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eigene Wege gehen

Kennen Sie Buchtitel wie Der perfekt gedeckte Tisch oder
Aussagen, wie das muss man nur wollen? Beides suggeriert:
Wenn wir alles so machen, wie es richtig ist, dann kénnen
wir uns in den Reigen der Schénen, Reichen, Erfolgrei-
chen, ... einreihen. Das ist doch eine tolle Sache - oder
etwa nicht?

Will ich diesen Perfektionismus iiberhaupt, bei dem
andere die Mafistibe setzen? Der glatt geschliffen und
makellos daherkommt?

Nehmen wir den perfekt gedeckten Tisch. Sicherlich
ist es schon, anlésslich eines runden Geburtstags an ei-
nem hiibsch gedeckten Tisch zu sitzen - mit Tischtuch,
Blumen und Kerzen. Doch letztlich kommt es noch nicht
einmal auf die Speisen an, die aufgetischt werden, son-
dern darum, dass wir zusammensitzen, uns austauschen,
die gemeinsame Zeit geniefRen ... Und niemand, wirklich
niemand, kann uns reinreden, was fiir uns richtig und
passend ist.

Vor einigen Wochen veréffentlichte ein franzosisches
Stil- und Wohnmagazin ein Lob auf das Unperfekte. Dabei
ging es unter anderem darum, wie man das Unperfekte in-

szenieren kann ... Irgendwie verriickt, oder? Nun werden
schon Kriterien fiir das Unperfekte festgelegt, wihrend
weltweit viele Menschen iiber die Anforderungen des Per-
fekten stohnen. Einigen ist mittlerweile klar geworden,
dass das Leben nicht aus Perfektion besteht, sondern es
darum geht, Dinge liebevoll und mit einem Verstdndnis
von dem, was man tut, umzusetzen. Wieviel Energie geht
in Projekte, deren Ausgestaltung uns andere diktieren? Da
kann kein Herz drin sein, da werden nur Anforderungen
erfillt.

An vielen Stellen hort man, dass Menschen den Pfad
des Perfektionismus verlassen wollen - zugunsten von
sich selbst. Um wieder bei sich im eigenen Tun, Handeln
und Leben anzukommen. Es ist ein erster Schritt in eine
1(i)ebenswertere Gesellschaft, die auf alle Lebensbereiche
ausstrahlt.

Die Manufakteure machen uns iibrigens vor, was es
heif$t Produkte in den Markt zu bringen, die nicht nur
liebevoll entwickelt worden sind, sondern auch ebenso
verpackt. Und hier, aber nicht nur hier, geht es vor allem
um die sympathische Ausstrahlung von Verpackung.
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Das Cover zeigt ein abstraktes skulpturales Objekt,

dessen raumliche Wirkung bewusst nicht durch die 11-

lustration, sondern erst durch die Veredelung entsteht.

Auf dem ungestrichenen Papier Koehler Eco® China Red

erzeugt eine Heissfolienpragung mit Microembossing

ein feines Lichtspiel, das je nach Blickwinkel Tiefe ver-

mittelt. So1ddt das Motiv dazu ein, nicht nur betrachtet,

sondern auch beriihrt und erlebt zu werden.

Am Titel beteiligte Unternehmen

Grafik: Nicolas Zentner www.enzed.ch

Druck: Cavelti AG www.cavelti.ch

Veredelung: Sonderegger www.sonderegger.ch

Die Heif3folienprigung gibt es in vier verschiedenen Farben: Gold, Silber, Kupfer und Rot.

Koehler Eco® Paper - china red, 270 g/m?
% Koehler P o8/

Soty PAPER

Fiir den Auflenumschlag wurde Koehler Eco® Paper in China
Red mit einem Flichengewicht von 270 g/m? eingesetzt. Der

intensive Rotton setzt markante Akzente, zieht die Aufmerksambkeit auf sich und ver-
leiht Druckerzeugnissen eine ausdrucksstarke, hochwertige Anmutung. Koehler Eco®
Paper wird vollstindig aus Sekundérfasern gefertigt und ist mit dem Umweltzeichen
Blauer Engel zertifiziert.

Fiir den Innenumschlag wurde Koehler Eco® Paper - natural white mit einem Flachen-
gewicht von 160 g/m?* gewihlt. Der natiirliche Weifiton verleiht dem Papier eine zeit-
lose, hochwertige Anmutung, wihrend die charakteristische Haptik die Nachhaltigkeit

und Wertigkeit des Recyclingpapiers erlebbar macht. www.koehler.com
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