natirlich stark abhéngig vom Material und Aufwendigkeit
des Drucks. Ein normaler Flyer, ca. 300 g/m2 schwer (Vergleich normales Papier
= 80 g/m2), beidseitig farbig gedruckt, Postkartengrol3e, kostet um die 4 Cent
pro Flyer bei einer Auflage von 5.000 Sttick. Macht also an Kosten ca. 200 Euro.
Billiger geht es mittlerweile mit den sogenannten Online-Flyer-Druckereien. Hier
kosten die oben genannten Flyer inkl. Versand dann ca. 160 Euro.



Sonderleistungen sind in den letzten Jahren erschwinglich geworden.
Ausstanzen, Falzen, usw. kostet an die 50 Euro. Auch Sonderfarben, also
Farben, die man nicht aus der Mischung der vier Grundfarben Cyan, Magenta,
Gelb und Schwarz erhalt, wie z.B. Silber, sind heutzutage nicht mehr allzu teuer.

Normalerweise braucht ein Drucker an die drei Tage fir den Auftrag. Die frischen
Flyer werden dann in handliche Kartons abgepackt und dem Auftraggeber
tbergeben oder verschickt.

5. Verteilung:

Ein bis zwei Wochen vor der Veranstaltung sorgen nun die Veranstalter oder
Flyerverteiler, die es in jeder grof3eren Stadt gibt, flir eine reibungslose
Verbreitung der Party-Flyer. Das Wichtigste ist das Auslegen an den
Schnittpunkten der modernen Ausgeh-Kultur. Dazu gehdren Orte, an denen sich
die Zielgruppe unter der Woche (Plattenladen, Bars, Cafés, Szene-Friseure,
Klamottenladen, usw.) und am Wochenende (Clubs) aufhalt.

An jedem dieser Orte gibt es bestimmte Platze fur die Flyer. Die meisten Flyer
findet man im Plattenladen. Meist auf einem separatem Tisch in der Nahe des
Ausgangs warten an die 20 bis 30 verschiedenen Flyer-Stapel auf Kundschatft.
An Orten, wo nicht so viele ausliegen, wie z.B. bei den Friseuren und
Klamottenladen, liegen die Flyer dann eher an der Kasse aus.

Aber nicht immer kommen die Veranstalter oder Verteiler personlich an diese
Orte, manchmal werden sie auch mit der Post geschickt. Nur selten kommt es
vor, daf3 Flyer abgelehnt werden. Dann missen schon Inhalte, Bilder oder
Sponsoren den Besitzern Giberhaupt nicht zusagen.

Gerade in Plattenladen kommen an die 10% nur wegen der Flyer [16]. Aber
eigentlich nimmt fast jeder Besucher ein paar Flyer mit, in der Regel so an die
funf Stick. Flyersammler nehmen nattrlich mehr mit, vor allem doppelt und
dreifach zum Tauschen.

Verteiler berechnen ca. 1,50 - 1,75 Euro pro Stelle bei 100 Auslegestellen, und
lassen jeweils an die 30 Exemplare zurick.

Nur ca. 5% der Flyer bekommt man auf anderen Wegen, z.B. durch gezielte
Flyerverteilung in Clubs [16]. Irgendwann in der Nacht kommt dann eine Person
mit einem riesigen Stapel hereinspaziert und verteilt dann die Flyer, meist nur mit
einem netten Lacheln an das tanzende Volk. Auch kommt es vor, daf3 man ein
paar Exemplare an der Windschutzscheibe seines geparkten Autos vor dem Club
vorfindet.



Direkte Flyerverteiler in Clubs kénnen sich Gber ihren Lohn nicht beklagen: Ben
Hogg, Geschaftsfihrer der ,Out of Hand Flyer Agency* in Bristol/UK zahlt pro
Stunde 10 Pfund, 7 Pfund bei Firmenwagen-Nutzung. Flyerverteiler arbeiten
hauptséachlich von 24-8 Uhr, freitags und samstags. Der Vorteil fur die Verteiler:
Man kann gute Kontakte mit der Szene (Clubs, Bars, usw.) kntpfen, kommt
umsonst rein und bekommt manchmal noch Drinks spendiert [10]. Aber es kann
auch kalt, einsam und langweilig werden, das hangt vom Wetter ab. AuRerdem
muf3 man immer freundlich sein, selbst noch morgens um acht. Auch in
Deutschland wird man ganz gut bezahlt: ca. 12 Euro die Stunde, plus die oben
genannten Privilegien.

Man sieht deutlich, daf3, wenn man sich nicht an ein paar bestimmten Szene-
Punkten der Stadt wahrend der Woche aufhéalt, man kaum etwas tber die Parties
des nachsten Wochenendes erfahrt. Eigentlich ein Widerspruch fir eine Szene,
die sich als absolut offen fir jedermann sieht.

IV. Die besondere Werbestrategie

1. Intro:

Hinter dem Party-Flyer verbirgt sich eine einmalige Werbestrategie; ein Zustand,
den jede Werbeform als Wunschdenken hat.

2. Werbung allgemein:

Bevor ich nun das werbetechnisch Besondere des Party-Flyers erlautere, méchte
ich kurz auf die Ziele der Werbung allgemein eingehen. Werbung ist die geplante,
offentliche Ubermittlung von Nachrichten, die das Urteil bestimmter Gruppen
beeinflussen soll. Diese bestimmten Gruppen sind die potentiellen Verwender
des Produkts, man nennt sie auch ,Zielgruppe®.

Werbung soll das Kaufverhalten zu Gunsten des Produkts verandern. Hierfir ist
die Haltung gegeniber dem Produkt oder dem Unternehmen auf3erst wichtig.
Diese Haltung wird entscheidend von zwei psychologischen Merkmalen
bestimmt: die Bekanntheit des Produkts und die Einstellung diesem gegentiber,
man spricht hier auch von ,Image®.

Das ,Produktversprechen” zeigt den besonderen Nutzen, den die Konsumenten
von dem Produkt haben und verschweigt die Nachteile. Die ,Positionierung*
bestimmt, wie sich etwas in den Képfen der Verbraucher von der Konkurrenz
abheben soll. Was macht das Produkt im Vergleich zur Konkurrenz fir die



Zielgruppe wertvoller? Manchmal gibt es ,Restriktionen®, z.B. muf3 Werbung flr
Zigaretten vorgeschriebene Warnhinweise enthalten. Dartiberhinaus entstehen
viele Restriktionen durch Gestaltungsrichtlinien des Werbetreibenden. Solche
Gestaltungsrichtlinien entstammen haufig der ,Corporate Identity” (Cl), einem
Konzept, das genau festlegt, wie eine Firma in der Offentlichkeit auftritt. Dazu
zahlen das Firmenzeichen, genannt ,Logo", einheitliche Schrifttypen, etc. Das
aufmerksamkeitserregende Element der Werbung nennt man ,eye catcher*.
Interesse soll auch die reiRerische Uberschrift (,Headline*) wecken.

