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Wirkung erzielen durch gestalten

Das Ziel jeder Kommunikation ist es, Wirkung zu erzielen. Der Inhalt iibernimmt dabei den
Part der Meinungsbeeinflussung — die Gestaltung bewirkt, dass er wahrgenommen wird.

m Ralf Turtschi Jede Kommunikati-
on durchlauft beim Rezipienten ver-
schiedene Phasen, bis sie Wirkung er-
zielen kann. Unter Wirkung verstehe
ich den Einfluss auf die Wahrnehmung
bis zur Auslésung einer Handlung. Zur
Verdeutlichung: Bei einer Zeitungsan-
zeige geht es darum, im Umfeld auf-
zufallen. Wenn das gelingt, wird man
das Inserat bewusst wahrnehmen. Erst
wenn man hinguckt, kann man auch
lesen, und erst wenn man etwas ge-
lesen oder betrachtet hat, kann mans
auch verstehen. Dann ist die Voraus-
setzung gegeben, die Aussage zu re-
flektieren, zu speichern und frither
oder spater sogar zu handeln.

1. auffallen

2. bewusst sehen
3. lesen

4. verstehen

5. handeln

Diese Abfolge ist vor allem in der
Werbekommunikation oder der Verpa-
ckungsgestaltung zwingend, bei Bii-
chern verkauft sich das Cover auf diese
Art, eine Gebrauchsanleitung unter-
liegt der Abfolge nicht.

Wirkung durch Inhalt

Nun stellt sich also die Frage, wie sich
Wirkung erzielen lasst, oder wie man
auffallt. Es geht vielfach darum, das
unbedarfte Zielpublikum von der Bot-
schaft zu iiberzeugen. Dazu beschafti-
gen wir uns mit Kommunikationsthe-

orie, denn es geht hier auch um den
Inhalt, nicht bloss um Gestaltung. Die
Werbekommunikation baut auf fol-
gende 16 Wertedimensionen (nach
LINK) auf, die einzeln oder kumuliert
in Erscheinung treten kénnen*:

Fun 15,3%
Authentizitat 11,2%
Status 9,9%
Individualitat 9,9%
Indulgence, Genuss 8,3%
Familie 6,6%
Erotische Beziehung 6,2%
Austausch 5,0%
Leistung 5,0%
Soziale Einbindung 4,5%
Aktivitat 3,7%
Selbstausdruck 2,9%
Ausgeglichenheit 2,5%
Neugier, Offenheit 2,5%
Zweisamkeit 2,5%
Finanzielle Sicherheit 1,2%

Diese Werte werden vor allem durch
Bilder tibertragen, die schneller und
unmittelbarer kommunizieren als Tex-
te oder grafische Accessoires. Mit ei-
nem Logo, einer Headline oder mit
Farbe allein lassen sich auch bei bes-
ter Gestaltung nur schwer Werte ver-
mitteln.

Wirkung durch Pentration
Steter Tropfen hohlt den Stein! Die
einmalige Vermittlung einer Botschaft
ist wenig wirksam, sie wird durch die
Reiziiberflutung einfach (bergespiilt
werden. Wirkung erzielt erst, wer sei-
ne Zielgruppe immer wieder anspricht.
Penetration im Markt ist mit den néti-
gen Mitteleinsatz verbunden. Der per-
manente Wahlkampf in der Politik ist
ein gutes Beispiel dafiir.

* S. Kioutsoukis, Happyness hdppchenweise, Me-
dienpadagogischer Beitrag zum Gliicksversprechen
in der Werbung, Lizentiatsarbeit, Uni Fribourg. Die
Prozentzahlen zeigen die Haufigkeit der Werte bei

einer Stichprobenuntersuchung von Plakatwerbung
in der Schweiz 2003.

Ralf Turtschi spricht an der
In-Design-Konferenz am

7. Sept., 13.50-14.50 Uhr auf
dem Gurten bei Bern zum
Thema «Durch Gestalten
Wirkung erzielen». Es bietet
sich zudem die Gelegenheit,
das neue Buch «Making of» des
Autors kennenzulernen.

