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Kapitel 4

WIE DESIGN WAHR-

GENOMMEN WIRD

In diesem Kapitel wollen wir uns mit den psychologischen Grundprinzipien der

Wahrnehmung beschaftigen. Diese Prinzipien sind das Fundament flr den gekonn-

ten und wirkungsvollen Einsatz der Gestaltungsmittel, die in den nachfolgenden

Kapiteln im Detail beschrieben werden.

In den bisherigen Kapiteln wurde dargestellt, wie Wirkung grundsatzlich

funktioniert.

1. Die zentrale Erkenntnis war: Wirkung ist ein Dialog zwischen Design
und Betrachter.

2. Design erzeugt einen Assoziationsraum »im Betrachter,

3. der seinerseits jedes Design gemal3 seinen Erfahrungen auslegt.

Bevor wir uns im zweiten Teil des Buches ganz konkret damit beschéftigen,
wie man Farben, Formen etc. gezielt und wirkungsvoll einsetzen kann,
wollen wir zunédchst die Regeln und psychologischen Grundprinzipien
dafiir darstellen. Die zentrale Frage dieses Kapitels lautet: Welches sind
die Prinzipien, nach denen Formen, Farben und andere Gestaltungsmittel
Wirkungen erzeugen?

Um diese Frage zu beantworten, befassen wir uns ausfiihrlich mit der Psy-
chologie der Wahrnehmung. Denn: Die Grundprinzipien dafiir, dass man
mit Farben, Formen und anderen Gestaltungsmitteln solche Wirkungen
erzielen kann, wie wir sie in den vorangegangenen Kapiteln beschrieben
haben, liegen bereits in der Wahrnehmung selbst begriindet.

Wir werden uns dabei vor allem auf die visuelle Wahrnehmung konzen-
trieren. Die anderen Sinne wie Horen, Fiihlen und Schmecken werden nur
insoweit behandelt, als sie fiir die Wahrnehmung und die Wirkung eines
Designs wichtig sind (so spielen beispielsweise der Gleichgewichts- oder
der Tastsinn eine wichtige Rolle fiir das visuelle Erleben von Design).

Riickblick

In Kapitel 1, »Grundprinzipien der
Wirkung«, wurden die grundlegen-
den Mechanismen dieses Dialogs
behandelt. Im zweiten Kapitel
wurde gezeigt, wie Bilder den Dia-
log in Gang bringen kénnen, und
in Kapitel 3, »Mit Themen Wirkung
erzieleng, stand der Betrachter im
Mittelpunkt: An welche Themen
kann der Designer anknupfen,

um diesen Dialog in die richtige
Richtung zu lenken?
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4.1 Auch Lust auf Schokolade kann
daflr sorgen, dass unsere Wahrneh-

mung einen Teil der Daten »selek-
tiert«.

Wolfgang Metzger

Wolfgang Metzger ist einer der be-
deutendsten Vertreter der Gestalt-
psychologie, aus der unter anderem
die bekannten Gestaltgesetze hervor-
gegangen sind.

Gerhard Roth

Gerhard Roth ist ein deutscher Bio-
loge und Hirnforscher. Er befasst sich
unter anderem mit dem Zusammen-
hang zwischen den Prozessen im
Gehirn und psychischen Vorgangen
wie Verhalten, Lernen oder Persoén-
lichkeit.
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41 Wie wir die Welt wahrnehmen

Wenn wir uns unbefangen in der Welt umschauen, dann kommen einem
die eigenen Augen wie eine Art Fenster vor. Wir ziehen die Jalousien hoch
— 6ffnen unsere Augenlider — und betrachten die sichtbare Welt »da drau-
Ben«, wie sie eben ist. Tatsdchlich weily man heute sehr gut, dass wir nicht
passiv eine bestehende Welt aufnehmen. Wahrnehmung ist vielmehr ein
komplexer und aktiver Vorgang, bei dem wir »in uns« eine Welt erzeugen,
die uns nur als sichtbare Wirklichkeit »da drau8en« erscheint.

Was wir sehen, ist bereits eine gefilterte Auswahl

Natiirlich spielt die Beschaffenheit der wirklichen Dinge eine Rolle dafiir,

was wir am Ende wahrnehmen. Sie wird uns {iber die Sinne {ibermittelt,

z.B. indem Licht von Objekten reflektiert wird und auf unsere Augen trifft.

> Bei der weiteren Verarbeitung im Gehirn wird aber zum einen nur ein
kleiner Teil dieser »Daten« ausgewdhlt (selektiert). Dies haben wir
schon im Zusammenhang mit der Aufmerksamkeit gesehen: Wir se-
hen nur das, was fiir uns relevant ist, und tibersehen das, was fiir uns
unwichtig ist. Gehen wir hungrig durch die Stadt, sehen wir iiberall
Restaurants. Sind wir nicht hungrig, achten wir auf ganz andere Dinge.

> Zum anderen werden diese »Daten« — die Lichtwellen, die auf unser
Auge treffen — im Auge und im Gehirn noch gefiltert, verarbeitet und
umgewandelt.

Der Designer muss genau wissen, wie und nach welchen Regeln der Be-
trachter ein Design aufnimmt und verarbeitet.

Die Wahrnehmung folgt inneren Regeln

Letztlich sind diese Informationen von draufsen nur eine Art »Anregung«
dafiir, wie wir in uns die sichtbare Welt erzeugen. Sie bilden aber die wirk-
lichen Dinge nicht eins zu eins ab. Die Regeln, nach denen diese innere
Schaffung der Welt ablauft, sind vollstdndig in uns angelegt.

Wir haben es also mit dem gleichen Mechanismus zu tun, den wir auch
bei der Wirkung kennengelernt haben: Nur das kann wirken, was an etwas
in uns andockt. Der Gestaltpsychologe Wolfgang Metzger beschreibt dies
treffend so: »Ausnahmslos alles muss demnach beim Wahrnehmen in uns
neu entstehen und kann das nur, weil die Moglichkeit dazu schon im Vor-
aus in uns angelegt ist« (1953, S. 3). Dies hat auch die moderne Gehirnfor-
schung bestatigt. Der Neurowissenschaftler Gerhard Roth versteht unser
Gehirn als ein in sich abgeschlossenes System: »Als Neurobiologen gehen
wir davon aus, dass unsere Erlebniswelt — also unsere Wahrnehmungen,

Gedanken, Gefiihle, Vorstellungen und Erinnerungen — ein >Konstrukt«
unseres Gehirns sind« (2015, S. 237):

Unsere innere Welt ist ein in sich geschlossenes System, das nur lose mit
der Auflenwelt verbunden ist.