»The medium is the message” (Marshall McLuhan) - das Medium selbst, in dem
Werbung erscheint, stellt eine Botschaft dar. Ein Medium kann eine
Werbebotschaft um so mehr unterstiitzen, je besser es zu der Botschaft palit.

Auch sollte man nicht vergessen, dal3 Werbung auch immer ein Spiegel
spezifischer zeitlicher Umstande ist.

3. Der Party-Flyer als ungewdhnliche Werbestrategie:

Der Party-Flyer nimmt eine absolute Sonderstellung ein. Sein Konzept
unterscheidet sich enorm von den gangigen Werbestrategien. Hierzu muf3 man
eine Sache voraussetzen: Ca. 95% der Party-Flyer bekommt man an den
Knotenpunkten der modernen Ausgehkultur (Clubs, Plattenladen, Szene-Bars,
etc.). Dort liegen sie aus und werden einem nicht ,aufgedrangt”. Nur ca. 5% der
Party-Flyer erhalt man ,direkt“ durch Flyer-Verteiler in den Clubs oder bei Events,
oder man findet sie z.B. am Scheibenwischer seines Autos bei einer
Veranstaltung. Da dieser Anteil so verschwindend gering ist, kann man ihn bei
folgender Betrachtung aul3er acht lassen. [16]

Das Werbepublikum ist grundsatzlich immer ein Unfreiwilliges. Werbung lauft
einem sozusagen hinterher. Niemand sieht fern oder liest etwas, um Werbung zu
sehen. Werbung muf3 also in Kauf genommen werden und hat es deshalb
schwer, auf Interesse zu stof3en. Zwei Beispiele hierzu: Werbebldcke bei
Spielfilmen im Fernsehen, meist so plaziert, dal® sie an spannenden Momenten
unterbrechen, I16sen beim groRten Teil der Zuschauer Arger aus, der mit
Umschalten in andere Programme (,zapping®) beantwortet wird. Hier stort also
die Werbung in hohem Mal3e und wird deshalb nicht beachtet. Aber auch um die
Werbung in Zeitungen und Zeitschriften steht es nicht besser. Die
durchschnittliche Betrachtungsdauer von Anzeigen betragt ca. 2 Sekunden. Um
samtliche in durchschnittlichen Anzeigen gebotenen Informationen aufzunehmen,
muRten die Leser aber ca. 35 Sekunden dafir aufwenden! [11]

Der Party-Flyer geniel3t hier eine Sonderstellung. Jens und Valli von der
Designagentur ,Bringmann & Kopetzki“ bringen es auf den Punkt: ,Die Zielgruppe
lauft (irgendwann) der Werbung hinterher und nicht umgekehrt“.17 Auch meine
Fragebogenauswertung machte deutlich, dal? an die 10% der Kunden ohne



Kaufabsicht und nur wegen den Party-Flyer diverse Geschéfte aufsuchen. Der
Party-Flyer liegt unschuldig da und wartet darauf, mitgenommen zu werden. Bliro
Destruct formuliert dies so: ,Der Flyer zwinkert auf eine wohltuende, erholsame
Art und Weise nett dem Shopper zu“ [19]. Man kann den Flyer also als
Lunaufdringlich” bezeichnen.

Das Ziel der Werbung ist, so viele potentielle Kaufer wie moglich pro Werbemarkt
zu erreichen. Die Frage ist, an welche ,Zielgruppe* sich die Werbung in einem
bestimmten Zeitraum wendet. Die ideale Trefferquote von 100% laf3t sich mit
keinem Medium erreichen. Der Party-Flyer kommt aber am ehesten von allen
Werbemedien an diese Zahl heran, da er nur an den Stellen ausliegt, wo sich die
Zielgruppe trifft (,Target Group Meeting Points®). Der ,Streuverlust” ist aul3erst
gering und lal3t andere Werbemedien blal3 aussehen. Gute Beispiele flr hohen
Streuverlust ist der gesamte Aul3enwerbebereich (Plakate, Verkehrsmittel) und
die elektronischen Medien (TV, Radio). Obwohl Werbung hier oft eingesetzt wird,
ISt sie nur fur Mini-Zielgruppen von Interesse.

Ein groRer Vorteil des Flyers ist auch seine Handlichkeit und seine
Beweglichkeit. Wenn man auch gerade keine Zeit hat, sich den Informationen zu
widmen, man kann ihn einstecken und spéater lesen. Dies unterscheidet den
Flyer besonders vom Plakat, das aufgrund seiner festen Lage gewohnlich nur mit
extrem flichtiger Wahrnehmung rechnen kann.

Flyer sind wohl das schnellste Printmedium der Welt. Er kann blitzschnell
angefertigt, vervielfaltigt und verteilt werden. Er ist &ulRerst kostengunstig und
kann schnell reagieren, wenn z.B. eine Veranstaltung verschoben oder abgesagt
worden ist.

Party-Flyer sind ein Versuchsfeld, um neue Ideen auszuprobieren. Man kann
neue Techniken testen und Know-How sammeln, denn man hat viel mehr
Gestaltungsfreiheit als in anderen Werbemedien. Man kann
herumexperimentieren, denn in der Regel bekommt man nicht so feste Vorgaben,
und ein Flyer ist auch nur ca. zwei Wochen aktuell, bevor er offiziell
verschwindet. Die gesammelten neuen Erfahrungen kann man sich dann natrlich
auch fur andere Werbeformen nitzlich machen.

Bei aller Gestaltungsfreiheit sollte man beachten, dal3 ein Party-Flyer
entscheidend das ,,Corporate Identity” eines Clubs oder einer Veranstaltungsreihe
pragt. Bei neuen Veranstaltungen ist meist der Flyer das Erste, was man davon
mitbekommt. Hier ist der erste Eindruck besonders wichtig. Party-Flyer bilden
ein Image. Die Kunden sollen sich méglichst mit dem Club identifizieren, denn so
entsteht die grol3tmdagliche Bindung. Der Party-Flyer ist das Gesicht einer
Veranstaltung und wichtigstes Informationsmedium der Szene: kein Flyer = keine
Leute = kein Erfolg!

