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,Die Welt ist das, was ich wahr-
nehme” heil3t es bei Maurice
Merleau-Ponty. Es ist aber nur ein
geringer Teil dieser Welt, den wir
lberhaupt wahrnehmen. Unsere
Umwelt ist gepragt von einer un-
geheuren Reiziiberflutung.

Etwa 2% der empfangenen Reize
kann das menschliche Gehirn Uber-
haupt noch verarbeiten. Das heif3t,
das der menschlichen Wahrneh-
mung 98% der Informationen verlo-
ren gehen (Kroeber-Riel, 1987). Die
Umweltreize stehen also in einem
erheblichen Wettbewerb um Auf-
merksamkeit und es stellt sich die
Frage, welche dieser Reize letztend-
lich wahrgenommen werden. Studi-
en haben gezeigt, dass die Bildlichen
Informationen  hierbei  bevorzugt
werden. Um ein Bild zu sehen und

Prolog

wieder zu erkennen genugen 1,8
Sekunden. In der gleichen Zeit kann
man einen Satz mit nur sieben Wor-
ten verstehen. Doch die Dominanz
bildlicher Informationen allein bringt
die Gestaltung noch nicht weiter auf
dem Weg in das Bewusstsein des
Individuums.

Ein Grossteil (ca. 85%) dieser In-
formationen wird in der heutigen
Informationsgesellschaft! medial
vermittelt. Die rasante Entwicklung
der Medien in den letzen Jahren, hat
diesen Trend noch weiter beschleu-
nigt, was auch eine Reaktion auf die
Entwicklung der Sehgewohnheiten
ist. Der Mensch wird konfrontiert

! Manuel Castells belegt und beschreibt in seinem
Werk , The Rise of the Information Society” eindrucks-

voll die Existenz dieser Informationsgesellschaft.

mit einer immer kurzeren und
schnelleren Reizprasentation. Auch
das private Umfeld ist durch die
fortschreitende  Technologisierung
und den Wandel der Medien von
einer steigenden SinnesUberflutung
gepragt. Diese Entwicklung hat
den Begriff , Information Overload”
gepragt und steht sinnbildlich fur die
Kluft zwischen verarbeitbarer und
vorhandener Informationen.

Besonders die Werbeindustrie hat
grofRen Anteil an dieser Entwicklung.
Durch immer bildgewaltigere und
emotionalisierte  Werbebotschaften
wird versucht, Produkten Eigenstan-
digkeit zu verleihen. Wenn objektiv
keine Nutzenvorteile bestehen, muss
eine so genannte ,Erlebniswelt”
(in Wahrheit erlebt man hier recht
wenig) geschaffen werden. Diese

Strategien folgen vielfach Stereoty-
pen, mit dem Ziel Marken, Produkte
oder Dienstleistungen im Bewusst-
sein des Konsumenten zu verankern.
Dadurch ist ein neuer Wettbewerb
um die nachhaltigsten und prag-
nantesten aber vor allem aufmerk-
samkeitsstarksten Werbewelten
entstanden. Doch nur ein kleiner
Teil der Werbebotschaften schafft
es letztendlich, Aufmerksamkeit zu

erlangen und Lernprozesse in Gang
zu setzen. Dies ist zum zentralen
Thema der Kommunikation gewor-
den. Man bedient sich differenzierter
Aktivierungstechniken (Meffert),
um den Konsumenten zu erreichen.
Aber ist mit den herkdmmlichen ge-
stalterischen Mitteln Uberhaupt noch
Aufmerksamkeit zu schaffen? Oder
kann moglicherweise der formale
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und inhaltliche Rahmen der Gestal-
tung gezielt verletzt werden?

Der Mensch hat verschieden Fil-
termechanismen entwickelt, um
der Masse an Informationen zu be-
gegnen. Die Aufmerksamkeit Uber-
nimmt eine wichtige Filterfunktion,
sie ist Voraussetzung fur die Wahr-
nehmung und das Verarbeiten von
Informationen. Sie ist also die erste
Hdrde im Kommunikationsprozess,
die es gilt zu Uberwinden. Perzep-
tion ist aber nicht nur ein passiver
Vorgang, sondern ist verbunden mit
einer Bewertung und Interpretation.
Es scheint, als ob der Verbraucher
in der heutigen Gesellschaft sich
mehr und mehr aus dem unreflek-
tierten Konsum von Informationen
zurlckzieht und eigenstandig Ent-
scheidungen trifft, welche Informa-
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tionen er emotional verinnerlicht
und welche nicht. Gerade in einem
Information-Overload-Umfeld stellt
diese Entscheidung einen wichti-
gen Aspekt dar, wie wir die Welt
um uns herum wahrnehmen und
ordnen. Interessant wird sein, zu
beleuchten, nach welchen Mecha-
nismen wir die Informationsflut, die
uns umgibt, filtern. Daraus ergeben
sich interessante Konsequenzen fir
die Visualisierung und Formulierung
von (Werbe-) Botschaften. Die Mog-
lichkeiten gehen Uber rein formale
Gestaltungskriterien weit hinaus. Im
Kampf um Aufmerksamkeit bedarf
es eines flexiblen Instrumentariums.
In dieser Diplomarbeit sollen einige
Beispiele fir Information Overload
und mogliche Auswege betrachtet
werden.

Die Kiinstlerin Laura Kikauka sammelt alles was
sich nicht bewegt.
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Um Aufmerksamkeit und Bedeutung
bei den Konsumenten zu erlangen
genlgt es nicht mehr einzelne Sze-
nen und Zielgruppen zu identifizieren
und eine ,adaquate” Ansprache zu
formulieren. Systemtheoretische An-
satze im Marketing bertcksichtigen
nicht ausreichend die bestehenden
Widerstdnde, kommerzielle Kom-
munikation Gberhaupt zu verarbeiten
(Reaktanz). Dieses Phanomen ent-
wickelt sich immer mehr zu einem
echten Problem der Massenkommu-
nikation.

Diese Diplomarbeit ist ein Pladoyer
fur profilierte Gestaltungsformen.
Nicht die , Gute Gestalt” ist wichtig
fir moderne Kommunikationsfor-
men sondern die Eigenstandigkeit
der Ausdrucksweise. Die Ergebnisse
sind mitunter radikal, zumindest un-
konventionell. Schon die Semantik
des Wortes ,konventionell” deutet
darauf hin, dass, vor dem Hinter-
grund von Information Overload,
klassische Gestaltungs- und Kom-
munikationsformen nicht geeignet
sind die veranderten Anforderungen
zu erftllen. Um Verarbeitungspro-
zesse in Gang zu setzen muss die
Kommunikation vor allem pragnant
und profiliert sein.



Um zu verstehen wie der Mensch
dem Information Overload un-
serer Gesellschaft begegnet, ist
es hilfreich, sich zunédchst den
Wahrnehmungs- und Verarbei-
tungsprozess selbst anzuschauen.
Anhand dieser Analyse soll deut-
lich werden, an welchen Punkten
kommerzielle Kommunikation im-
mer wieder scheitert und welche
moglichen Auswege es gibt.

Was ist Wahrnehmung?