Die InDesign-Konferenz dauert
2 Tage: 7./8. September 2005.
Infos und Anmeldungen unter
www.indesign-konferenz.ch

Rangfolge der Reize

In der stetigen Reizliberflutung selek-
tioniert das Hirn nach einer bestimm-
ten Rangfolge:

1. Bewegte vor unbewegten Bildern.
Fernsehen, Videos, Animationen (iben
eine starkere Faszination aus als ge-
druckte und stehende Bilder. Bewe-
gung heisst urgeschichtlich = Ach-
tung, Gefahr (oder Beute).

2. Inhalte der primdren Bediirfnisse
vor Inhalten der sekunddren Bediirf-
nisse. Nahrung, Wohnung, Kleidung
stehen {ber Luxusartikeln oder Frei-
zeitgestaltung.

3. Aufféllig vor neutral. Bananen blau
einzuféarben ist auffalliger als gewoh-
liche gelbe Bananen zu zeigen.

4. Visuell vor verbal. Was gezeigt wer-
den kann, soll man zeigen und nicht
beschreiben. Bilder werden vor dem
Text wahrgenommen.

Wirkung durch Gestaltung
Uber die Rolle der Gestaltung in der
visuellen Kommunikation gibt es wohl
mehr Meinungen als Experten. Eine
weit verbreitete Auffassung ist, dass
Gestaltung Geschmackssache sei, und
man sich deswegen darlber strei-
ten kann. Das stimmt nun (iberhaupt
nicht. Der (iberwiegend grosse Anteil
der Gestaltungsarbeit unterliegt Ge-
setzméssigkeiten, Gestaltung wird in-
nerhalb einer Zielgruppe gleichartig
wahrgenommen. Frauen, Manner, Kin-
der oder Alte «sehen» jedoch anders,
zudem empfindet jedes Individuum in
seiner Biografie differenziert.

Auch gibt es kulturelle Unterschiede.
Im arabischen Raum werden beispiels-
weise Farben anders interpretiert als
in Europa oder in China. Fiir die Ge-
staltung von einheitlichen Prospekten
fir den Export ist das nicht ganz un-
wichtig.

All dies macht konkrete Aussagen liber
die Wirkung von Gestaltung zumin-
dest etwas heikel. Immerhin gibt es
unbestrittene Theorien: Unsere Wahr-
nehmung organisiert das Reizangebot
aus unserer Umwelt mit Gestalt-Geset-
zen — unser Auge orientiert sich an be-
kannten Sehmustern wie zum Beispiel
das Figur-Grund-Gesetz.

Die Wirkung von Farben ist ausrei-
chend bekannt. Hell und dunkel wer-
den Uberall gleichartig empfunden,
Schwarz und Weiss bilden den grosst-
moglichen Kontrast in unserem Sehen
von Sekundarbildern. Oben und unten
wird gleich empfunden. Bei der Aussa-
ge: «Der Titel steht obenn ist allen klar,
wo auf dem Papier oben ist, obwohl
das Papier flach auf dem Tisch liegt.

Schon bei links und rechts gibt es Un-
terschiede. In Europa steht links fir
Beginn, rechts fiir Ende, weil unsere
Schrift rechtslaufig ist.

Im Bereich der Schrift gibt es Aussa-
gen lber die Anmutungsqualitat, die
mit der eben beschriebenen Bewer-
tung zu tun hat. Zur Verdeutlichung
drei Beispiele:

Slahiv Tk

Kindergavien

Heimatmuseum

Es ist offensichtlich, dass hier etwas
nicht stimmt. Schriften und Farben
miissten vertauscht werden. Schrift
kann also die inhaltliche Aussagekraft
durch ihren Ausdruck verstarken. Wei-
ter wissen wir Uber die Abstraktions-
leistung unseres Hirns Bescheid. So
wird eine Kinderzeichnung eines Pfer-
des sofort als Pferd interpretiert, ein
paar Striche geniigen, um ein Haus zu
visualisieren. Die Fantasie ist eine son-
derliche Hirnleistung, wir sehen etwas
und stellen uns dazu andere Bilder vor.
Das Hirn vergleicht eingehende Bot-
schaften mit selber erlebten, die ge-
speichert sind. Bilder sind also nicht
einfach Bilder, sie werden registriert,
bewertet und mit eigenen Erfahrun-
gen verbunden.
Augenbewegungskameras erfassen in
Forschungen das Orientierungs- und
das Leseverhalten von Zeitungslesern,
Bildbetrachtern oder von Supermarkt-
besuchern. Man weiss also ziemlich ge-
nau, wer wann wohin schaut oder zu
lesen beginnt. Solche Kenntnisse wer-
den heute professionell eingesetzt.
Diese paar Gedanken zeigen, dass es
in allen Bereichen der Gestaltung wie
Farbe, Bild, Kontrast, Schrift, Typogra-
fie, Papier oder Material sehr wohl ei-
nen objektiven Geschmack gibt. Um
ihn zu treffen, spielen neben gewissen
Modeerscheinungen dauerhafte Ge-
staltungsgesetze eine Rolle, die nicht
oder weniger dem Zeitgeist unterlie-
gen. Zum Beispiel die Funktionalitat
von Gestaltung: Gestaltung soll unter
anderem gliedern, den Leser fiihren,
Inhalt leicht konsumierbar machen.
Ein Lesetext soll nicht schon sein, son-
dern einfach ohne Miihe leserlich sein;
somit wird der Konsument den Inhalt
eher zu Ende lesen. Da spielen Wort-
zwischenrdume, Trennungen, Buch-
stabenabstdnde, Zeilenabstande, Zei-
lenlédnge, Spaltenabstdande usw. ei-
ne Rolle. Wirkung wird also auch in
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Diese Geschichte handelt von der Genetik im Spitzensport. Kann der Kérper durch
gezielte DNA-Eingriffe verindert oder auf ewig verjiingt werden? Eine Bildkombina-

tion von Puppen, Rontgenbildern und einem Model visualisiert die Story. Unten erhdlt

das Model ein Puppengesicht, was abschreckend wirkt. Erotik und Provokation als

wirksame Inszenierung.

Leitbild Pflegedienst der Psychiatrischen Privatklinik Sanatorium Kilchberg. Die
blauen Metapherbilder symbolisieren die Krankheit, die orangefarbenen Rahmen

bedeuten die Stabilitdt der Pflege.

der Mikrotypografie erzielt. Ein Pla-
kat muss sofort erkannt, die Headline
in Kiirze gelesen werden kénnen, soll
man im anfahrenden Zug etwas mit-
bekommen. Schrift auf einem Plakat
muss nicht unbedingt leserlich, son-
dern erkennbar, lesbar sein.

Wer grafische Wirkung erzielen méch-
te, bendtigt verschiedene Vorausset-
zungen: Das Zielpublikum muss be-
kannt sein. Orientierungs- und Lese-
verhalten der Rezipienten sollte man

kennen. Grundlegende Kenntnisse
der Gestaltungsgesetze in Typogra-
fie, Fotografie, Formen- oder Farben-
lehre sind nétig. Zum Schluss steckt
viel Einflihlungsvermégen, ein Schuss
Intuition und die permanente Suche
nach ungewdhnlich Auffélligem da-
hinter. Wirkung zaubert man also nicht
einfach so mal aus dem Armel, auch
wenn man die Werkzeuge im Publi-
shing-, Web-, 3D- oder Officebereich
beherrscht.

1998 stand in Obersiggenthal eine umstrittene Investition in die digitale
Grenzvermessung an. Die ungewéhnliche Abstimmungsvorlage wurde als
Luftaufnahme im Format A2 dem Volk unterbreitet. Riickseitig standen
Argumente und Abstimmungstext. Die Posters erfreuten sich grosser
Beliebtheit und mussten sogar nachgedruckt werden. Die umstrittene
Vorlage kam durch. Das ist Wirkung.

Im Portrdt eines «verriickten» Motorradrennfahrers steht die Hdlfte des
Gesichtes auf der Vorderseite, die andere Hiilfte ist seitenverkehrt auf die
Riickseite gedruckt. Erst beim Aufblittern wird das Gesicht als Ganzes
sichtbar. Die Wirkung zeigt sich iiberraschend nur dem zufillig Bldttern-
den. Mit Transparentpapieren sind éGhnliche Effekte méglich.
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