Wie auch bei vielen Anzeigen und Plakaten bemihen sich Party-Flyer um einen



~Wiedererkennungswert“. Schon von weitem soll man erkennen, woflir geworben
wird. Party-Flyer bedienen sich hierflir oft einfacher Mittel: Einfihrung eines
konstanten Logos, Parallelen im Format, der Schrift, der Farbe und der Form und
durch visuell verwandte grafische Elemente oder Bilder.

Party-Flyer sind Kunst- und Sammelobjekte. Sie werden archiviert, getauscht, im
Internet prasentiert und an Wande und Schranke geklebt. Der Flyer als Schmuck
fir zu Hause. Wie kommt man billiger an Werbeflachen in Privatwohnungen?
Auch als Souvenir sind Party-Flyer zu gebrauchen. Nicht selten erinnert man
sich an die schone Party-Nacht, wenn man den dazugehdrigen Flyer vor Augen
bekommit.

4. Unterschiede und Gemeinsamkeiten zum Handzettel:

Handzettel werden in der Regel personlich verteilt oder abgeworfen. Dadurch
erhoht sich nattrlich der Streuverlust, denn die Zielgruppe kann nicht ganz so gut
erreicht werden. Party-Flyer haben auch ihre ganz eigene Sprache und Zeichen
entwickelt, die nur von der Zielgruppe richtig verstanden werden kénnen. Im
allgemeinen wird auf Handzetteln nur EIN Thema behandelt. Befindet sich auf den
Flyern zusétzlich Werbung z.B. durch Sponsoren, muf3 man streng genommen
dies als mehrere Themen betrachten.

Aber nattrlich gelten noch viele Gemeinsamkeiten zum Handzettel, wie z.B. die
ortsunabhéngige Rezeption, die kurze und niichterne Darstellung, die rasche
Beweglichkeit, die billige Produktion und die enge Verbindung mit aktuellen
Angelegenheiten.

V. Die Sprache des Flyers

1. Intro:

Party-Flyer lassen sich mit kommunikationswissenschaftlichen und
semiotischen Mitteln untersuchen. Sie haben eine eigene Sprache, eigene
Bilder, eigene Zeichen und eigene Symbole, die man erst lernen muf3, bevor man
einen Flyer richtig verstehen kann. Die Szene wachst quasi mit dieser Sprache
auf, fir Aussenstehende dagegen scheint der Informationsgehalt schwer zu
durchschauen.

2. Ziele des Flyers:



Nuchtern betrachtet ist der Flyer ein Werbemedium. Er méchte der Zielgruppe
etwas verkaufen, und zwar eine unvergef3liche durchtanzte Nacht mit toller
Stimmung und tollen Leuten. Deshalb heif3t seine Botschaft: ,Kommt auf diese
Party, vergel3t die andere!”

Damit das gelingt, mul3 seine Mitteilung (Informationen Uber die Party) klar
verstandlich bei der Zielgruppe ankommen. Der Flyer ist also der ,Vermittler” in
der Kommunikationskette zwischen dem ,Sender* (Veranstalter) und ,Empfanger
(Party-People). Der Flyerdesigner nimmt dafiir die Rolle eines Ubersetzers ein,
oder wie es ,Designagent* Klaus Mai von KM7 beschreibt: ,the visual translator of
da’ bass and da’ beat” [8]. Die Informationen werden in einen verbalen und
visuellen Code Ubertragen. Das Ganze wurde anfanglich bewu(3t kryptisch
gehalten, sollte doch die ganze Botschaft nur von Eingeweihten zu entschliisseln
sein, und nicht von Polizisten, Presseleuten und ,Spal3verderbern®. Nach der
illegalen Phase behielt man diesen eigenstandigen Stil bei.

Party-Flyer dienen aber nicht nur zu Werbezwecken, sondern manchmal auch
als ErmaRigung des Eintritts oder als Eintrittskarte selbst (,Einlass nur mit
diesem Flyer®).

3. Bausteine:

Obwohl man den Party-Flyer als ein Ganzes, ein Gesamtzeichen, wahrnimmt,
besteht er (meistens) aus folgenden einzelnen Bausteinen:

1. Name des Clubs oder des Veranstalters, meist mit Logo.

2. Motto oder ein Slogan.

3. wer tragt zur Party bei? Hier stehen die Namen der DJs oder der Live-Auftritte
(,Live Acts"/,Live PA").

4. Daten (wo, wann, usw.), die je nach Groél3e der Party kiirzer oder langer sind.
5. zu guter Letzt dirfen heutzutage die Sponsoren nicht mehr fehlen. Auch hier
differieren, je nach Gr63e und Bedeutung der Party, die Anzahl und die
Bekanntheit.

Heutzutage reicht eigentlich ein DJ-Name, und man weil3, was einen erwartet.
Manchmal stehen bei den DJ/Live-Act-Namen kleiner geschrieben noch ein paar
Informationen zur Person, wie Herkunftsort, Plattenfirma, Booking-Agentur,
Stammclub, bekannter Titel, usw. Steht das Wort ,Resident” dabei, so legt der
DJ dort regelmalig auf. Diese Zusatzinformationen erleichtern fir Szeneleute, die
sich noch nicht so gut auskennen, die Orientierung.

Ausgestanzte Flyer, sogenannte ,cut-out shapes*, haben einen Baustein mehr
[5]. Sie haben eine bestimmten aulRere Form, die zusatzlich etwas verdeutlicht,
z.B. das Motto oder den Veranstalter der Party. Beispiele fur so einen
.ikonischen Flyer* wére der Schweizer Revolver-Flyer zur ,Gunsmoke*-



Veranstaltung oder der in Form des Maskottchens ausgeschnittene ,Partysanen®-
Flyer.

Party-Flyer bedienen sich oft kryptischer verbaler Anspielungen. Ein Beispiel ,
das schon seit Jahren kursiert, ware das ,E“, das einfach fur ,Ecstasy” steht.
Hier darf man aber nicht denken, dal3 dort besonders viele Drogen kursieren. Es
soll einfach Ekstase und Freude ausdrticken, ob nun mit oder ohne Droge. Ein
Beispiel, das nur kurz funktioniert, ware folgendes: Auf einem Flyer des
ehemaligen Stuttgarter Clubs ,Red Dog“ stand auf einer Seite nur das Wort
~Everybody“. Der Szeneganger wulite noch vor dem Umdrehen des Flyers, daf}
als Live-Act ,Ruffneck” auftreten wirden, die zu dieser Zeit ihren Smash-House-
Hit ,Everybody be Somebody* hatten.