Bei der Wahrnehmung handelt es
sich um einen fundamentalen Be-
standteil des Kommunikationspro-
zesses (Grafik S. 692, Meffert). Die
Hypothesentheorie der Wahrneh-
mung besagt, dass wir Dinge eher
so wahrnehmen wie wir sie erwar-

Wahrnehmung &
Aufmerksamkeit

ten. Erlebnisse und Erfahrungen aber
auch Erwartungen fliefRen also in die
Beurteilung einer Situation ein. Wahr-
nehmung ist also nicht das Abbild
der Wirklichkeit unserer Umgebung,
sondern ein Interpretationsprozess.
Die menschliche Wahrnehmung hat
natUrlich auch einen physiologischen
Rahmen in dem Dinge wahrgenom-
men werden koénnen, schon allein
deswegen konnen Reize nie vollig
vorurteilsfrei aufgenommen werden.
Dabei spielt die visuelle und auditive
Wahrnehmung eine besondere Rolle.
Naturlich sind auch die chemosenso-
rischen (gustatorische, olfaktorische
und trigeminale) Sinnesorgane von
Bedeutung, ist beim Menschen aber
weniger prominent und sollen hier
nicht Gegenstand der Betrachtung
sein. In Abschnitt 4 wird in einigen
Beispielen aber noch naher darauf
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eingegangen, inwieweit auch chemo-
sensorische Reize benutzt werden
kénnen, um die Informationsverar-
beitung in einem bestimmten Sinn
zu fordern.

Der Wahrnehmungsprozess uber-
setzt Reize der AuRenwelt in Sinnes-
empfindungen. Rein naturwissen-
schaftlich betrachtet besteht er aus
drei Komponenten:

1. physikalische Prozesse:
z. B. Wellenlange des Lichts

2. physiologische Prozesse:
z. B. Informationsverarbeitung der
Nervenzellen

3. psychologische Prozesse:
z. B. Farbempfindung, Lautstérke,
Tonhohe

Aber nicht alle messbaren Prozesse
werden auch vom Menschen wahr-
genommen. Einige Reize kénnen un-
sere Sinnesorgane nicht aufnehmen.
Beispiele hierfir sind die Rontgen-
strahlung, Mikrowellen, Ultraschall
usw. Kommerzielle Kommunikation
befasst sich natdrlich nicht mit die-
sen Reizen.

Im Laufe der Zeit haben sich ver-
schiedene Modelle fir die Beschrei-
bung von Wahrnehmungsprozessen
entwickelt, die heutzutage verschie-
denes Gewicht besitzen.

Elementpsychologi-
scher Ansatz

Dieser Ansatz stellte eine Beziehung
zwischen einzelnen Aufenreizen
und psychischen Empfindungen her.
In werbepsychologischen Untersu-
chungen wurde die Wirkung von
isolierten Teilaspekten untersucht.
Betrachtet wurde der Einfluss von
gestalterischen Faktoren, wie z. B.
AnzeigengroRe, Farbigkeit und Plat-
zierung. Diese Betrachtungsweise ist
heutzutage allerdings Gberholt durch
die Erkenntnisse der Gestaltpsy-
chologie. Es konnte nachgewiesen
werden, dass die Wechselwirkung

zwischen verschiedenen Teilaspek-
ten die Gesamtwahrnehmung beein-
flusst. Eine Abschatzung der Wirk-
samkeit isolierter Reize ist also nur
sinnvoll, wenn alle anderen Aspekte
konstant bleiben. In der Realitat wird
man solche Konstellationen kaum
finden, da eine Vielzahl von Faktoren
im Zusammenspiel viel komplexere
Ablaufe hat.



Gestaltpsychologischer
Ansatz

Schon um die Jahrhundertwende
konnten die Gestaltpsychologen
nachweisen, dass die Gestaltqualitat
unabhangig ist von den sensorischen
Elementen. Das Wahrgenommene
als Ganzes rickt in den Mittelpunkt
des Interesses. Das heifdt — und die-
ser Aspekt ist in Hinblick auf Infor-
mation Overload besonders wichtig
— dass Umweltfaktoren Einfluss auf
die Wahrnehmung bestimmter Reize
haben. Die Gestalttheorie der ,Ber-
liner Schule™ nimmt an, dass Wahr-
nehmungen durch Gestaltfaktoren

1 Richtung der Gestalttheorie begriindet von Max
Wertheimer (1880-1943), weitere Hauptvertreter

waren W. Kéhler, K. Koffka und K. Lewin

gesteuert werden. Daraus wurden
Gestaltgesetze abgeleitet, die zei-
gen, dass der Wahrnehmung Orga-
nisationsprinzipien zugrunde liegen.
Diese Phdnomene (oftmals Wahr-
nehmungstauschungen) werden als
allgemeinglltig bezeichnet, sie bie-
ten den Gestaltern die Mdglichkeit,
sich von der individuellen Disposition
des Einzelnen zu I6sen, und formelle
Kriterien zu erflllen. Abb. X zeigt die
verschiedenen GesetzmaRigkeiten.

Wichtigstes Merkmal dieser Be-
trachtung ist die Annahme, dass
frihe Eindricke, so genannte An-
mutungen, darlber entscheiden,
wie etwas wahrgenommen wird.
Diese Erklarung wird oft flr die Be-
urteilung von Kaufentscheidungen
der Konsumenten herangezogen,
allerdings wird hierbei die empirisch
belegte Komplexitat des Konsumen-
tenverhaltens auRRer acht gelassen.
Es scheint aber so als ob in diesem
Prozess eine Vorauswah!l Uber die
Reize vollzogen wird, welche flr
eine Weiterverarbeitung in Frage
kommen.

gestaltfaktoren (moser)
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Hypothesentheorie der
Wahrnehmung

(Die Hypothesentheorie wird
im Laufe der Diplomarbeit eine
wichtige Rolle bei der Argumen-
tation einnehmen und wird des-
wegen hier etwas ausflihrlicher
beschrieben.)

Neben physiologischen Bedingun-
gen ist die Wahrnehmung auch vom
momentanen Zustand des \Wahrneh-
menden abhangig. Er bezieht Hy-
pothesen bzw. Erwartungen in die
Beurteilung einer Situation mit ein,
besonders wenn

1. diese hédufig bestéatigt wurden.

2. sie sich in einen logischen Kon-
text einordnen lassen.

3. eine Bedlirfnisbefriedigung
beinhalten.

4. soziale Bezugsgruppen einen
Standpunkt teilen.

Die Disposition des Individuums
pragt also seine Wahrnehmung. Die-
se Hypothesen sind uns meistens
aber kaum bewusst. Erst wenn sie
widerlegt werden, erinnern wir uns
an sie. Die Betroffenen sind dann

meist belustigt oder verblifft Gber
Ihre voreingenommene Wahrneh-
mung. Dieses Prinzip kann man sich
in der Kommunikation sehr zunutze
machen. Die gezielte Disruption ei-
ner Hypothese ist ein starkes Mittel,
um Aufmerksamkeit fur die eigentli-
che Botschaft zu bekommen.
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Bezogen auf die Gestaltung kom-
merzieller Kommunikation be-
deutet dies, dass man verstarkt
das physische und emotionale
Umfeld bericksichtigen muss,
um die Wirkung der eigenen Ge-
staltung beurteilen zu konnen.
Besonders augenscheinlich wird
dies in aktuellen Lifestylemaga-
zinen: Schon die Covergestaltung
ist oft mehr oder minder aus-
tauschbar (siehe Abbildungen),
doch erst nach dem Editorial wird
die ganze Breite der Werblichen
Eintonigkeit deutlich. Oft reihen
sich nicht weniger als 25 Seiten
erschreckend monotoner Anzei-
gen hintereinander.