Am besten kann man sich dies an der Farbwahrnehmung klarmachen.
Die Lichtwellen, die auf unsere Augen treffen, haben unterschiedliche
Wellenldngen. Diese Schwingungen enthalten aber nichts, was »gelb« oder
»griin« wére, sie schwingen nur unterschiedlich. Das, was wir als Farben
erleben, ist eine durch die verschiedenen Wellenldngen des Lichts »an-
geregte« subjektive Empfindung. Farben entstehen erst im Gehirn, und
zwar, weil dort die Moglichkeit fiir die Farbwahrnehmung angelegt ist.
Wiéren das Auge und das Gehirn anders aufgebaut, wiirden wir Farben
womoglich ganz anders erleben. Wenn jemand sagt: »Das ist rot«, wissen
Sie dann wirklich, ob derjenige das Gleiche sieht wie Sie, wenn Sie an
Rot denken? Wahrscheinlich tut er das, weil er ein dhnliches Gehirn hat,
wirklich wissen konnen wir es aber nicht.

Wir wollen daher zunichst einen Blick in die physiologischen Vorgange
der Wahrnehmung bzw. speziell des Sehens werfen. Dies ist die Grundlage
fiir die inneren Regeln, nach denen die Wahrnehmung funktioniert.

Was wir liberhaupt wahrnehmen kénnen

Die Reize, die von auf3en auf die Sinnesorgane treffen, liegen schon rein
technisch nur in einem bestimmten Bereich. Das Auge sieht nur elektro-
magnetische Schwingungen in einem sehr begrenzten Frequenzbereich
als Farben. Niedrigere Frequenzen, z.B. Radiowellen, konnen wir nicht
wahrnehmen, ebenso wenig hohere Frequenzen wie Ultraschall oder ra-
dioaktive Wellen. Als Mensch — im Gegensatz zur Schlange — kann man
z.B. Infrarotlicht (Abbildung 4.3) nicht ohne technische Hilfsmittel wahr-
nehmen. Es macht daher auch keinen Sinn, in der Gestaltung mit Infrarot
zu arbeiten. Fiir die Tragheit des menschlichen Auges reichen bei einem
Film 25 Bilder pro Sekunde vdllig aus — fiir eine Katze wire ein solcher
Film eine ruckelige Slideshow.

Die Wahrnehmung dient dem Uberleben Der Bereich, der von uns
wahrgenommen werden kann, hat sich im Laufe der Evolution heraus-
gebildet. Unsere menschliche Wahrnehmung umfasst nur das, was fiir
unser Uberleben wichtig ist: das, was wir benétigen, um uns in der Welt
zurechtzufinden und uns an sie anzupassen. Man sagt dazu auch, die
Wahrnehmung sei adaptiv, das heif3t anpassend.

Dass wir andere Bereiche nicht wahrnehmen konnen, liegt daran, dass
sie fiir unsere Anpassung und unser Uberleben eben nicht relevant sind.

4.2 Auch unsere Wahrnehmung
der Helligkeit entspricht nicht der
physikalischen Lichtintensitat. Dies
kann man sich an einem kleinen
Experiment klarmachen. Nehmen Sie
eine leere Kiichenrolle oder Ahnli-
ches. Schauen Sie mit einem Auge
durch die Réhre auf eine weil3e
Wand, lassen Sie aber auch das
andere Auge gedffnet. Die Wand
erscheint an der Stelle, wo sie durch
die Réhre schauen, so hell, als ware
dort eine Lichtquelle. Der Kontrast
zum dunklen R6hreninneren bewirkt
diese Aufhellung.

" 2012-09-15

17.33

4.3 Infrarot
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Andere Wahrnehmung bei
Tieren

Aus diesem Grund kénnen Tiere
teilweise auch ganz andere Be-
reiche wahrnehmen. Fledermause
und Delfine beispielweise orien-
tieren sich mithilfe von Ultraschall.
Sie kdnnen diesen Bereich von
elektromagnetischen Schwingun-
gen wahrnehmen, weil sie fur

ihre Anpassung und ihr Uberle-
ben in einem triben Umfeld wie
dem Meer oder der Dunkelheit
der Nacht enorm wichtig sind.
Honigbienen kénnen ultraviolettes
Licht sehen. Warum? Viele fur Ho-
nigbienen schmackhafte Blumen
senden grofRe Mengen an ultra-
violettem Licht aus. Die Bienen
werden von ihnen angelockt. Es
ist fur ihr Uberleben bedeutsam,
diese Blumen zu orten.
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Es konnte fiir den modernen Menschen durchaus sinnvoll sein, Radioak-
tivitdt wahrzunehmen, nur ist hier die Evolution (noch) nicht hinterher-
gekommen. Dazu braucht es in der Regel sehr lange Zeit.

Unsere innere Welt ist ein geschlossenes System Unsere Wahrneh-
mung lésst sich gut mit einer Analogie beschreiben:

Stellen Sie sich Ihren Korper als U-Boot vor. Sie sind der Kapitén, sitzen im
Innern des U-Boots und miissen es durch den Ozean steuern. Es gibt keine
Fenster nach drauf3en. Die AufSenwelt — {iber die Sie letztlich nichts Ver-
lassliches wissen konnen, da das U-Boot ja keine Fenster hat — macht sich
bemerkbar, indem stédndig irgendetwas die Auenhiille des U-Boots er-
schiittert. Im Inneren des U-Boots gibt es nun verschiedene »Detektoren,
die auf bestimmte (aber nicht alle) Erschiitterungen reagieren. Aus den
Messdaten, die Thnen diese Instrumente liefern, reimen Sie sich ein Bild
des Ozeans zusammen und zeichnen eine Karte aus Formen und Farben.
Wichtig fiir Sie ist es gar nicht, dass Sie den Ozean genauso nachzeich-
nen, wie er wirklich ist. Wichtig ist, dass Sie durch den Ozean navigieren
konnen, dass Sie sich zurechtfinden, moglichst unbeschadet IThren Weg
machen und an keine Klippen stof3en (Ihre Wahrnehmung ist adaptiv und
erméglicht Thr Uberleben).

Wahrnehmen konnen Sie also letztlich nur das, was Sie aus den Messdaten
Ihrer Detektoren herauslesen. Was Sie wahrnehmen, ist auch davon ab-
héngig, welche Detektoren sich {iberhaupt im U-Boot befinden und nach
welchen Regeln sie funktionieren. Wenn einzelne Detektoren defekt sind,
wie z. B. bei bestimmten Formen der Farbenblindheit (und es fehlen z. B.
die Detektoren fiir die Wellenlédngen, die Ihnen den Eindruck von Rot und
von Griin vermitteln), werden Sie eine leicht verdnderte Karte zeichnen,
auf der die Farben Rot und Griin fehlen.