4. Visuals:

Die Bildsprache, den visuellen Code, nennt man ,Visuals”. Auf Flyern vermitteln
Visuals Inhalte der Techno/House-Kultur. Anfanglich muf3te man ohne Stars
auskommen und eine Musikform visualisieren, die von Technologie, Party, Liebe
und Gemeinschaft gepragt war. Die Ergebnisse waren Visuals, die bis heute auf
Party-Flyern zu finden sind: Weltraum-Motive, Menschen, Tiere, Objekte,
Religion, Natur, Logos, Symbole, Sex und aufreizende Motive, Party-Equipment
(z.B. Plattenspieler, Platten) und Party-People (meist weibliche). Zu Acid-House-
Zeiten regierte hier eindeutig Konig ,Smiley”, denn er stand fur die ganze
Bewegung.

Die oben genannten Beispiele kann man auf jedem Flyer vorfinden. Als sich mit
der Zeit immer mehr verschiedene Techno- und Housestile bildeten, bekamen
diese ihre eigene Bildsprache. Hier einige Beispiele:

.Hardcore* leistet 1991den ersten grol3e visuellen Umbruch: Die Motive gleichen
Alptraumen und schockieren, wie einst die Punk-Handzettel. Die Musik gleicht
auch einem Alptraum: sie ist wahnsinnig schnell (an die 180 - 200 BPM), bose
Tone sind ein Mul3 und Stimmen werden bis zur Unkenntlichkeit verzerrt. Visuals
sind Monster, Fratzen, der Tod, usw.

»rrance“ und ,Goa" greifen oft auf hinduistische, religiose Motive und Fraktale
zurtick. Das ist wohl darauf zurtickzufiihren, da erstens Goa eine indische
Provinz ist (daher die Verbindung zum Hinduismus), und zweitens diese Stile
sehr auf den Trance-Zustand aus sind, ohne brachiale Sounds, sondern tber
langschwebige Gerausch-Strukturen, zum Insichhineinkehren. Die religiosen
Motive und die Fraktale bringen dies zum Ausdruck.

,<Jungle” (der sich aus dem Breakbeat und jetzt zum Drum™n Bass
weiterentwickelt hat) setzt vor allem auf Dschungel-Motive (wegen des Namens
und der auf3erst rhythmusbetonten Musik) und Graffiti (da Jungle aus



beschleunigten HipHop-Strukturen besteht).

,House* dagegen nimmt oft, wahrscheinlich wegen des Namens, hausliche
Motive auf. Nicht selten sieht man Hausfrauen oder alltéagliche
Haushaltsutensilien. Manchmal sind auch aufreizend Motive und Sex abgebildet,
ein Uberbleibsel der freiziigigen Schwulen-Urspriinge.

,Disco-House" bevorzugt vor allem Symbole der Siebziger Disco-Ara, wie die
Discokugel, viel Glitzer und das John-Travolta-Outfit, da Samples aus dieser Zeit
stilpragend sind.

Visuals sind sehr wichtig, denn aufgrund der hohen Informationsdichte werden
Bilder schneller erfal3t und auch schneller verarbeitet als Texte.

5. Texte:

Die Verbindung zwischen Text und Visuals ist auf Flyern besonders wichtig. Die
Bildsprache hat namlich ein Problem: Es gibt immer mehrere Mdglichkeiten der
Bedeutung. Hier mul Text helfen, um eine Eindeutigkeit zu erzeugen. Ein
Beispiel hierfur ware auch das Comic. Wann immer das Bild zu viele
Interpretationen zulaf3t, wird mit Sprechblasen die Bedeutung stark eingeengt.

Steht allerdings der Text im Vordergrund, dient das Bild meist als eine Art
Jlustration®. Es visualisiert den Text und vollendet somit die Botschaft. Beispiel
daflr waren Diagramme neben einem wissenschaftlichen Text.

Die Verbindung der beiden Elemente beschreibt Jannis Androutsopoulos so: ,Der
visuelle Code der Flyer beruht auf den Regeln des Visual Designs schlechthin
und verfestigt sich zusammen mit der Evolution der Ravekultur. Er funktioniert
nicht immer eigenstandig, sondern unterhalt verschiedenartige Beziehungen zum
verbalen Code. Der Flyer besteht aus einem bimedialen Text, seine
Gesamtbedeutung entsteht aus der Verbindung beider Codes®. [5]

VI. Das Problem Flyer-Flut

1. Intro:

Flyer zu drucken ist so populdr und so billig wie nie zuvor. Folge sind Unmengen
von neuen Flyern pro Woche. Solange der Party-Flyer nur an bestimmten Orten

ausliegt, spielt er seine ganzen Vorteile aus. Wenn er allerdings diese Strategie
verla3t und durch ,direkte Verteiler” der Zielgruppe ,aufgezwangt” wird, stellt sich
ein Problem ein.



2. Die Flyer-Flut:

Nuchtern gesehen sind Flyer nur Papier, sehr viel Papier. Umweltfreundlich ist
das ganze also nicht gerade. Besonders im Plattenladen wird deutlich, welche
Massen im Umlauf sind. Am augenfalligsten ist aber die Flyer-Flut nach grol3en
Veranstaltungen: Von Flyerverteilern massenweise unter das Volk gebracht,
landet der grofte Teil auf dem Boden. Berge von Papier, genervte Club- und
Hallenbesitzer mit immensen Reinigungskosten, Desinteresse bei der Zielgruppe
und Ratlosigkeit bei den Veranstaltern ist die Folge.

Noch schlimmer ist die Situation in Touristenzielen wie die Nightlife-Metropolen
Mallorca oder Ibiza. Hier holt sich nicht die Zielgruppe die Party-Flyer an
bestimmten Orten ab, sondern verbringt lieber die Zeit am Strand. Wenn also der
Prophet nicht zum Berge kommt, muf3 der Berg zum Propheten. Und so ziehen
taglich dutzende von Flyer-Verteilern an den Strand oder der Promenade entlang.
Man kann sie schon als aufdringlich beschreiben, denn ihr Ziel ist es, soviele
Gaste wie mdglich in den Club zu locken. Wer zu wenig Leute mobilisieren kann,
wird gegen einen anderen Flyerverteiler ausgetauscht. Und immerhin dauert die
Saison nur von Juni bis September! Am Abend ist das ganze Gebiet mit Flyern
ubersat.