Wenn man sich in einem in hohem
Mafde kompeditiven Umfeld bewegt,
ist es unabdingbar die eigene Gestal-

coverart

tung klar von der Konkurrenz abzu-
grenzen. Dies kann auf formal ge-
stalterischer oder inhaltlicher Ebene
erfolgen (siehe nachster Abschnitt).

Durch wiederholte Wahrnehmungs-
vorgange bildet sich ein verfestigtes
Hypothesensystem. Es entstehen
Wissensvorraten oder  sozialer
Reprasentationen, die sowohl in-

haltlich-interpretative Momente
wie auch Strategien zur L&sung
von Wahrnehmungsaufgaben bein-
halten. Unverfestigte Hypothesen
schwachen sich ab bzw. werden von
anderen (angepassten) Hypothesen
ersetzt. Je nach individueller Akti-
viertheit bilden sich spatestens nach
5 Anzeigen also Hypothesen Uber
den Inhalt und auch formale Aspek-
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te. Nuancen, die bei der Gestaltung
der Anzeige strategisch eingesetzt
wurden gehen dabei verloren und
eine tiefere Verarbeitung findet nicht
statt, was auch mit dem Uberan-

gebot an Informationen zu tun hat.
Oft ist es also ratsam die Botschaft
soweit zu reduzieren, dass sie nicht
auf eine tiefere Verarbeitung ange-
wiesen ist, besonders im Verhaltnis
zu den konkurrierenden Botschaften
des Umfelds.

Die Merkmale der Hypothesen-
theorie werden auf verschieden
Arten deutlich:

1. Aktuelle Sinnstrukturen

Bei der Beurteilung einer Situation
wird stets der Kontext als unterstut-
zendes Mittel zur Beurteilung heran-
gezogen. (s. 0.)

2. Motivationale Einfliisse

Eine bestimmte situative und per-
sonliche Einstellung nimmt positi-
ven oder negativen Einfluss auf die
Wahrnehmung. Dabei kann es sich
um Bedurfnisse (hot cognition) oder
Irrtimer handeln (cold cognition)

3. Festigung starker Hypothesen
Je fester eine Hypothese im kog-
nitiven System eines Beobachters
verankert ist, desto geringer ist die
notwendige Menge an passender
Reizinformation zu ihrer Bestatigung,
und um so groRer ist die Anderungs-
resistenz.

4. Verbundene Hypothesen
Miteinander in Bezug stehende
Nachbarhypothesen unterstitzen
sich gegenseitig (Begrindungszu-
sammenhéange)

5. GroBBe Informationsmenge

Bei grolRer Informationsmenge wer-
den eher Selektions- bei geringer
Informationsmenge eher kognitive
Erganzungsmechanismen wirksam.
Die Selektion ist dabei auf die Ele-
mente gerichtet, die den gréRten Ak-
tivierungsgrad haben im Gegensatz
zu den Erganzungsmechanismen,
wobei gestaltpsychologische Aspek-
te eine grofiere Rolle spielen.

In einer Situation von Information
Overload ist das Aktivierungspotenti-
al eines Kommunikationsmittels also
von grolRer Bedeutung fir die Verar-
beitung von Informationen. Gleich-
zeitig werden aber auch Erwartun-
gen an die kommunizierte Botschaft
geweckt, die erflllt werden missen;
ansonsten wird keine Erkenntnis er-
zielt und der Verarbeitungsprozess
als unbefriedigend wahrgenommen.

Verschiedene Phdnomene dieser
Wahrnehmungsprozesse macht
man sich in der Gestaltung zu
nutze:

Salienz Effekte

Durch Betonung bestimmter Reiza-
spekte wird die Wahrscheinlichkeit
bestimmter Hypothesen unterstitzt
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Vividness

Konkrete Informationen flr oder
wider eine bestehende Hypothese
sind interessanter als abstrakte und
haben auf sie grofieren Einfluss.

Je geringer die Menge unterstltzen-
der Reizinformation, desto starker ist
die Tendenz, dass eine dominante
Hypothese die Lésung der Wahrneh-
mungsaufgabe Gbernimmt

on

Soziale Einflusse

Ohne passende Reizinformation
dient die Ubereinstimmung mit
Dritten zur Bestatigung einer Hy-
pothese. Man spricht von einem
so genannten Impliziten Konsens:
Wert- und Normvorstellungen und
Interpretationsrichtlinien dienen als
Super- und Leithypothesen und ver-
drangen individuelle Hypothesen.

Besonders bei den verschiedenen
Kulturen tritt dies deutlich hervor.
Die Tiefen- und Farbwahrnehmung
beispielsweise ist kulturell gepragt
und ist sehr unterschiedlich in
verschiedenen Kulturkreisen. Des-
wegen ist es von groRer Bedeu-
tung bei der Kommunikation diese
Unterschiede herauszuarbeiten. Ein
weiteres bemerkenswertes Beispiel
ist die Beurteilung von Erfolg und

Misserfolg in westlichen und asia-
tischen Kulturkreisen. Bei uns wird
Erfolg als etwas eigenes (internales)
aufgefasst, Misserfolg wird oft auf
dullere Umstdnde zurlckgefihrt.
In Asien ist dies genau umgekehrt.
Erfolg wird im Kontext sozialer Be-
zugsgruppen aufgefasst, hingegen
Misserfolg als individuelle Schwa-
che gesehen. Kulturelle Disposition

/g
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hat also erheblichen Einfluss auf die
Wahrnehmung und was als Informa-
tionsUberlastung empfunden wird.

Im Gegensatz dazu wirkt sich beim
Explizitem Konsens die soziale
Erwinschtheit wie eine Superhypo-
these auf den Einzelnen aus, dieser
Zustand ist als Gruppendruck in der
heutigen Gesellschaft wohl bekannt.

Aufmerksamkeit &
Involvement

Wie schon bei den psychologischen
Aspekten der Wahrnehmung deutlich
geworden ist, spielt die Betonung
und Hervorhebung einzelner Reize
bei der Bildung von Hypothesen eine
wichtige Rolle. Aufmerksamkeit ist
hierflr eine Grundvoraussetzung.

Die Aufmerksamekeit Gbernimmt eine
Filterfunktion fir den Organismus,
um bestimmte prominente Reize
bei der Informationsverarbeitung zu
bevorzugen und die Wahrnehmung
unwichtiger Reize zu hemmen.

Technologische Entwicklungen Uber-
nehmen mittlerweile teilweise auch
diese Aufgabe der Filterfunktion.

Psychologische Grundlage der Auf-
merksamkeit ist die Orientierungs-
reaktion. Diese wird durch neue und
unerwartete Reize, Reize in unge-
wohnlichen Zusammenhangen oder
groRer Intensitat aber auch wider-
sprlchliche Reize hervorgerufen. Die
Werbung macht sich eine Vielzahl
von Kanalen zunutze diese Reize zu
schaffen, oftmals mit Mitteln der
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Kreativitat, aber auch durch einfache,
oftmals plumpe Reizbetonung.