Kommunizieren beruht auf Vereinbarung Wenn wir mit anderen kom-
munizieren, kénnen wir uns also nicht auf eine an sich bestehende »Welt
da drauBen« beziehen, die wir alle gleich »wahr«-nehmen. Die erlebte Welt
existiert sowohl bei uns als auch beim anderen nur im Gehirn. Erst durch
Vereinbarungen (wie die Sprache) und gemeinsame Erfahrungen (z.B. in
einem Kulturraum) kénnen wir uns mit anderen Menschen austauschen,
weil diese Menschen eben auch eine »Welt im Kopf« erzeugen, die unserer
sehr dhnlich ist und auf die wir uns gemeinsam beziehen konnen.

Kleiner Ausflug in die Neurobiologie des Sehens

Die neurobiologischen Vorgénge, die zum Sehen fithren, sind hochkom-
plexe biochemische Prozesse, die viel Ahnlichkeit mit unserem U-Boot ha-

ben und die wir uns in einem kleinen Exkurs einmal genauer ansehen wol-
len. Wenn Sie Biologie in der Schule schon immer gehasst haben, konnen
Sie diesen Abschnitt auch iiberspringen und in Abschnitt 4.2 weiterlesen.

Das Auge und die Netzhaut Verursacher fiir unsere visuelle Wahrneh-
mung sind elektromagnetische Wellen ganz bestimmter Wellenldngen,
die von einer Lichtquelle wie der Sonne ausgesendet und von Objekten re-
flektiert werden. Sie werden in der Linse des Auges gebiindelt und treffen
dann auf die Netzhaut, eine Schicht von Photorezeptoren, die die Riicksei-
te des Auges auskleidet. Wie in einer Kamera ist das Bild auf der Netzhaut
auf den Kopf gestellt. Auf der Netzhaut gibt es zwei Arten von Photore-
zeptoren, die auf das einfallende Licht reagieren, Zapfen und Stabchen:
> Die Zapfen liegen dicht gepackt im Bereich des schirfsten Sehens, des
»gelben Flecks«. Es gibt drei Sorten von Zapfen: Eine Sorte ist beson-
ders empfindlich fiir Wellenldngen, die dem roten Licht entsprechen,
eine fiir griines und eine dritte fiir blaues Licht (wie wir gesehen haben,
sind die Farben allerdings keine Eigenschaft der Lichtwellen).
> Die Stébchen befinden sich au3erhalb des Bereichs des scharfsten Se-
hens und sind fiir die unscharfe Wahrnehmung im Randbereich des
Gesichtsfelds zusténdig. Sie vermitteln nur Hell-Dunkel- und Grau-
wert-Wahrnehmungen. Dafiir sind sie hochempfindlich und kénnen
sogar auf ein einzelnes Photon (die kleinste mogliche Menge an Licht)
reagieren. Sie treten vor allem in der Dammerung und Dunkelheit in
Aktion: Wenn es dunkler wird, dann stellen die Zapfen ihre Tatigkeit
ein, und wir sehen nur noch mit den Stdbchen. Dann werden alle Kat-
zen grau. Daher kann man auch einen sehr schwach leuchtenden Stern
am besten sehen, wenn man etwas danebenschaut — sein Licht fallt
dann auf die sehr viel empfindlicheren Stdbchen in unserem Auge.

Durch den Lichteinfall werden chemische Prozesse ausgelost, die wie-
derum elektrische Impulse in tiefer liegenden Zellen in der Netzhaut
bewirken. Diese Zellen arbeiten vereinfacht formuliert nach einem sim-
plen Muster: Sie konnen an- oder ausgeschaltet werden, das heif3t, sie
erzeugen einen minimalen elektrischen Impuls (sie »feuern«), oder sie
werden gehemmt und verhindern, dass ein Impuls weitergegeben wird.
Diese Entladungsmuster aus An und Aus sind alles, was das Gehirn zu
»sehen« bekommt.

Verarbeitung im Gehirn Die elektrischen Impulse werden dann iiber den
Sehnerv in das Gehirn in einen Bereich weitergeleitet, der als Sehrinde
oder visueller Cortex bezeichnet wird (siehe Abbildung 4.5), und aktivie-
ren dort hochst faszinierende Vorgéange. Das, was wir am Ende als Bild

4.4 Gelber Fleck: der Bereich des
scharfsten Sehens

Farbwahrnehmung

Genetische Analysen unterschied-
licher Formen von Fehlsichtigkeit
lassen vermuten, dass die Menschen
vielleicht in einigen Millionen Jahren
vier statt drei Zapfentypen im Auge
haben werden. Sie wirden die Welt
dann in ganz anderen Farben sehen,
die wir uns heute gar nicht vorstellen
kédnnen.
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4.5 Sehbahnen im Gehirn

4.6 Ein Gesicht in den Wolken
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wahrnehmen, wird nicht etwa aus Punkten zusammengesetzt wie bei ei-
nem Fernsehbild. Die Entladungsmuster, die von der Netzhaut ibermittelt
werden — also die Muster aus An und Aus — aktivieren in den unteren
Schichten der Sehrinde spezialisierte »Detektorzellen«. Es gibt Zellen,
die nur auf Kanten reagieren und auf sonst nichts. Andere reagieren nur
auf sich bewegende Ecken, andere wieder nur auf Farben, aber nicht auf
Formen. Ein zerknittertes Blatt Papier nehmen wir wahr, weil es dafiir im
Gehirn unter anderem einen »Schiefe-rechte-Kante-Detektor« gibt. So-
genannte hyperkomplexe Nervenzellen, die Impulse aus einer Vielzahl
dariiber liegender Nervenzellen erhalten, reagieren sogar nur auf ganz
bestimmte Formen, wie etwa rechte Winkel und moéglicherweise sogar
nur auf Gesichter (vgl. Thompson, 2015).

Fehlfunktionen der Verarbeitung im Gehirn All dies weif$ man vor al-
lem von Patienten, bei denen eine bestimmte Region im Gehirn geschadigt
ist. Diese Menschen zeigen typische Ausfélle, wobei aber alle anderen
Wahrnehmungsbereiche einwandfrei funktionieren. So gibt es z. B. Men-
schen, die zwar Gesichter sehen, aber keine Personen erkennen kénnen
(das Fachwort ist: Prosopagnosie). Mitunter erkennen sie nicht einmal
ihr eigenes Spiegelbild. Wenn sie zufillig mit einem Spiegel zusammen-
stof3en, dann entschuldigen sie sich bei der fremden Person im Spiegel.
Andere wiederum konnen bestimmte Formen nicht sehen, sie erkennen
ein Rechteck z.B. nur, indem sie die vier Ecken abzdhlen, wihrend ihre
Wahrnehmung von Farben oder Gesichtern ganz normal funktioniert. Es
gibt Menschen, die Formen sehen, aber keine Bewegung.