Auf Ibiza versucht man mit Gebuhren und Geldstrafen die Flyer-Flut
einzudammen und die Reinigungskosten aufzufangen. Wer Flyer offentlich
verteilen will, muf3te z.B. in der Saison 1999 eine Gebuhr von 80.000 ptas (ca.
480 Euro) an die Behotrden entrichten. Roberta vom Kult-Club ,Pacha“ kennt die
Situation: ,Ich denke, demnéchst verbieten sie es, am Strand Flyer zu verteilen.
Dann wird es nattrlich schwer, fir Partys Werbung zu machen. Aber ich weil3,
dal3 irgend etwas geschehen mul3!* Der Chef vom ,Pacha“, Ricardo Urgell, halt
nichts von dieser ,neuen englischen Werbeform®. Der Club, der schon seit 1973
existiert, kam immer gut ohne Flyer aus. Doch seit die Konkurrenz so massiv mit
Flyern wirbt, mul3te man sich anpassen. Zugzwang nennt man sowas. [20]

3. Flyer-Compilations:

Im Oktober 1993 hatten Thomas Kleutgen, Bob Shahrestani, Daniel Dietzmann
und Kerstin Greiner eine Idee, wie man die Flyer-Flut eindammen kénnte. Sie
fanden es sinnvoll, die Flyer einer Region (am Anfang die Region Miinchen) in
einem monatlichen Heftchen zusammenzufassen. Glinstige Anzeigenpreise, eine
hohe Auflage, zielgerichtete kostenlose Verteilung, das handliche DIN-A6-
Taschenformat, der Partykalender und der originelle Name ,Partysan®, das alles
machte das Heftchen so veranstalter- und verbraucherfreundlich.

Und so erschien die erste Ausgabe der kostenlosen ,Flyer-Compilation* im Mai



1994 in Miinchen mit einer monatlichen Auflage von 25.000 Stick. Seitdem hat
sich das Auflagengebiet stetig vergrof3ert. Im Franchise-System wurden Lizenzen
an mittlerweile 12 regionalen Ausgaben mit eigenstandig arbeitenden
Redaktionen in 8 Landern Europas (Deutschland, BeNeLux, Schweiz, Osterreich,
Spanien, Ungarn) vergeben.

Die Redaktionen haben sich an bestimmte graphische und inhaltliche Vorgaben
zu halten, kbnnen das Heft aber den regionalen Gegebenheiten anpassen. So
entsteht ein aulRerst szenebezogenes Medium, das in jeder Region eigene
Charaktereigenschaften vorweist. Der Partysan ist mehr als nur eine monatliche
Flyersammlung mit Partykalender. Mit der Zeit entwickelte er sich zum
angesagten Techno & House Guide, mit vielen Berichten, Plattenkritiken, Party-
Reviews, usw. So ist der Partysan heute das grof3te Dance-Magazin im
deutschsprachigen Raum. Die Distribution erfolgt tber Abonnements, Auslagen
in Plattenladen, Shops, Clubs und Szenecafes und durch Verteiler auf Parties
und grof3en Events.

Diese geniale Idee hat natirlich viele Nachahmer gefunden. Ich mdchte nur zwei
Erfolgreiche kurz nennen:

Die ,Flyer Up-Dates®, in Berlin gegriindet von Marc Wohlrabe und Helge
Birkelbach, sind berihmt geworden durch ihr ,Marken-Bootlegging®, d.h. auf dem
Cover dieser Compilations befinden sich bekannte Marken-Logos, zu ,Flyer-
Zwecken® verfremdet. Mittlerweile ist es schon soweit, dal3 die gebootleggten
Covermotive von den Markenherstellern finanziert werden. Den ,Flyer* gibt es
mittlerweile in Berlin, Frankfurt, Hamburg, Minchen, Ruhrgebiet, Rheinland,
Sachsen, mit einer Gesamtdruckauflage von 310.000 Exemplaren monatlich. Das
Konzept ist im Vergleich zum ,Partysan® ein wenig verschieden: Marc Wohlrabe
sieht seinen ,Flyer” als ,urban magazine“ [12], das sich rund um das Nachtleben,
also auch Kino, Kultur, usw, kiimmert.

Eine besonders im Stiden Deutschlands bekannte Flyer-Compilation ist ,Sub
Culture, das monatlich in Stuttgart, Freiburg, Rhein-Neckar, Ulm, Bielefeld,
Koblenz, Koln und Basel (CH) erscheint und mittlerweile eine Gesamtauflage von
monatlich 155.000 Heften hat. Eigene Party-Reihen wie den ,SubClub” festigen
den Kontakt zu den Clubbern.

Die Flyerflut konnte tatséchlich deutlich reduziert werden, denn die Kosten,

entsprechend viele Flyer zu drucken plus Verteilung, sind zwei bis dreimal teurer
als der Preis einer Anzeigenseite.

4. Flyer-Packs:

In England, Spanien und Deutschland sind mehrere sogenannte ,Flyer Packs*



entstanden. Daflir werden monatlich einfach ein paar Flyer gegen eine kleine
Gebuhr zusammen in eine Plastikfolie eingeschweilt. Einer dieser Packs aus
London nennt sich ,Dragon Flyer“, in dem an die 10 Party-Flyer zusammengefal3t
sind. So mul3 man nicht lange die Flyer zusammensuchen, man nimmt sich
einfach die ,Flyer-Tute" mit.

5. Flyerboard:

Die Firma ,4c" aus Stuttgart ist eine Full-Service-Flyer-Agentur. Von der
Gestaltung Uber den Druck bis hin zur Verteilung hat 4c alles im Angebot.
Zeitweise gab es in Stuttgart und Umgebung das von ihnen entworfene ,4c-
Flyerboard®, ein schwarzes Metallgestell mit 6 x 4 Haken. Die Flyer wurden oben
gelocht und an rund 300 Szene-Treffs aufgehangt. Man weil3 zwar, dal3 das
Durchlochen jedes Sammlerherz bluten I&3t, doch dies ist die einzigste
vernunftige Moglichkeit, die vielen unterschiedlichen Flyer-Formate unter einen
Hut zu kriegen.

Pro Stelle kostete es den Kunden 1,50 Euro, liess man bei 4c auch drucken,
reduzierte sich der Preis auf 1 Euro. So hingen die Flyer gut sichtbar und schon
geordnet am Flyerboard und warten auf Kundschatft.

VIl. Die Retter:
1. Intro:

Sammler, Ausstellungen, Archive, Presseberichte und Fachbiicher machen
deutlich, dal3 Party-Flyer mehr sind als nur bunt bedrucktes Papier. Es sind
Kunstwerke und Spiegelbilder unserer Zeit, die es zu veroffentlichen und zu retten

gilt.