Durch die Orientierungsreaktion
folgt eine Hinwendung (dies kann
korperlich aber auch innerlich ge-
schehen) zum auslésenden Reiz.
Auch individuelle Bedeutsamkeit
kann eine solche Reaktion ausldsen,
man spricht hierbei von Involvement.
Die individuellen Merkmale des
Betrachters, seine aktuellen BedUrf-
nisse und Interessen sind wichtig fir
die entsprechende Reaktion (siehe
oben, motivationale Einfllisse). Aller-
dings kann die wiederholte Konfron-
tation mit einem bestimmten Reiz zu
einem so genannten Wear-out Effekt
flhren, der Stimulus nutzt sich also
im Laufe der Zeit ab. Es gibt viele
Beispiele hierflr in der Visuellen
Kommunikation. Besonders Stereo-
type der Werbung haben oft nicht

mehr die visuelle Pragnanz, die es
braucht um echte Aufmerksamkeit
zu generieren. Man denke nur an
klassische Waschmittelwerbung, wo
letztendlich auch das Profil der be-
worbenen Marke verwaschen wird,
weil es an visueller Eigenstandigkeit
fehlt.

Subliminale
Aufmerksamkeit

Viele dieser Aufmerksamkeitspro-
zesse laufen unbewusst und unref-
lektiert ab. Sie dienen dazu ein Bild
von der Umgebung zusammenzu-
setzen und die Gesamtsituation zu
beurteilen. Trotzdem beeinflussen
sie auch die Wahrnehmung. Diese
Aufmerksamkeit nennt man sublimi-
nale (unterschwellige) Aufmerksam-
keit. Dieses Phanomen wirde vor
allem in den 60er Jahren versucht zu
instrumentalisieren. Die Verlockung,
Informationen dem  Verbraucher
zu induzieren, ohne eine bewusste
Wahrnehmung dieses Vorgangs, war
sehr grofd. Entsprechende Versuche
gab es: Coca Cola testete in Kino-
vorfUhrungen, inwieweit subliminale
Reize (kurze Einblendung des Soft-
drinks in die laufende Vorfihrung) zu
motivationalen Verhaltensanderun-
gen bei den Testpersonen flhrten.
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Diese These findet auch heute noch
seine Anhanger, weil es die Erschlie-
Rung eines Kommunikationskanals
bedeutet, der sich dem Information
Overload der bewusst wahrgenom-
menen medialen Kommunikation
entzieht. Einen Beweis flr nachhal-
tige Wirksamkeit ist aber bis heute
ausgeblieben, diese These ist also
sehr umstritten (Moser).

Individueller Aspekt

In unserem Taglichen miteinander
erfahren wir oft, das Wahrnehmung
etwas sehr subjektives ist. Der per-
sonliche Standpunkt — ob im realen
oder psychologischen Raum — lasst
uns Situationen sehr unterschied-
lich beurteilen. Daraus entstehen
Informationsunterschiede, die oft
Konfliktpotential in sich blrgen. Der

Kommunikationsprozess ist gestort,
weil verschiedene Intensionen und
Voraussetzungen antizipiert werden.
Im Fall der Werbung und Visuellen
Kommunikation  bedeutet  solch
eine Diskrepanz eine Verzerrung
des Kommunikationsgrundes, der
eigentlichen Botschaft, mit grofien
(auch finanziellen) Folgen. Insofern
kommt der Visuellen Kommmunikation
eine Schlisselrolle bei der Aufberei-

tung von Informationen vor. Dies ist
auch der entscheidende Unterschied
zur Freien Kunst, wo die individuelle
Interpretation oft integraler Bestand-
teil des Wahrnehmungsprozesses
ist. Auch wenn es die Kreativitat
einschrankt: bei Visueller Kommu-
nikation spielt nur eine Rolle, das
die Botschaft in einem bestimmten
strategischen und 6konomisch sinn-
vollen Sinne interpretiert wird. Indi-

viduell wird die Informationsdichte
auch sehr unterschiedlich bewertet.
Die Toleranzschwelle fir Informati-
on Overload ist also auch abhangig
von den Rezeptionserfahrungen und
—gewohnheiten des Individuums.
Die Entscheidung Uber die Mittel
zur Aktivierung in einem 10-Umfeld
hangen also auch von der Zielgruppe
und deren Gewohnheiten ab.
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»Wie wirklich ist die
Wirklichkeit*

Die Wahrnehmung ist eng verfloch-
ten mit dem Wirklichkeitsbegriff.
Denn auch die Wirklichkeit ist ja
nur das Ergebnis der verarbeiteten,
wahrgenommenen  Informationen
aus der Umwelt und aus einem
selbst. (Kauffmann)

Wie widersprlchlich diese Auffas-
sung sein kann, zeigen uns die Bilder
von M. C. Escher (Abb. ,Die Bil-
dergalerie, die sich selbst enthalt”,
Kauffmann, Seite 66). Offenbar ist
in diesem Spannungsfeld aber auch
eine Kraft zwischen Wirklichkeit und
Paradoxie, die geeignet ist Assozia-
tionen freizusetzen. Dies ist hochst
interessant, weil dadurch Kommuni-
kative Ziele indirekt bedient werden,
die Bilder entstehen sozusagen erst
bei der Verarbeitung des Betrachters

Assoziationen setzen weitergehen-
de Reizverarbeitungsprozesse in
Gang. Sie kénnen helfen, bestimmte
Botschaften in  einem 10-Umfeld
hervorzuheben. Dies kann durch
einfache und prégnante Botschaften
unterstutzt werden. Bilder, die alles
zeigen, werden kaum Assoziationen
erzeugen und somit insgesamt we-

niger Aufmerksamkeit und Verarbei-
tungszeit generieren.

Das Assoziationsvermogen ist eines
der nachhaltigsten Fahigkeiten des
Menschen. Jede Form der Kommu-
nikation wird begleitet von einer Viel-
zahl unbewusster, unterdrickter und
auch offensichtlicher Assoziationen.
Insofern kann man einen Grofteil

der KommunikationsmaRnahmen
in der Werbung als nicht nachhaltig
bezeichnen, da Sie nur selten es
schaffen auf dieser Ebene Kommu-
nikationskanale zu entwickeln und
Assoziationen im Sinne des kommu-
nikativen Ziels zu erreichen.
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Wahrnehmung und Aufmerksam-
keit wurden im vergangenen Ab-
schnitt als wichtige Komponenten
im Kommunikationsprozess iden-
tifiziert. Die Gestaltung visueller
Werbemittel hat daher eine zen-
trale Frage zu Thema, die Idea-
lerweise jede kreative Aktivitdt in
den Agenturen bestimmen sollte:

Kommunikationsstrategien

Bei der Gestaltung gibt es eine Viel-
zahl an formalen und inhaltlichen Ein-
zelkomponenten zur Verfligung. Hier
werden diese zundchst benannt, es
wird sich herausstellen, dass hin-
sichtlich ihrer Wirksamkeit durchaus
noch viel Potential besteht. Denn
die blofle Anwendung der formalen
und inhaltlichen Komponenten fihrt
geradewegs in das Informationsrau-

schen. Um Eigenstandigkeit in der
Ausdrucksform zu erreichen, kénnen
und missen einzelne dieser Aspekte
aber bewusst durchbrochen werden.
Dabei ist aber zu beachten, dass die
Aktivierungswirkung erhalten bleibt.
Es gendigt nicht um der lieben Eigen-
standigkeit willen formale Aspekte
zu ignorieren.
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Formale Komponenten
der Gestaltung'

Figur und Grund

Gegenstande und Formen, die in der
Kommunikation besonders betont
werden sollen, kénnen hervorgeho-
ben werden, indem sie vor dem Hin-
tergrund kontrastiert werden. GroRRe
einfarbige Flachen sind ein probates
Mittel, um bestimmte Aspekte zu
betonen. Bezogen auf das Umfeld
haben sie zusatzlich den Effekt,
dass der visuellen Fragmentierung
entgegenwirken, fir den Betrachter
beim Erfassen der Gesamtsituation
als visuelle Anker dienen.
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Form

Geschlossene und einfache Formen
sind tendenziell pragnanter als wel-
che die dies nicht sind. Die Form
kann auch das kommunikative Ziel
unterstlitzen, wenn sie als Symbol
fur Einfachheit eingesetzt wird.
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Farbe und Farbkombina-
tionen

Leuchtende Farben wirken aufmerk-
samkeitsstarker als gedeckte. Der
Effekt ist allerdings fir sich genom-
men nicht sehr grof. Nicht die Far-
bigkeit ist entscheidend, sondern der
Kontrasteffekt. Farben wirken mehr
als Forderer von Kontrasten. Durch
groRe Buntheit ist es aber schwieri-
ger eine eindeutige Gestalt wahrzu-
nehmen. Deswegen findet man viele
Anzeigen und Spots die von einem
Farbton dominiert werden. Dieses
Gestaltungsprinzip liegt mehr als 2/3
aller Werbespots zugrunde (Felser,
1997)

brandeins
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hen. Sie rufen einen wichtigen auf- - ' s

merksamkeitsstarken Mechanismus,
die Orientierungsreaktion, hervor.
Auch bewusstes Verstolien gegen
Wahrnehmungs- und Gestaltgesetze
kann zu dieser Reaktion flhren. In
Studien wurden zahlreiche Bereiche
hierzu untersucht. Oft ist die Mehr-
deutigkeit auch ein humoristisches
Mittel, wobei wahrend des Verar-
beitungsprozesses eine Umdeutung
erfolgt, die ganz neue inhaltliche
Botschaften transportiert. Dies kann
sehr aufmerksamkeitsstark sein.

1zzUue

Tag der Weltbevélkerung / Jung von Matt



Prinzip der ,Guten Ge-
stalt’

Die Wahrnehmung wird aktiviert, um
aus unvollstandigen Umgebungs-
informationen eine ,Gute Gestalt’
herzustellen, Reize gewissermalen
zu vervollstandigen. Dies scheint
bei jingeren Menschen von gro-
Rerer Bedeutung zu sein (Witt &
Witt, 1990). Einige Methoden sind
vorsatzliche Schreibfehler in  An-
zeigen, Spots ohne Ton. Allerdings
mussen diese Disruptionsprozesse
in Beziehung zu vertrauten und
verlasslichen Informationen stehen.
Nur die Kombination aus bekannten
und neuartigen Informationen wirken
anregend (dazu spater mehr). Fehlen
die vertrauten Aspekte, wird die Si-
tuation eher als irritierend oder gar
bedrohlich wahrgenommen.

ABSOLUT PSYCHQ. |
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GroBe

Auch die absolute GroRRe eines Wer-
bemittels spielt eine Rolle. Zu be-
rdcksichtigen ist allerdings das Um-
feld, in dem geworben wird. Auch
die GréRenverhaltnisse innerhalb z.
B. einer Anzeige haben Einfluss auf
die Informationsverarbeitung, dies
soll hier aber nicht explizit diskutiert
werden, oftmals sind es namlich
auch inhaltliche Aspekte die hierbei
eine Rolle spielen. Es kommen auch
die schon genannten Prinzipien der
Gestalttheorie zum tragen.

Bewegung

Z. B. in der AuRenwerbung und bei
Schaufenstergestaltung wird haufig
auch Bewegung als aktivierender
Faktor eingesetzt. Auch in grafi-
schen Anzeigen kann angedeutete
Bewegung aktivierend wirken.
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Positionierung

Einzelne Elemente, die ohne groRen
Aufwand wahrgenommen werden
kdénnen, haben eine groRere Chance
Aufmerksamkeit zu erregen. Zen-
trale Platzierung wirkt auch auf die
Aufmerksamkeit. Dieses Phanomen
wird auch in der Verkaufsférderung
genutzt um den Absatz bestimmter
Produkte zu férdern (z. B. Regalplat-
zierung). Das kulturelle Umfeld hat
auch Einfluss auf diesen Faktor, z. B.
durch Lesegewohnheiten.

MSPRPRIENE



Inhaltliche Komponen-
ten

Fir die Verarbeitung der Informatio-
nen nach einer unmittelbaren Akti-
vierung durch visuelle Stimuli bedarf
es einer inhaltlichen Botschaft. Hier
bieten sich die vielfédltigsten kreati-
ven Mdglichkeiten flr den Gestalter.
Von Bedeutung sind u. a.: die Art der
Argumentation, humoristische, ero-
tische, furchtauslésende Darstellun-
gen oder auch die Verwendung von
sozialen Modellen und Stereotypen
(z. B. Personendarstellung). In der
Geschichte der Werbung wurden
schon viele inhaltliche Komponenten
benutzt, doch durch kulturelle und
gesellschaftliche Veranderungen
mussen die Strategien immer wieder
angepasst werden.

Wenn man sich die Werbemalnah-
men verschiedener Werbetreibende
der letzten Jahre anschaut, findet
man Vertreter der Verschiedensten
Philosophien und Auffassungen. Vie-
les davonist unter visuellen Gesichts-
punkten nicht sehr stimulierend. Je
nach Glauben und Anlass, werden
Hard-Selling und Soft-Selling, Emo-
tionale und unterkihlte Spots und
Anzeigen entwickelt, die nur eines
gemeinsam haben: ihren maéfigen
Eindruck auf den Rezipienten.

Naturlich setzen die Marketingziele
den Ausdrucksformen Grenzen. Bei
naherer Betrachtung des Kommuni-
kativen Umfelds wird aber deutlich,
dass auch inhaltlich Pragnanz er-
reicht werden muss und zwar auch
im Hinblick auf die Mitbewerber. Bei
Autowerbung z. B. reicht es nicht

www, Flirei

mehr aus das Thema Sicherheit als
Kommunikationsziel zu definieren. In
der Kommunikation muss deutlich
werden, was das Thema Sicherheit
in der individuellen Interpretation be-
deutet, was letztendlich eine Frage
der Markenidentitat ist.