Gehirnprozesse sind die Grundlage fiir die Gesetze des Sehens Diese
besondere Art der Verarbeitung im Gehirn ist moglicherweise die Grund-
lage dafiir, dass wir die Welt nicht wie eine
Digitalkamera aus Punkten oder Einzelhei-
ten zusammensetzen, sondern sie unmittel-
bar als aus zusammenhéngenden Gebilden
(Gestalten) bestehend erleben. Sie konnte
auch verantwortlich dafiir sein, dass unsere
Wahrnehmung eigentiimlichen Gesetzen —
wie z.B. den Gestaltgesetzen — gehorcht oder
wir z. B. Gesichter in zufélligen Wolkenfor-
mationen zu erkennen glauben (Abbildung
4.6). Die Erforschung des Zusammenhangs
zwischen Gehirnaktivitditen und unserem
subjektiven Erleben steckt allerdings noch in
den Kinderschuhen.

Design spricht den ganzen Menschen an Mit der Verarbeitung im vi-
suellen Cortex ist aber noch nicht Schluss. Die Nervenimpulse werden in
anderen Hirnregionen weiterverarbeitet. Die Sehrinde ist in komplexer
Weise mit fast allen anderen Bereichen des Gehirns verschaltet, mit spe-
zifischen Bereichen fiir (andere) Sinneswahrnehmungen, mit solchen fiir
Muskelbewegungen und fiir Denkprozesse sowie mit grof3en unspezifi-
schen Bereichen, dem sogenannten Assoziationscortex — aulserdem mit
tiefer liegenden Hirnregionen, die fiir Gefiihle und Motivation zusténdig
sind, und schlieBlich iiber das Nervensystem mit dem ganzen Korper.
Dies ist dafiir verantwortlich, dass das Wahrgenommene mit anderen
Erfahrungen verkniipft wird, Assoziationen auslost, Bedeutungen er-
hélt und auch direkt Reaktionen auslosen kann: Wirkung erzeugt. Diese
reichen von automatischen Koérperfunktionen wie der Veranderung der
Korpertemperatur oder des Herzschlags iiber spontane Reaktionen wie
das Fluchtverhalten bis hin zu komplexen Verhaltensmustern wie dem
Kaufverhalten. Oder auch umgekehrt: Kérperempfindungen wie Tempe-
ratur oder Tastempfindungen konnen unsere Wahrnehmung beeinflussen
(siehe unten, Embodiment-Forschung).

Ableitung fiir den Designer Schon der Blick in die neurobiologischen
Vorgange der Wahrnehmung zeigt, dass der Designer mit seiner Komposi-
tion aus Formen und Farben etwas schafft, aus dem die Betrachter geméafR
ihren Wahrnehmungsprinzipien erst etwas »machen«. Das Design ist fiir
den Betrachter eine »Anregung« dafiir, sich sein eigenes Bild zu machen.
Es zeigt auch, dass der Designer immer den kompletten Menschen mit all
seinen Sinnen, Gedanken und Gefiihlen anspricht.

4.2 Die Grundprinzipien der Wahrnehmung und
der Gestaltung

Die Vorgéinge im Gehirn sind die Grundlage fiir die inneren Regeln, nach
denen die Wahrnehmung funktioniert, und damit fiir die Grundprinzipi-
en der Gestaltung, mit denen der Designer Wirkung erzeugen kann. Auf
diesen Grundprinzipien bauen alle weiteren konkreten Gestaltungsmog-
lichkeiten auf, die sich mit Farben, Formen, mit Flichenkomposition oder
dem Stil ergeben. Diese werden wir in den néchsten Kapiteln im Detail
beschreiben.

Im Folgenden beziehen wir uns im Wesentlichen auf die Darstellung des
Gestaltpsychologen Rudolf Arnheim (vgl. Arnheim, 1974, 1977, 1978).

Raumliches Sehen

Auch unser dreidimensionales Bild
der Welt wird erst im Gehirn erschaf-
fen. Verantwortlich daftr sind unser
Sehen mit zwei Augen (die Lichtwel-
len treffen aus leicht verschiedenen
Winkeln auf die Netzhaut), die Mus-
kelempfindung aufgrund des unter-
schiedlich starken Zusammenziehens
der Augenlinse, aber auch Erfah-
rungswerte Uber die GrofR3e eines
Objekts sowie Hinweise wie Schatten,
Uberlagerungen etc.
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Gestalten im Gehirn

Falls Sie den Exkurs zur Neu-
robiologie der Wahrnehmung
Ubersprungen haben, hier das
Wichtigste in Kurze:

Das Gehirn verarbeitet nicht ein-
zelne Lichtpunkte wie eine Digital-
kamera und setzt daraus ein Bild
zusammen. Stattdessen arbeiten
hier spezialisierte Zellen, die un-
mittelbar auf runde Formen, rech-
te Winkel oder auch komplexere
Formen reagieren. Diese Vorgange
sind moglicherweise die neuro-
biologische Grundlage fur unsere
Wahrnehmung in Gestalten. Au-
Berdem sind die Bereiche im Ge-
hirn, die fur unsere Wahrnehmung
zustandig sind, mit allen anderen
Strukturen verknUpft, so dass
Design den ganzen Menschen
anspricht und direkt Gefuhle oder
Handlungen auslésen kann.

Max Wertheimer

Max Wertheimer, einer der Begrin-
der der Gestaltpsychologie, sagte in
einem Vortrag, den er 1924 vor der
Kant-Gesellschaft in Berlin hielt:

»Es gibt Zusammenhange, bei denen
nicht, was im Ganzen geschieht, sich
daraus herleitet, wie die einzelnen
Stlicke sind und sich zusammenset-
zen, sondern umgekehrt, wo - im
pragnanten Fall - sich das, was an
einem Teil dieses Ganzen geschieht,
bestimmt von inneren Strukturgeset-
zen dieses seines Ganzen.«
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Wahrnehmung in Gestalten: Punkt, Punkt, Komma, Strich

Die grundlegendste Eigenart menschlicher Wahrnehmung ist unser Se-
hen in Gestalten. Wir tasten nicht mit dem Blick die Umwelt ab, nehmen
einzelne Sinneseindriicke wahr und flicken daraus ein Gesamtbild zusam-
men. Vielmehr begreifen wir unmittelbar zusammenhéngende Gebilde:
Formen, Farben, Gegenstdnde, Menschen, Gesichter. Wir sehen auf An-
hieb das fiir uns Wesentliche.