2. Sammler:

Der Flyer, der eigentlich nicht mehr als eine schnell veraltete Nachricht mitteilt,
hat sich zu einem Spezifikum der Szene entwickelt und ist Sammelobjekt
geworden. Menschen sammeln gerne etwas, besonders wenn es schon
aussieht. Aber nicht nur der asthetische Wert sichert das Uberleben der Party-
Flyer, nein, auch die Tatsache, dal3 er ein wichtiger Teil der Techno/House-
Bewegung ist und zu dessen Dokumentation dient. Auf3erdem sind Flyer
kostenlos.



Deshalb gibt es Flyersammler, seit es die ersten Party-Flyer gab. Anfanglich
sammelte jeder flr sich alleine. Als die Auflagen der Flyer immer héher wurden,
nahmen Sammler mehrere Exemplare pro Flyer mit und begannen mit dem
Tauschen in der ndheren Umgebung. Durch die aufkommenden Fachzeitschriften
wurden neue, Uberregionale Kontakte gekniipft. Seitdem sind regelmafiige Flyer-
Tausch-Aktionen per Post Ublich geworden. Heutzutage hilft natirlich auch das
Internet mit speziellen Techno/House-Websites und Newsgroups. Dadurch ist ein
weltweiter Austausch maoglich.

Flyersammler kommen in der Regel aus der Szene. Oft bewahren sie die kleinen
Kunststiicke in Kartons auf, die Doppelten getrennt, damit man beim Tauschen
nicht durcheinander kommt. Auch an der Wand oder an Schranken sind sie oft
zu finden. Sammler besorgen sich nicht nur selber Flyer in Clubs, Bars,
Plattenladen, etc, sondern bitten oft auch Freunde und Bekannte, Ausschau
nach den bunten Zetteln zu halten, besonders, wenn sie in andere Stadte oder
Lander kommen. Die Masse oder Vollstandigkeit ist fir Flyersammler nicht so
wichtig. So schwankt die Anzahl stark von ein paar hundert Flyern bis zu
mehreren Tausenden.

3. Ausstellungen:

Der nachste Schritt, ist eine Sammlung 6ffentlich zu prasentieren. Schon seit
Anfang der Neunziger gibt es Flyerausstellungen. Die ersten, meist noch sehr
klein gehalten, hatten immer wieder mit demselben Problem zu kampfen: lhre
Exponate wurden von Sammlern teilweise gestohlen.

Die erste wirklich aufmerksamkeitserregende Ausstellung in Europa war 1994
~,Chromapark"” in den Raumen des Techno-Clubs ,E-Werk" in Berlin. Es wurden
aber nicht nur Flyer prasentiert, sondern die ganze Bandbreite der ,, TechnoArt",
also von Plattencovern und speziellen Dekorationen bis zu Bildern und Video-
Installationen. Flyer, Cover und Photodokumentationen wurden digitalisiert und
auf Dia belichtet. Es wurden drei gigantische Projektionsbdume entworfen, die
jeweils auf drei Ebenen mit mehreren Leinwdnden ausgestattet wurden. Diese
Installation wurde so angelegt, dal’ die Leinwénde fir die Chromaparties des
Nachts hochgezogen werden konnten und, mit Stroboskopen ausgestattet, so
als Dekorationsobjekt fungierten.

1995, zum zweiten Chromapark, wurden Flyer und Gebrauchskunst kurzerhand
im Internet versenkt, was Starken und Schwéachen dieses neuen Mediums nur
allzudeutlich werden lief3. Nicht-User des Internets erschien dieser Chromapark
viel weniger umfangreich. Von Vorteil aber war, dafd man sich zu jeder Zeit die
Flyer-Ausstellung ansehen konnte.

1998 machten in Deutschland zwei Ausstellungen von sich reden. Die erste ist
.Flyer Soziotope*, organisiert von Mike Riemel (,MIKEA 2.0+, Agentur fur



Kulturmanagement* in Berlin) [14]. Die Ausstellung ist konzipiert, um von Ort zu
Ort zu wandern und zu wachsen. So werden diverse Sammlungen von
Privatpersonen, Clubs, Veranstalter und Medien zusammengefihrt und auf einer
Welt-Tournee prasentiert. Start war im Juli 1998 zur ,Love Parade” im Berliner
Techno-Club , Tresor”, danach ging es weiter zu mehreren GroR3veranstaltungen,
wie z.B. der Ziricher ,Streetparade” oder der ,PopKomm* in KéIn. Die Welt-
Tournee lauft bis zum Jahr 2000. Die Ausstellung setzt auf Masse (tiber 8000
Stlck, Tendenz steigend), verzichtet aber weitgehend auf Erklarungen. Dies
funktioniert aber auch nur, da die Ausstellung immer in einer Party-Atmosphéare
stattfindet und praktisch nur von Szenepublikum besucht wird.

~Flyer Research” dagegen ist eine Flyerausstellung fir jedermann. Stattgefunden
hat sie im September und Oktober 1998 in der Stadtbticherei Heidelberg und
wurde organisiert von Jannis Androutsopoulos (Linguist und
Kommunikationswissenschaftler), Ronald The und Keiko Kasahara-Schmitt
(studieren beide Grafikdesign). Diese Ausstellung war die Erste, die anhand von
ausgesuchten Exponaten Party-Flyer als Kommunikationsmedium untersuchte.
Androutsopoulos beschreibt Flyer Research so: ,Es ist die Schnittmenge von
drei unterschiedlichen Leuten, die auch unterschiedliche Sachen machen, und
das trifft sich bei den Flyern aus drei unterschiedlichen und teilweise sich
uberlappenden Griinden. Ich bin der Textwissenschatftler, der Semiotiker, der den
Flyer nach seinen Zeichen und Bestandteilen begutachtet, Ronni ist selber
Flyergestalter mit dem technischen Know-How fir z.B. die Prasentation, und
Keiko hat die Flyersammlung mit 800 Stiick aus aller Welt“. Flyer Research will
die breite Offentlichkeit ansprechen. Fir die Stadtbiicherei war es ein
willkommener Anlal3, denn sie hatte ricklaufige Zahlen bei den Jugendlichen. Die
Ausstellung steht also nicht im Partykontext und ist deshalb auch kein
Anhéngsel, sondern eine eigenstandige Sache.

Auch im Internet stellen immer mehr Sammler und Firmen ihre Flyer der
Offentlichkeit zur Verfiigung. Diese Diplomarbeit bietet auch online eine Flyer-
Datenbank und Links zu anderen Flyer-Websites unter www.flyerz.de.