Wie schon einleitend angedeutet, ist
kommerzielle Kommunikation damit
befasst, BedUlrfnisse aufzuspuren.
Daraus werden MalRnahmen ent-
wickelt, die Ideen, Produkte oder
Dienstleistungen aufmerksamkeits-
und wahrnehmungsstark bewerben
und zum Kauf fahren sollen. Wie im
letzten Abschnitt benannt wurde, be-
notigen Reize ein besonderes Profil,
um unterscheidbar zu sein. Da diese
relevanten Reize fir jeden Rezipien-
ten anders sind, entsteht eine grofRe
Anzahl fir jeden Einzelnen aufgrund
personlicher Einstellung und Disposi-
tion nicht entschltsselbarer Informa-
tionen. Orrin Klapp beschreibt es so:
.... Das Rauschen ist durch nichts
von anderer Form von Vielfalt unter-
scheidbar. Nur wenn es einen Emp-
fanger gibt, der die Relevanz von
Informationen flir sich einschatzt,

Informationsrauschen

wird eine Unterscheidung zwischen
Nachricht und Rauschen deutlich.
Rauschen ist also absolut relativ.”
Dieser Umstand macht es far die
Werbung sehr schwer den Konsu-
menten adaquat anzusprechen, weil
man fir eine aufmerksamkeitsstarke
Ansprache die individuellen Prafe-
renzen berlcksichtigen muss. Die-
ser Trend zur Individualisierung der
Ansprache ist in der Realitat noch
nicht ausreichend umgesetzt. Noch
immer vertraut die Werbewirtschaft
auf die klassischen Mittel der Mas-
senkommunikation.
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Inflation der Informationen

In unserer modernen Gesellschaft,
die oft als Informationsgesellschaft
bezeichnet wird, sind unqualifizierte
Informationen fir den Einzelnen je-
derzeit verfligbar. Dadurch entsteht
die paradoxe Situation, dass die
Rolle von Informationen insgesamt
immer bedeutender wird, der Wert
einer einzelnen Information aber

immer geringer, gewissermalen
eine Inflation der Informationen. Die
Entwicklung der Massenmedien und
der kommerziellen Kommunikation
im Besonderen, hat viel zu dieser Si-
tuation beigetragen. Die klassischen
Massenmedien sind dadurch ge-
kennzeichnet, dass sie Informationen
versenden, deren Rhythmus und Rei-
henfolge durch den Empféanger nicht
zu beeinflussen ist. Erst die Neuen
Medien haben es dem Einzelnen er-
moglicht die Informationen selbst zu
strukturieren und so einen Grof3teil
irrelevanter Informationen herauszu-
filtern. Die Suchmaschine Google hat
mittlerweile 3.000.000.000 Websi-
tes katalogisiert. Diese Datenmenge
auch nur anndhernd zu Uberschauen
ist fir den Einzelnen unmaoglich. Ent-
sprechend ist auch die Suche nach
relevanten Informationen nur durch
Selbstbeschrankung maoglich, meist
setzt man sich ein zeitliches Limit,
das mehr oder minder geeignet ist
die gewlnschte Information zu be-
kommen. Aber immerhin kann man
selbst bestimmen wie man an die
Informationen gelangen kann.

Um das Informationsangebot auf
das Individuum zuzuschneiden, d. h
bestimmte irrelevante Informationen
im Vorfeld zu filtern, setzt die Wirt-

schaft in zunehmenden Male Profi-
ling-Systeme wie z. B. Data-Mining
ein. Einem individuellen Profil des
Konsumenten werden Informationen
zugeordnet, die dem Sender als rele-
vant erscheinen. Obwohl dadurch In-
formation Overload beim Empfanger
vermieden werden kann, erwachsen
daraus ethische Probleme, die diese
Lésung disqualifizieren.
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Information Overload / Boredom

Die Marke muss behutsam gepflegt
werden, die Botschaft darf nicht
wehtun, das Produktimage wird
dem Zeitgeist angepasst und nicht
umgekehrt. So machen es alle; und
deswegen erleben wir eine schi-
zophrene Situation. Immer mehr,
immer dhnlichere und austauschbare
Informationen verkommen zu Ba-
nalitdt — schleichende Gleichschal-
tung. Gebraunte, gedlte lasziv unter
Palmen sich rekelnde Idealkorper,
polygam selbstverstandlich, stdh-
nend am Produkt lutschend, dem
Objekt der Begierde. Ultimativer
USP, Langeweile auf hohem Niveau.
Noch dazu mit einem Werbedruck
der einem die Luft abschnlrt, so
wird die bedeutungsvolle Botschaft
schon rlberkommen. Das Opfer
filtert und ,zappt"” nach Luft und ent-
kommt doch nicht, zumindest nicht
unserer ,Message”. Fragt sich nur,
ob er dann noch die Kraft zum Kauf
hat (den Willen hat er wahrschein-
lich sowieso nicht). So entsteht
aus dem Wust an konkurrierenden
Botschaften ein Grundrauschen, das
Opfer gewdhnt sich daran wie an die
Brandung, nur Baden geht er nicht
mehr. Vielleicht sollte man lieber
mal ein kleines tirkises Planschbe-
cken in den Tiergarten stellen (mit
einem Logo auf dem Beckengrund),
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als eine riesige Wellenanlage am
Strandbad Wannsee. Echt wirkt das
eh nicht.

Wenn alle Informationen im Sinne
der GauBBschen Normalverteilung
ihren Platz einnehmen, wird alles
zu grauem Rauschen.

Um etwas als Uberraschend wahr-
zunehmen, muss es vom Gewohnli-
chen (wie auch immer das aussieht)
klar unterscheidbar sein. Gleichzeitig
muss es aber auch Ahnlichkeiten
genug aufweisen, um das Muster
zu zeigen. Absolut fremde Sprachen
klingen alle gleich, sie kénnen vom
Pauschaltouristen nicht entschllsselt
werden. Neugier kann nur entstehen,
wenn die Informationen im Kontrast,
d. h. in einem konkreten Verhéltnis,
zu eigenen Erfahrungen stehen und
nicht blof$ fur sich selbst.

Die Kunst ist, den Betrachter auf
dem Center Court der Gestaltung
hin- und herzuschicken, zwischen
Kontinuitat und Widerspruch.

Auf jeden Fall mit Bedeutung. Doch
gerade kommerzielle Gestaltung tut
sich schwer bedeutungsvoll zu sein,
denn die Produkte die sie bewirbt
sind es per se nicht. So entwickelt

sich die Gestaltung immer mehr zu
einer Zitatsammlung, die Gestalter in
ihrem Tun bestatigt und Betrachter
in ihrer Langeweile. Das gestiegene
kommunikative und dsthetische Be-
wusstsein der Menschen verkompli-
ziert die Lage noch weiter; in ihrem
Rausch den Zeitgeist einzufangen
bedienen die Gestalter die Stereoty-
pen denen sie entkommen wollten.



Keiner hat sie dazu gezwungen.

Vielleicht hat sich die Gesellschaft
gar nicht beschleunigt, sondern nur
ihre Suche nach sich selbst. Zuge-
geben eine etwas abstrakte Formu-
lierung, aber ich kann sie nirgendwo
entdecken, die informationsgeilen
Konsumenten... (,,Der neue Palm VII
mit Speicher fir 1.000.000 Adres-
sen”) Und trotzdem wird das Rau-
schen immer lauter, wenn man seine
Opfer auf den , klassischen” Kanélen
nicht mehr ,,penetrieren” kann (allein
das Wort...) dann schnallen wir uns
halt ein neues Monster um: ,, Below-
the-Line, 1-to-1 Communication,
Guerrilia Marketing” nennt sich das
dann. Zu einem ungezwungenen
Verhéltnis mit den Koénigen (i. e. Kun-
den) — das verrat schon die militante
Wortwahl — wird das nicht fihren.