Wenn ich im Halbdunkel ins Schlafzimmer schaue und ein schwarzes Et-
was auf dem weilsen Kopfkissen sehe, dann weif ich auf Anhieb, dass dort
jemand im Bett liegt. Im Stra3enverkehr begreifen wir sofort eine komple-
xe Situation und sehen in Bruchteilen einer Sekunde Straf3en, parkende
und fahrende Autos, LKWs, Ful3génger und Ampeln. Wir sehen sofort, wer
aus welcher Richtung kommt, in welche Richtung fahrt, wer wie schnell
unterwegs ist oder gleich die Stral3e iiberqueren wird. Wiirden wir dieses
Bild aus der Unzahl einzelner Eindriicke erst zusammenbauen miissen,
wiirden wir sehr gefédhrlich leben - so wie schon der Urmensch sofort er-
kennen musste, wenn sich ihm ein wildes Tier nidherte. Es ist fiir den Men-
schen iiberlebensnotwendig, unmittelbar das Wesentliche zu erkennen.

Erkennen des Wesentlichen Woran aber erkennen wir so schnell das
Wesentliche? Dies liegt daran, dass wir uns nicht an Details orientieren —
auch wenn wir gleichwohl wichtige Details sehr schnell erfassen konnen —,
ebenso wenig an den Konturen oder duferen Umrissen der Dinge. Was wir
als das Wesentliche so schnell erfassen, ist eine ganzheitliche Eigenschaft,
die sich aus der inneren Struktur der Dinge ergibt.

Sie »sagt« uns sofort, um was es sich handelt. Es reicht aus, in den Augen-
winkeln etwas kleines Rotes und Windschnittiges mit Raddern unten und
Fenstern rundherum zu sehen, um zu wissen, dass sich ein Auto nihert.
Das dicke, eckige, wuchtige, brummige Kolossartige mit dem grimmigen
Kiihlergesicht rechts wird sicher ein LKW sein, auf den man besonders auf-
passen muss. Wir sehen kein konkretes Auto in allen Details, wir erkennen
aber auf Anhieb Autohaftes und LKW-haftes: Gestalten.

Das Wesentliche an Gestalten ist ihr Strukturgeriist Wie sich eine Ge-
stalt aus der inneren Struktur, das hei3t der Beziehung der Teile zueinan-
der ergibt, 1dsst sich an Abbildung 4.7 verdeutlichen: Eigentlich besteht
das Gebilde nur aus zwei Punkten und zwei Strichen. Dennoch erkennen
Sie sofort ein Gesicht. Dazu miissen Sie keine Einzelheiten zusammen-
setzen und auch keine Konturen erfassen — in diesem Beispiel hat das
»Gesicht« nicht mal eine Kontur.

Was Sie auf Anhieb erkennen, ist der innere Zusammenhang der Punkte
und Striche: sein Strukturgeriist. Man sieht sofort das Skelett des Gebil-

des, also wie die Teile (Punkte und Striche) rdumlich zueinander in Bezie-
hung stehen. Dieses Strukturgeriist vermittelt Ihnen sofort Gesichthaftes
—eben die Gestalt eines Gesichts.

Wiirden die gleichen Punkte und Striche anders angeordnet sein, wiirden
Sie eine andere Gestalt sehen — oder auch nur zwei beliebige Punkte und
Striche (Abbildung 4.7 unten).

Die Gestalt — also der innere Zusammenhang — entscheidet auch erst dar-
iiber, wie die einzelnen Teile, aus denen sich die Gestalt zusammensetzt,
gesehen werden. Sie erhalten ihren Sinn erst durch die Gestalt. Das Ge-
sicht macht die Punkte zu Augen und die Striche zum Mund bzw. zur
Nasenkontur.

Gestalten stehen fiir einen Ding-Typ

Die Gestalt von etwas ist also nicht seine dufSere Form, sondern seine
unmittelbar erkennbare innere Struktur. Auch eine so einfache Form
wie das Quadrat wird erst durch die Beziehung der Kanten und Winkel
zueinander zur Gestalt. Wir miissen nicht die vier Seiten abzdhlen und
gedanklich zusammensetzen, sondern erkennen sofort die Gestalt des
Quadratischen aus dem Strukturgeriist, das die vier Linien zu Seiten ei-
nes Quadrats macht.

Gestalten stehen damit nicht nur fiir das konkrete wahrgenommene Ding,
sondern immer auch fiir einen ganzen Ding-Typ, z. B. das Quadratische
an sich.

Diese Gestalt ist daher auch nach einer perspektivischen Verzerrung noch
erkennbar. Das Quadratische ist sichtbar, auch wenn die konkrete Form
eines Quadrats von der Seite betrachtet wird und in der zweidimensiona-
len Darstellung eigentlich ein Trapez ist.

Wahrnehmungsbegriffe Da Gestalten auch immer fiir einen ganzen
Ding-Typ stehen, nennt Rudolf Arnheim sie »Wahrnehmungsbegriffe«:
Ein Wahrnehmungsbegriff ist ein abstraktes inneres Schema, das wir un-
willkiirlich »anwenden«, wenn wir Dinge erkennen.

Er weist nach, dass wir in unserer Entwicklung nicht etwa zuerst z.B.
viele dreieckige Dinge beobachten, aus denen wir dann irgendwann ei-
nen abstrakten Begriff »Dreieck« bilden. Der Prozess verlauft umgekehrt,
vom Allgemeinen zum Besonderen: Am Anfang steht die unmittelbare
Erfahrung des Dreieckigen (die Gestalt bzw. der Wahrnehmungsbegriff
des Dreieckigen), bevor wir dann dieses abstrakte Schema von Dreieckig-
keit in verschiedenen konkreten dreieckigen Dingen wiedererkennen und
weitere Details erfassen.

|
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4.7 Das StrukturgeruUst ist
auf Anhieb zu sehen.

4.8 Quadrat und Trapez
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Grenzen des Eye Tracking

Wenn man aufzeichnet, welche Teile
eines Bildes angesehen werden, stellt
man fest, dass die fixierten Punkte
sich an den Stellen zusammenballen,
die fUr den Betrachter die groB3te
Bedeutung haben. Es gibt aber kei-
nen Zusammenhang zwischen der
Reihenfolge der Fixationen und der
wahrgenommenen Struktur des Bil-
des. Noch bevor wir ein Bild mit dem
Blick abtasten, nehmen wir unmittel-
bar sein StrukturgerUst ganzheitlich
wahr.

4.9 Kinderzeichnung: Die Arme
stehen im rechten Winkel vom
Kdérper ab.
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Das kleine Kind lernt zunéchst, das Hundhafte (die Gestalt des Hundes)
zu sehen, bevor es in der Lage ist, zwei konkrete Hunde voneinander un-
terscheiden zu konnen.