4. Das Deutsche Flyer Archiv:

Das Deutsche Flyer Archiv in Gelnhausen bei Frankfurt wurde im Mai 1996 vom
~Kunstverein freibund - bund freier kiinstler* gegriindet und hat somit einen
kunstlerischen Anspruch und ist nicht-kommerziell. Das Archiv bittet jeden, Party-
Flyer in doppelter Ausfiihrung mit dem Namen des Designers einzusenden, damit
sie der Nachwelt zur Verfligung stehen und um das kulturelle Phdnomen Flyer

mit visuellen Aufzeichnungen zu belegen. Hat man einen Termin ausgemacht,
kann man personlich im Archiv stébern. Die Flyer sind nicht digitalisiert, sondern
liegen in Mappen, chronologisch geordnet, vor. Das Archiv beinhaltet an die 2000
Exponate ab dem Jahr 1994. Auf Wunsch werden Farbkopien angefertigt.


http://www.flyerz.de/

Das Deutsche Flyer Archiv schreibt seit seiner Griindung auch jahrlich den
,Deutschen Flyer Kunstpreis“ aus, mit dem die besten Flyer eines Jahres
ausgezeichnet werden. Damit soll die kreative und kiinstlerische Leistung der
Gestalterinnen und Gestalter von Flyern anerkannt und pramiert werden. Der
Preis selbst ist noch undotiert, man kdnnte sich aber Sponsoren vorstellen, die
Preisgelder aussetzen. Die Jury besteht aus Machern des Deutschen Flyer
Archivs, Fachpersonen aus dem DTP/Druckgewerbe, Gestaltern und Kinstlern.
Die Pramierung erfolgt in den Kategorien Bester Flyer, Bestes Design, Bestes
Layout und Bestes Gesamtwerk.

Der Preis macht deutlich, da? man manche Party-Flyer als Kunstobjekt sieht.

Reinhard Wacker vom Deutschen Flyer Archiv dazu: ,Der Flyer muf3 kiinstlerisch
wertvoll sein. Dabei spielt der zeitliche Aufwand keine Rolle. Ein kreativer Prozel3
mul3 erkennbar sein, und kommerzielle Strukturen dirfen nicht Gberwiegen®. [18]

Der Kunstpreis mdchte vor allen Dingen eins erreichen: Die oft anonyme
Kunstarbeit soll gewlrdigt und der Gestalter sichtbar gemacht werden. Wacker
zitiert hier gerne folgendes Beispiel: ,Beim Fernsehen wird jeder, der auch nur
eine Lampe gehalten hat oder einem Statisten die Locke zurechtgeriickt hat,
namentlich im Abspann erwahnt. Bei den Flyergestaltern ist ein Hinweis nicht
immer zu finden. Wir haben teilweise grof3ere Probleme, einen Designer
ausfindig zu machen*. [18]

Ob das Deutsche Flyer Archiv und dessen Kunstpreis heute noch existiert,
konnte leider nicht herausgefunden werden.

5. Publikationen:

Seit ungefahr 1991 werden Blcher zur Techno/House-Bewegung geschrieben.
Oft gibt es dabei Kapitel Uber Flyer. Seit 1995 gibt es auch reine Flyer-Blicher,
meist aus dem ,Mutterland“ England. Auch die Presse, nicht immer mit
Szenebezug, spricht das Thema nun haufiger an. Hier ein Uberblick tber die
wichtigsten Publikationen. Die Liste entstand in Zusammenarbeit mit Frank
Schembecker (Frankfurt):

Reine Party-Flyer-Bucher:

» Beddard, Phil (Hg.): Highflyers - clubravepartyart, London, Booth-Clibborn
Editions, 1995. ISBN: 1-861540-205, englisch.

» Ackland-Snow, Nicola / Brett, Nathan / Williams, Steven: Fly - the art of the
club flyer, London, 1996. ISBN: 0-500-27909-8, englisch.

* Die Gestalten: Flyermania, Berlin, Ullstein Buchverlage GmbH, 1997.

ISBN: 3-548-36202-8, englisch und deutsch.



* Booth-Clibborn-Editions: Nocturnal - Global Highflyers, London, Booth-Clibborn-
Editions, 1998. ISBN: 1-86154-082-5, englisch.

» Tite Barbuzza: BCF - Barcelona Club Flyers, Barcelona, ACTAR, 1999. ISBN:
84-89698-25-2 , englisch und spanisch.

Bicher Uber alle mdglichen Sorten von Flyern (auch Produkte, Filme, ...):

» Abe, Kazuo / Ikenoue, Shinji / Aoyama, Ayako / Fujimoto, Kuniharu: Creative
Flyer Graphics, Japan, Books Nippan, 1994.

* Gurafikkusu, Chirashi: Creative Flyer Graphics Vol. 2, Japan, P.l.LE. Books,
1995.

» Nakazawa, Tomoe / Endo, Kaoru / Fujimoto, Kuniharu: Event Flyer Graphics,
Japan, Books Nippan, 1996.

Teilweise sind Party-Flyer in folgenden Blichern zu finden:

* Rose, Cynthia: Design after Dark, London, Thames and Hudson, 1991.

» Manfredini, Alessandro / Grafiche, Gidue (Hg.): Tribes Scribes, Modena, Jam
Books, 1994.

* Die Gestalten / Chromapark e.V. / Klanten, Robert (Hg.): Localizer 1.0 - the
techno house book, Berlin, Die Gestalten-Verlag, 1995.

» Pesch, Martin / Weisbeck, Markus: Techno Style, Zirich, Edition Olms, 1996.
* Klanten, Robert / Die Gestalten (Hg.): Design Agent km 7 - Licence to Design,
Berlin, 1997.

» Seen by CAJ: Massenware, Katalog zur dreiwtchigen ,Seen by CAJ*-
Ausstellung, Stuttgart, 1997.

* Bussmann, Jane: Once in a lifetime (the crazy days of Acid House and
afterwards), London, Virgin Books, 1998.

Presseberichte:

» Renner, Kai-Hinrich: Flyer - Die Party ist die Botschaft, in: Wiener, April 1994,
S. 42 ff.

» The Art of Flying (Flyerdesigner-Serie), in: Swirly, 1994/95.

* Der Spiegel: Neon flr die Party, in: Der Spiegel, Nr. 28/1995, S. 102 ff.

» Spiegl, Sepp: Flyer, in: Jetzt (Beilage der Siddeutschen Zeitung), Nr. 12,
20.03.95.

* Alles so schon bunt hier! in: Taunus Zeitung, 12.07.95.