Erschwerend kommt hinzu, dass
selbst das Rauschen flir jeden
Empfénger individuell ist. Auch sehr
relevante Informationen stofRen nicht
ins Bewusstsein vor, wenn sie nicht
leicht unterscheidbar sind. Das ist
die eigentliche Frage: Wie schafft
man Aufmerksamkeit, ohne im allge-
meinen Aufschrei einzustimmen.
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Auspragungen von
Information Overload

Lautstarke: Gewalt

Mit purer Gewalt, oftmals soge-
nanntem Hard-Selling, versuche
Unternehmen lhre Botschaft zu
kommunizieren. Man verldsst sich
hierbei fast vollstandig auf die Orien-
tierungsreaktion, die auch Reize der
Umgebung blockieren soll.

Neben dem Pflicht zu Kommuni-
zieren und adressiert zu werden
(,You cannot not communicate”)
erwachst auch das Recht auf Stille.
Der Respekt vor diesem Recht kann
sich auch in der Gestaltung nieder-
schlagen.

Auch kulturell wirft die Informati-
onsaggression groRRe Fragen auf.

Uber den Iglus dglMMGit und
mandu kreisen dig¥Satelliten, ©
fir welchen Prei..'\ivird inszenie
Rauschen und Informationsabfall¥in
eine Welt getragen, die das nicht
braucht. Diese Diskussion ist nicht

Gegenstand dieser Arbeit, soll hier
aber wenigstens genannt werden.

Zurickhaltende Reizdarbietung hat es dagegen schwer, al-
lerdings entwickelt diese Form der Prasentation lhren ganz
eigenen Charme (hier: Jidisches Lebensmittelgeschéaft in
New York)
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Entschlusselungsproble-
me

Jargon verkompliziert Botschaften
fUr viele Adressaten. Auch gestalte-
risch werden Botschaften oft so co-
diert, dass der Betrachter mehr mit
der Entschlisselung der Botschaft
als mit dem eigentlichen Inhalt zu
tun hat. Einfachheit und Klarheit der
Aussage verhindern Vielschichtig-
keit und geben ein klares (Marken-)
Profil. Die gestaltpsychologischen
Grundséatze kommen dabei auch zur
Geltung, weil eine héhere Aufmerk-
samkeit erreicht werden kann.
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Entkopplung (Disconnec-
tedness)

Ein groRes Problem der heutigen
kommerziellen Kommunikation ist die
unklare Situation der Rezipienten. Die
klassischen Kommunikationsformen
wie TV-Spots und Anzeigenwerbung
sind strukturell Einwegkommunika-
tion. Es besteht keine Moglichkeit
fir den Empfanger Rickmeldung
zu geben, wodurch natdrlich eine
.echte’ Kommunikation, im Sinne
von Austausch und Interpretation
beider Seiten, unmaoglich ist. In einer
Zeit in der man echte innere Uber-
zeugungen schaffen muss recht dies
aber langst nicht mehr aus. Moderne
Kommunikationsformen versuchen
zwar Rucklaufkanéle zu installieren
— z. B. das Internet — sie sind aber
noch zu sehr an den Klassischen
Kommunikationsformen orientiert.

Da die Botschaften keinen Bezug
auf den Empfanger nehmen kénnen,
sind sie entkoppelt von seiner Situa-
tion. Dies hat zwei Seiten:

1. Die Werbebotschaft ist meist
Teil einer Werbeeinheit. Es be-
steht keinerlei inhaltlicher Zusam-
menhang zwischen den einzelnen
Werbebotschaften.

2. Der Kommunikationsvorgang
vollzieht sich in einer von vielféal-
tigen Reizen gepragten Umwelt
des Empféangers.

Dass der Mensch in diesem Szena-
rio die vielen Fragmenthaften Bot-
schaften zunehmend als Rauschen
wahrnimmt liegt auf der Hand. Man
versucht die einzelnen Botschaften
zu einem Gesamtbild zusammenzu-

setzen und sie gedanklich einzuord-
nen. Durch den mangelnden Einfluss
auf das Rauschen entsteht aber ein
Zustand von Hilflosigkeit, der die
Verarbeitung einzelner Botschaften
unmadglich macht. Ein groRer Vorteil
des Internets besteht darin, dass
der Mensch nun in der Lage ist das
Tempo und die Intensitat der Ausei-
nandersetzung mit einer Botschaft
selbst zu bestimmen. Dies bedeutet
fir kommerzielle Kommunikation
allerdings auch, dass Maglichkeiten
entstehen, Werbebotschaften ge-
zielt zu auszuweichen.

«'.lg ’ : L
Die Beziehung dieses Zeitgenossen zu Betrachter
und Marke bleibt unklar. (Foto von einer Privat-
Website)
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Komplexitat

Komplexitat wird im Allgemeinen
als etwas Interessanteres als Ein-
fachheit angesehen, weil es mehr
zu entdecken gibt. Im positivsten Fall
gibt es ein Muster hinter der Komple-
xitét, das es dem Menschen erlaubt
Informationen in diesem komplexen
Gebilde zu ordnen.

Im ungunstigsten Fall verstarkt Kom-
plexitat aber nur das Rauschen das
uns umgibt. Werbebotschaften ver-
suchen oft auf vielen verschiedenen
Ebenen Informationen, Emotionen
und Werte zu vermitteln. Dabei ge-
lingt es nur selten eine tiefere Ver-
arbeitung auf allen Ebenen zu errei-
chen. Oftmals ist es schon ein Erfolg
auf einer Ebene sich zu profilieren.

Daraus kann man Einfachheit als Ziel
der Kommunikation ableiten. Dies
hat viele Vorteile: Man scharft das
eigene Profil, der Information kann
mehr Raum gegeben werden. In der
Wahrnehmung werden solche Reize
oft als Ankerpunkte verwendet, wo-
durch auch Aufmerksamkeit erreicht
werden kann.

Zusatzliche (visuelle) Informationen bedeuten
nicht automatisch einen Informationsgewinn



Gleichzeitigkeit

Dieses Phdnomen ist auf dem
Rummel sehr anschaulich wahrzu-
nehmen. Die Gleichzeitigkeit der
optischen und akustischen Reize
wird fast immer als Rauschen
wahrgenommen. Diese Situation
finden wir auch in der kommerziel-
len Kommunikation wieder (s. 0.).
Um Aufmerksamkeit zu bekommen
muss die Botschaft immer lauter
und greller vermittelt werden, doch
im gleichen Mafse werden auch die
Botschaften des Umfelds lauter. Die-
se Spirale ist mittlerweile an einem
Punkt, wo kaum noch Potentiale
nach oben bestehen.