Grundlegende Gestalten Wir erkennen demnach ein jegliches Auto am
Autohaften oder ein jegliches Schiff am Schiffhaften, und zwar sofort
und aus nahezu allen Perspektiven. Neben solchen komplexen Gestalten
sind das Quadratische, das Runde oder das Kantige — unabhingig von
konkreten Formen — die grundlegendsten Gestalten.

Auch Farben sind solche grundlegenden Gestalten — auch »das Rote« als
unabhéngige Eigenschaft losgeldst von Gegenstdnden lasst sich als Gestalt
bezeichnen (siehe Kapitel 5, »Wie Farben wirkenc).

Visual Thinking

Weil Wahrnehmung letztlich die »Anwendung« von (abstrakten, inneren)
Wahrnehmungsbegriffen ist, lassen sich auch Wahrnehmungs- und Denk-
prozesse nicht voneinander trennen. Im Grunde

> funktioniert Wahrnehmung ohne Denken nicht,

> geht Denken nicht ohne die Wahrnehmung,

> ist Gestaltung Denken in Wahrnehmungsbegriffen.

EXKURS

KINDLICHE ENTWICKLUNG DES ZEICHNENS

Schaut man sich an, wie allmahlich aus dem Gekritzel von kleinen Kindern
Formen und Figuren entstehen, wird man feststellen, dass zunachst die ein-
fachsten Grundformen gezeichnet werden. Erst nach und nach entwickeln sich
daraus differenzierte Figuren. Das Erste, was aus dem anfanglich mehr oder
weniger unkontrollierten Gekritzel auftaucht, ist der Kreis. Sicher kein perfekter
Kreis, da das Kind noch nicht tiber die kontrollierte Motorik eines Erwachsenen
verfligt. Das Kind wird aber alles - Personen, Tiere, Gegenstdnde - zunachst als
Kreis malen. In einer spateren Phase kommen dann Linien hinzu, aber vor allem
vertikale und horizontale Linien und noch kaum Schragen. Ein Mensch wird mit
rechten Winkeln dargestellt: Die Arme stehen im rechten Winkel vom Kérper
ab. Am Anfang des Zeichnens stehen also auch in der kindlichen Entwicklung
Gestalten wie der Kreis und der rechte Winkel, aus denen sich erst allmahlich
Details und weitere Feinheiten herausbilden. Aus diesen und weiteren Grund-

gestalten setzt sich am Ende die ganze komplexe sichtbare Welt zusammen.

Schauen wir uns diese drei Aspekte des visuellen oder anschaulichen Den-
kens einmal genauer an.

Denken erfolgt in Wahrnehmungsbegriffen Auf den ersten Blick er-
scheint es vielleicht so, als sei Denken, vor allem das logische Denken, nur
in Worten moglich. Tatsdchlich aber erfolgt das Denken immer mithilfe
von Vorstellungsbildern.

Wenn man das Wort »Ohr« sagt, hat man den Wahrnehmungsbegriff »Ohr«
vor seinem inneren Auge: Kein konkretes, kein bestimmtes Ohr, sondern
Ohrhaftes, die Gestalt des Ohres.

Das Wort Ohr ist nur das sprachliche Etikett, das wir auf diesen anschau-
lichen Begriff kleben, um uns leichter mit anderen {iber unsere Vorstel-
lungsbilder zu verstidndigen. Daher sind unsere Vorstellungsbilder auch
viel vager als konkret wahrgenommene Dinge und uns oft gar nicht be-
wusst. Dieses anschauliche Denken in Gestalten braucht auch nicht un-
bedingt Worte, wir kdnnen auch rein in Vorstellungsbildern bzw. Wahr-
nehmungsbegriffen denken. Denken bedeutet, dass wir probeweise mit
unseren inneren Vorstellungsbildern operieren (Probehandeln): sie an-
ders strukturieren, in eine andere Reihenfolge bringen, anders verkniipfen
etc.

Wahrnehmen geht nicht ohne Denken Aber nicht nur das Denken ist
immer anschaulich. Das Gleiche gilt auch umgekehrt. Das Sehen selbst ist
auch immer bereits ein anschauliches Denken (engl.: Visual Thinking).
Wie wir gesehen haben, ist die Wahrnehmung ein aktiver Prozess. Das
wahrgenommene Bild muss im Betrachter erst neu entstehen, und dies
geschieht nicht durch ein Zusammenkleben von Einzelreizen, sondern
indem wir unwillkiirlich Wahrnehmungsbegriffe (Gestalten) »anwenden
und mit ihrer Hilfe auf Anhieb in den Dingen das Wesentliche — ihr Struk-
turgeriist — begreifen.

Gestalten ist anschauliches Denken Und auch, wenn der Designer —
oder der Kiinstler oder auch der Techniker, der eine Konstruktionszeich-
nung anfertigt — probeweise verschiedene Entwiirfe erstellt, dann ist dies
aus psychologischer Sicht ein Denken mit den Handen, mit dem Zeichen-
stift oder der Computermaus: Kreatives Gestalten ist anschauliches Den-
ken ohne Worte.

Das, was wir als intuitives Denken bezeichnen, ist nichts anderes als diese
Art des Denkens ohne Worte. Auch die Arbeit von Komponisten, Tadnzern
oder anderen Kiinstlern und Kreativen ist eine Form des anschaulichen
Denkens. Sie denken dann mit den Ohren, mit dem Korper, mit den Bei-
nen, mit dem Tastsinn etc. Berufsgestalter sind in der Regel gelibt in dieser

Der Verhaltensforscher Eibl-Eibes-
feldt zum anschaulichen Denken
»Als Abkdmmlinge von ursprunglich
Baume bewohnenden Vorfahren,
die sich vor allem visuell orientierten
und als Stemmagreifkletterer aufrecht
fortbewegten, stellen wir noch heute
eine Pradominanz der haptisch-vi-
suellen Wahrnehmung fest. Selbst
unseren hochsten geistigen Opera-
tionen liegen haptisch-visuelle Vor-
stellungen zugrunde. Das lehrt ganz
augenfallig die Art und Weise, in der
wir sprechen. Wir »erfassenc, »be-
greifen« und »durchschauen« Zusam-
menhange.« (2008, S. 160)

Rudolf Arnheim

»Meine friheren Arbeiten hatten
mich gelehrt, dass das klnstlerische
Schaffen eine Erkenntnistatigkeit ist,
in der sich Wahrnehmen und Denken
untrennbar vereinen. Ich konnte nicht
umhin festzustellen, dass, wenn je-
mand malt, dichtet, komponiert oder
tanzt, er mit seinen Sinnen denkt.
Diese Einheit von Wahrnehmung und
Denken war, wie sich herausstellte,
keine Sondereigenschaft der Kuns-
te (...) Und umagekehrt gibt es viele
Belege dafur, dal alles wirklich pro-
duktive Denken, ganz gleich auf wel-
chem Gebiet, in Sinnesvorstellungen
vor sich geht.« (1972, S. 9)
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Wahrnehmung als problem-
I6sendes Denken