* Die Flyer kommen, in: Fritz - das Magazin fur Frankfurt, aus dem Sonderheft
"Tanzboden" , April 1995, S. 20/21.

* Burger, Jorg: Flyer - Von der simplen Partyeinladung zum Kunstwerk, in: Zeit-
Magazin Nr. 8, 14.2.97, S. 24 ff.



» Lange, Sandra: Die witzigsten Party-Einladungen, in: Bild am Sonntag,
29.08.97.

» Werdes, Alexandra: Kommtanzen, in: Start (Das Magazin fur Ausbildung, Beruf
und Karriere vom Stern), 2/98, S. 138 ff.

VIIl. SchluBbetrachtung:

1. Intro:

Kleine Handzettel, die die Welt veranderten.

2. Das Phdnomen Flyer:

Der Party-Flyer ist wirklich ein Phdnomen. Kein anderes Medium vereinigt in sich
solch derartige Gegensétze. Da waren z.B. die 550 Jahre alte Tradition des
Handzettels und die Tatsache, daf3 sich heute graphische Innovationen zuerst
auf Flyern niederschlagen und sie somit die aktuelle Bildsprache pragen.

Flyer liegen nur an wenigen Punkten aus und sind extrem kurzlebig (ca. 2
Wochen). Trotzdem sind sie das wichtigste Informationsmedium der Szene,
formen Images von Clubs und Veranstaltungen und sind Spiegelbilder unserer
heutigen Zeit.

Der grof3te Gegensatz ist jedoch die standige Gratwanderung zwischen lllegalitat
und Kommerz. Aber gerade dieser Zustand verhalf dem Flyer zu seiner
einzigartigen visuellen und verbalen Sprache. Das notige Versteckspiel forderte
eigene Zeichen, Bilder und Codes. Der anfangliche Geldmangel brachte
Flyerdesigner dazu, Bildmaterial von Uberallher zusammenzuklauen und es zu
ihren Zwecken zu modifizieren. Der daraus resultierende Patch-Work-Stil kam
dank der Kreativitat und dem Engagement der Designer nie richtig zur Geltung.
Sie formten stets ein neues Ganzes. Die Kommerzialisierung liel3 Spielrdume
wesentlich grof3er werden. Doch obwohl nun manchmal richtig viel Geld dahinter
steckt, kbnnen sich Flyerdesigner so frei wie in keinem anderen Bereich
bewegen.

3. Flyer = Party?

Viele Szene-Géanger behaupten, am Flyer zu erkennen, welche Party ein Flop
wird und welche sich lohnt. Ihr Argument: Je mehr Aufwand und Einfallsreichtum
am Flyer zu erkennen ist, desto mehr Innovationen und Geld stecken dahinter in
Sachen Konzept, Dekoration und guten DJs [13]. Dies kann man aber heute



nicht mehr behaupten! Die Veranstalter haben die Macht des Party-Flyers
erkannt und stecken manchmal lieber mehr Geld da hinein als in den Event. Oft
schon hatte man sich aufgrund des Flyers auf etwas AulRergewdhnliches gefreut,
statt dessen erblickte man Tristesse und schon hundertmal Dagewesenes. Und
grofRe DJ-Namen garantieren noch lange keine tolle Party-Nacht. So mancher DJ-
Star enttauschte oder stand nur fir sehr kurze Zeit hinter den Plattentellern. Wie
gut und wie lange jemand auflegt, das verrat uns der Flyer eben nicht!

DJ-Star wird man heutzutage Uber Nacht. Man muf3 nur mit einer eigenen
Produktion Erfolg haben und sich nebenher als Schallplatten-Unterhalter
ausgeben, schon kann man sich vor Angeboten kaum noch retten. Dabei ist
kaum anzunehmen, dal3 eine erfolgreiche Produktion das Mixing und die
Plattenauswahl verbessern.

Es gab genugend Falle, wo sich hinter unterdurchschnittlichen Flyern eine
aufwendige und unvergessliche Party verbarg. Es gab geniigend Néachte voll
Ekstase mit No-Name-DJs. Also, Vorsicht bei solchen Behauptungen!

4. Die Zukunft des Flyers:

Schon viele haben den Flyer fir tot erklart. Als die ersten Techno/House-
Zeitschriften und Party-Dates-Kalender auf den Markt kamen und somit dem
Flyer das Privileg der alleinigen Basis-Information nahmen, beflirchtete man das
schnelle Ende der kleinen bunten Handzettel. Und erst recht, nachdem es Flyer-
Compilations gab, dachte man, der einzelne Flyer hatte ausgedient. Heute
wissen wir, dem war nicht so! Und der Grund liegt auch auf der Hand: Nur der
einzelne Flyer kann seine Starken und Besonderheiten voll ausschdpfen.

Solange es Techno und House gibt, solange werden auch Flyer gedruckt. Aber
wie lange halt sich diese Bewegung noch? Sicherlich ist die Endphase mit der
Kommerzialisierung eingeleutet, denn alle popularen Jugendbewegungen gingen
am Mainstream kapuitt.

Aber wie sieht der Flyer der Zukunft aus? Neue Grafikstile, Trends und
Materialien werden heranwachsen, genauso wie sich die Musik im Hintergrund
weiterentwickeln wird. Die Vision des Fritz-Magazins von 1995, dal3 zukiinftige
Flyer kostenlose interaktive CD-Roms sind, mit kleinen Videosequenzen der DJs
und der Raumlichkeiten, ist nicht in Erflllung gegangen. Die Mdglichkeiten waren
zwar viel grof3er, aber der Aufwand (auch der personliche) ist zu grol3 fiir einen
Erfolg. Man schaut sich ja auch viel eher Urlaubsfotos an als das entsprechende
Video.

Was dagegen in Erfillung gehen kdnnte, ist die verstarkte Prasenz im Internet.
Clubs, Veranstalter und Sammler werden in Zukunft mehr aktuelle und alte Flyer
auf ihnren Websites bereithalten. Vielleicht kann man bald in virtuellen



Plattenladen neben den neuesten Scheiben auch aktuelle Flyer runterladen.
Diese digitalen Flyer wirden zwar niemals den gedruckten Flyer ersetzen, aber
ihn erganzen.

Was allerdings nicht passieren durfte, ist, daf3 man Party-Flyer per E-mail
zugeschickt bekame und somit nichtgewollte Offerten zum Datenmuill verkdmen.
Dann wirde er namlich seinen entscheidenden unaufdringlichen Charakter
verlieren und das Schicksal aller anderen Werbeformen erleiden.
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