Neben dieser rein physikalischen
Reizsteigerung ist aber die Entwick-
lung der emotionalen Gleichzeitigkeit
wahrscheinlich von noch gréRerer
Bedeutung. Die Einsicht der Wer-
betreibenden, dass man objektiv
austauschbaren Produkten ein Mar-
kenprofil geben muss, hat zu einer
weitgehenden Emotionalisierung
der Kommunikation geflhrt. Diese
Konsequenz ist in sich logisch. Das
Problem ist aber, dass vielfach Merk-
male fur die eigene Marke herausge-
arbeitet werden, die auch fir andere
Marken erstrebenswert sind. Da-
durch entwickelt man Ansprachen,



die auf die Gleichen Emotionen an-
spielen. Es ist zunehmend schwerer
bestimmte Emotionen flr die eigene
Marke zu beanspruchen und eine
Inhaltliche Beziehung zwischen bei-
dem herzustellen. Es gibt viele Mar-
ken, die Freiheit, Lust und Abenteuer
symbolisieren wollen. Doch wirklich
berdhren tun nur die Wenigsten, da
zu wenig auf Eigenstandigkeit wert
gelegt wird. Dies wird von vielen als
emotionales Rauschen wahrgenom-
men, weil dadurch auch Glaubwdir-
digkeit und Pragnanz verloren geht.

Um diesen Problemen zu begegnen
muss man in der Kommunikation
eigene Wege gehen, wo die Emotio-
nalisierung nicht nur versucht Stere-
otype eines |dealtypus zu bedienen,
sondern Eigenstandigkeit mit Ecken
und Kanten hat.

Stilistisches Rauschen

Ein spezifisches Problem visueller
Kommunikation ist die stilistische
Gestaltung von Werdebotschaften.
Der wachsende kommunikative
Austausch hat dazu gefdhrt, dass
Gestalter ihren Stil aufeinander
aufbauen. Die Ergebnisse der Kre-
ation bestatigen dies eindrucksvoll,
obwohl viele Gestalter fiir sich bean-

spruchen, eigenstandig zu gestalten.
Es handelt sich um Gestaltung, die
keinen konkreten Bezug auf kommu-
nikative Ziele und Ausdrucksweisen
hat. Es werden Design-Metaphern
und —Stereotypen ohne inhaltlichen
Bezug zitiert. Besonders problema-
tisch ist dies, wenn der Empfanger
diese Stereotypen noch nicht einmal
interpretieren kann, was schon in
verschiedenen Milieus aber beson-
ders verschiedenen Kulturen der Fall
sein kann.

Pseudo-Informationen

Oft ist fur den Empfanger schwer
herauszufinden, wie relevant Infor-
mationen die ihn umgeben wirklich
sind. Obwohl die Botschaft plau-
sibel klingt, stellt sich bei naherer
Betrachtung heraus dass im Grunde
nichts gesagt wurde. Gerade bei
kommerzieller Kommunikation wer-
den oft Bilder kreiert, die letztendlich
Ihr versprechen nicht einldésen. Die
Unterschiede zwischen einzelnen
Produkten, die Werbung hervorhebt,
sind oft objektiv gar nicht vorhanden.
Dies macht zwar unter Marketinga-
spekten Sinn, flr den Verbrauchen
wird Bedeutung aber bestenfalls
inszeniert, wirklich existieren tut Sie
nicht.
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Im visuellen Sinne ist Pseudo-Infor-
mation oft stilistischen Rauschen, in
jedem Fall kommt aber Banalitat zum
Ausdruck. In dieser Auspragung tut
die Informationsflut zwar nicht weh
aber sie existiert trotzdem.

,The rabbit is as armored as the
dragon. It has the impenetrable
armor of fat fluff. It is invincibly
sweet. There are, you see, two
sorts of danger. One is being hit
by a gigantic bolder: the direct
assault of the world. The other is
being overcome by a mountain of
fluff (...). The softness is as dread-
ful as the hardness.”

Hughes 1978:64
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Pseudo-Information braucht ge-
nau so viel Aufmerksamkeit zur
Informationsverarbeitung wie
substanzielle Informationen. Ge-
rade bei nicht selbst gewahiten
Informationen, wie z. B. klassi-
scher medialer Kommunikation
entsteht dadurch ein
groBer Anteil an In-
formationen, der
nicht relevant fiir
den Empfanger ist
aber trotzdem verar-
beitet werden muss.
In diesem Sinne
handelt es sich um
Grundrauschen
aus dem wir die in-
dividuell bedeutsa-
men Informationen herausfiltern.
Das fihrt auch zu gesellschaftli-
chen Herausforderungen, denn
es ist gerade in den Medien fir
das Individuum oft unméglich,
Entscheidungen tiber den Wahr-
heitsgehalt von Informationen zu
fallen, da die Masse an Informati-
onen dies erschwert. Oft werden
Hypothesen (s. 0.) herangezogen,
um die Informationsverarbeitung
zu erleichtern.



Fazit

Kommerzielle Kommunikation tragt
viel zu Informationsrauschen in der
Gesellschaft bei. Im letzten Ab-
schnitt wurden die verschiedenen
Auspragungen angedeutet, die dazu
fihren dass die Botschaften nicht
oder nur teilweise zum Empfanger
durchdringen. Dabei wird oft zu we-
nig Ricksicht auf das kommunikative
Umfeld und den Rezipienten selbst
genommen. Dies drlckt sich auch in
der visuellen Gestalt der Kommuni-
kationsmafinahmen aus.

Um im kommunikativen Rauschen
wahrgenommen zu werden mussen
neben den Wahrnehmungspsycho-
logischen Gesetzmalfligkeiten auch
die Bedingungen des Empféngers
beachtet werden. Die Bilder- und
Informationsflut steigt und gibt nicht
automatisch einer plausibel formu-

lierten und gestalteten Werbebot-
schaft Platz Wirkung zu entfalten. Im
Kampf um Aufmerksamkeit kommt
es darauf an ein Profil zu entwerfen,
das sich nicht nur allein auf die Um-
setzung einer Marketingidee stltzt.

Der Wandel der Medien
und der Wahrnehmung

Die klassische Massenkommunikati-
on wird sich nicht weiter den media-
len Veranderungen widersetzen kén-
nen. Neue Technologien wie Internet
Radio, P2P-Netzwerke und Online-
Videospiele sind nur der Anfang ei-
ner Entwicklung, die mehr und mehr
auf dem Austausch von Informatio-
nen beruht. Das klassische Prinzip
von der Firma die eine Botschaft
vermittelt und einem Konsumenten
der zuhort wird dadurch strukturell



aufgeweicht. Entsprechend andert
sich auch die Art der Kommunika-
tion. Das Individuum modchte ernst
genommen werden und konkret
adressiert. Dabei finde ich es einen
entscheidenden Aspekt das sich
dieses Bedurfnis nicht nur auf das
Medium an sich beschrankt sondern
ganz entscheidend auch auf die Art
der Ansprache. Kommerzielle Kom-
munikation, die diese Grundlegende
Veranderung der Wahrnehmung des
Rezipienten nicht bertcksichtigt wird
nachhaltige kognitive Dissonanzen
auslosen und letztendlich auch mit
erheblichem Werbedruck die ge-
setzten Kommunikativen Ziele nicht
mehr erreichen.

Die kommerzielle Kommunikation
sollte sich des Zustandes von 10
bewusst sein und ihre Botschaften

auch mit Ricksicht auf diese Bedin-
gungen gestalten.