Der Gestaltpsychologe Wolfgang
Kéhler fuhrte wahrend des Ersten
Weltkriegs seine weltberiihmten
Experimente mit Primaten auf Tene-
riffa durch. In den Versuchen kamen
die Affen pldtzlich zu der Einsicht,
Kisten aufeinanderzustapeln, um
Bananen zu erreichen, die an einem
Gerust unerreichbar hoch aufgehangt
waren. Sie begriffen Uber die Wahr-
nehmung einen inneren Strukturzu-
sammenhang bzw. eine Gestalt - die

Art des Denkens. Fiir sie ist intuitives Denken daher auch ein bewussteres
Denken und wird gezielter eingesetzt, als dies haufig im Alltag der Fall ist.
Da diese Art des Denkens — das »Visual Thinking« — nicht auf das Visu-
elle beschrankt ist, iibersetzen wir es auch mit »sinnlich-anschaulichem
Denken«. Wie kreative Prozesse mithilfe sinnlich-anschaulichen Denkens
genau funktionieren, erfahren Sie ausfiihrlicher in Kapitel 10, »Wirkungs-
volle Designideen entwickeln«.

Gestalten sind von Spannungen durchzogen

Das Strukturgeriist, also die Beziehungen der Teile im Ganzen einer
Gestalt, ist keine statische Gruppierung von Farben und Formen. Unser
Seherlebnis ist immer dynamisch und erzeugt daher immer schon eine
Wirkung beim Betrachter: Was wir wahrnehmen, ist ein Wechselspiel von
Spannungen.

Statt von Struktur konnte man daher auch von Spannungen sprechen.
Weil diese Spannungen Stédrke und Richtung haben, nennt Rudolf Arn-

Stapelbarkeit von Kisten.

EXKURS

INTUITIVES DENKEN BEI DANIEL KAHNEMAN

Der israelisch-US-amerikanische Psychologe Daniel Kah-
neman (der 2002 als einziger Psychologe bisher den Wirt-
schaftsnobelpreis erhielt) unterscheidet zwei Denksyste-
me in unserem Gehirn, die unsere Entscheidungen und
Urteile beeinflussen. Das erste System arbeitet automa-
tisch, assoziativ und ohne direkte Steuerung und ist fur
schnelles Denken verantwortlich. Das zweite System ge-
wahrleistet langsames Denken, es priift, rechnet nach und
vergleicht.

Das intuitive oder sinnlich-anschauliche Denken ohne
Worte entspricht hierbei dem ersten System bei Kahne-
man. Das Denken in Wahrnehmungsbegriffen ist schnelles
und automatisches Denken, das das logische und abwa-
gende Denken berlagert und manchmal regelrecht tber-
rumpelt. So beschreibt Kahneman z.B. den sogenannten
Priming-Effekt: Er besagt, dass unser intuitiver erster Ein-

druck sich unmittelbar darauf auswirkt, wie wir eine Situ-
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heim sie »psychologische Kréfte« (1974, S. 14).

ation rational bewerten (also wie sie vom zweiten System
verarbeitet wird). Erinnern Sie sich an unser Beispiel aus
Kapitel 2 zum Animismus? Aus einer offenen Kaffeekasse
wird weniger Geld gestohlen bzw. ehrlicher etwas hinein-
gelegt, wenn darlber ein Bild mit Augen hangt. Das Bild
vermittelt den intuitiven Eindruck, beobachtet zu werden
(erstes System) - obwohl man weil3, dass ein Bild einen
nicht beobachten kann -, und beeinflusst dadurch un-
sere Ehrlichkeit und unsere abwdgende Entscheidung,
vielleicht doch besser einen Euro in die Kasse zu werfen
(zweites System).

Sinnlich-anschauliches Denken ist daher auch nicht auf
das rein intuitive Denken (ohne Worte) beschrankt. Es
durchdringt genauso unser langsameres, logisches Den-
ken in Worten. Ein Denken ganz ohne sinnliche Anschau-
ungsbegriffe gibt es nicht.

Dies ist fiir den Designer eine der wichtigsten Eigenschaften von Gestal-
ten. Gestalten konnen ruhend, drédngend, stabil, kippelig, tdnzelnd, wuch-
tig etc. sein und erzeugen dadurch ihre ganz eigene Wirkung.

Hieran wird besonders deutlich, dass Wahrnehmung kein neutrales Auf-
nehmen von Informationen ist, sondern grundsétzlich immer bereits eine
Wirkung erzeugt.

Beispiele fir Spannungen Was mit Spannungen gemeint ist, ldsst sich
an zwei einfachen Beispielen deutlich machen. In der nebenstehenden Ab-
bildung sehen wir eine kreisrunde Scheibe in einem Rechteck. Wir erken-
nen auf Anhieb, dass die Scheibe nicht ganz mittig platziert ist. Dadurch
wirkt sie auf uns unruhig und unbalanciert, ganz so, als wére der Kreis
vorher in der Mitte gewesen und wollte dahin zuriick oder als wollte die
Scheibe noch weiter von der Mitte weg. Sie ist in Bewegung und erzeugt
eine Spannung.

In Abbildung 4.10 sehen wir zwei Linien, die exakt gleich lang sind (mes-
sen Sie ruhig nach). Dennoch wirkt die obere Linie irgendwie langer als
die untere. Dies liegt daran, dass die Pfeilspitzen an den Enden die Form
auseinanderzuziehen scheinen — so wie wir uns lang machen, wenn wir
die Arme ausbreiten. Die untere Form wirkt irgendwie zusammengedriickt
und kompakter. Wir nehmen auch hier Spannungen und psychologische
Krafte wahr — Auseinanderziehendes und Zusammengedriicktes. Dieses
kleine Experiment ist auch als Miiller-Lyer-Tduschung bekannt (mehr dazu
in den Kapiteln 7, »Wie Formen wirken«, und 8, »Wirkungsvolles Arbeiten
mit Fldchen«).

Beispiel aus der Werbung Die Anzeige fiir den Renault Twingo (Abbil-
dung 4.11) ist Teil einer TV- und Printkampagne aus dem Jahr 2014, die
ausschlieBlich mit Illustrationen arbeitet. Die Zeichnungen wurden von
bekannten franzosischen Kiinstlern erstellt. Die Printanzeige zeigt ein sti-
lisiertes Spinnennetz und eine Spinne mit zwolf Augen, die einen Faden
gesponnen hat, der in einer leicht schrégen Linie in die rechte untere Bild-
hélfte fihrt. Auf dieser schwarzen Linie sieht man einen stilisierten Twin-
go, der sich scheinbar vom Spinnennetz wegbewegt. Der Hintergrund des
Bildes ist in kraftigem Rot gehalten. Streifen auf dem Hintergrund fithren
in die gleiche Richtung wie der Faden der Spinne. Im unteren Teil der An-
zeige steht der Text »New Renault — Twingo — go anywhere go everywhere«.
Obwohl das Design hauptsichlich aus wenigen und einfachen Formen
und stilisierten Figuren besteht, steht hier nichts still. Es lebt von den
Bewegungen und Spannungen, die man fast korperlich spiirt. Zum einen
scheint das ganze Bild in Bewegung zu sein. Die Dynamik fithrt durch
den schwarzen Faden und die parallel verlaufenden roten Linien im Hin-

<
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410 Oben: Spannung. Unten:
Muller-Lyer-Tauschung, benannt
nach dem deutschen Psychiater
und Soziologen Franz Muller-Lyer
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411 Anzeige fur den Twingo (Agen-
tur: Publicis Conseil, Paris, © Renault)

4.12 Verkehrszeichen Freies Parken
fur Carsharing-Nutzer
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tergrund rasant nach rechts unten wie bei einer Verfolgungsjagd. Zum
anderen spiirt man die Spannung, die zwischen der bedrohlich wirkenden
Spinne und dem flinken Twingo entsteht — als ware der Wagen kurz zuvor
kreuz und quer durch das Spinnennetz gefahren, hatte die Spinne geér-
gert oder gereizt und wiirde sich jetzt geschickt aus dem Staub machen.
Vielleicht will die Spinne dem Twingo auch hinterher. Man spiirt aber
schon, dass sie kaum eine Chance hat gegen das kleine, gewitzte Auto. Das
Bild wirkt, indem es eine kleine Action-Geschichte erzihlt. Diese »Inhal-
te« (Bedrohung, Verfolgung, Gewitztheit) und damit die Wirkungen des
Bildes entstehen hier direkt aus der Wahrnehmung der Spannungen, die
in den Formen stecken.

NeW RENAULT

TWINGO

GO ANYWHERE
GO EVERYWHERE

RENAULT

Missgliicktes Beispiel: das Trennungsauto Wenn man als Designer die
Spannungen im Strukturgeriist von Gestalten nicht beachtet, kann dies zu
lustigen Wirkungen fiihren. Das Verkehrszeichen in Abbildung 4.12 soll
Parkplatze kennzeichnen, auf denen Carsharing-Kunden kostenlos parken
diirfen. Man sieht zwei stilisierte Frauen in kurzen Rocken, zwei laufende
Manner und ein in der Mitte geteiltes Auto.

Welche Spannungen erzeugt das Schild bei Ihnen? Man erkennt sofort
das Autohafte an der stilisierten Figur in der Mitte. So weit, so richtig.
Das stilisierte Auto wirkt aber irgendwie auseinandergezogen, gestreckt,
als wiirden von links und rechts Kréfte an ihm zerren. Eigentlich miiss-
te es auch jeden Moment in der Mitte zusammenfallen, so instabil wirkt
es. Die stilisierten Minner scheinen desinteressiert vorbeizulaufen, wih-
rend sich die Frauen energisch vom Betrachter weg oder zum Betrachter

hin bewegen. Vielleicht streiten sich hier Mdnner und Frauen nach einer
Scheidung um das Auto und zerren an ihm? Oder das Auto kann sich nicht
entscheiden, zu welchem Fahrer es méchte? Man weif3 es nicht so genau.
Das Schild wurde iibrigens nicht von einem professionellen Designer er-
stellt, sondern von Mitarbeitern des Bundesverkehrsministeriums. Es ist
eher ein Bilderritsel als ein Design.

UBUNG
SPANNUNGEN IN GESTALTEN

Wenn Kunstler eine Aktzeichnung anfertigen, dann beginnen sie meist nicht
mit den Details oder der AuRenkontur des Korpers. Sie zeichnen zuerst das
Strukturgerust, das heil3t die Kérperspannung und den Gesamtausdruck.
Versuchen Sie es selbst: Zeichnen Sie mit nur zwei Strichen verschiedene
Gestalten mit folgenden Eigenschaften: gelangweilt, traurig, spannungsvoll
oder ungestim.

Eigenschaften von Gestalten

Gestalten erfiillen eine Reihe von grundlegenden Eigenschaften, die fiir
ihre Wirkung und damit fiir den Designer in seiner praktischen Arbeit eine
Rolle spielen: Dazu gehdren

> die Ubersummativitit

> die Transponierbarkeit

> die Tendenz zur einfachsten Gestalt

> die Gestaltgesetze

> das Figur-Grund-Verhéltnis

> die Isolierungstendenz

> die hierarchische Gliederung von Gestalten

Am Schluss wollen wir uns dann einen besonders wichtigen Sonderfall
von Gestalt anschauen: die Atmosphére.

Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile Sie kennen vermutlich
den Satz: »Das Ganze ist mehr und anders als die Summe seiner Teile.«
Dieser beriihmte Satz entstammt dem Aufsatz »Uber Gestaltqualititenc,
der 1890 von Christian von Ehrenfels geschrieben wurde, einem der Ur-
véter der Gestaltpsychologie.

Damit ist gemeint, dass eine Gestalt durch ihr Strukturgeriist gepragt ist
— ihre Gestaltqualitdt, die sich aus der Beziehung der Teile einer Gestalt
zueinander ergibt, sich aber nicht aus den Teilen selbst ableiten lasst, aus
denen die Gestalt zusammengesetzt ist. Diese Gestaltqualitat ist iibersum-
mativ. Ehrenfels verdeutlicht dies an der Melodie: Die Melodie besteht

4.13 Aktzeichnung

Das Phi-Phdanomen

Das Phi-Phanomen ist eine optische
Bewegungsillusion. Wenn mehrere
Lichter nebeneinander platziert wer-
den und in schneller Folge nachein-
ander an- und ausgeschaltet werden,
entsteht der Eindruck einer Bewe-
gung. Die Bewegung - die Gestalt

- ist in keiner Lampe vorhanden. Sie
ist Ubersummativ. Die Lampen bewe-
gen sich nicht. Das Phi-Phanomen
wird z.B. bei der Leuchtreklame oder
Lichteffekten auf der Kirmes genutzt.

4.14 Lichteffekte
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4.15 Die Wahrnehmung springt zur
nachsteinfachen Struktur - aus den
vier Dreiecken wird eine Pyramide.
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zwar aus einzelnen Tonen, sie ist aber mehr und etwas anderes als die ein-
zelnen Tone. Erst die Beziehung der Tone zueinander macht die Melodie
aus. Der wichtigste Teil des oben zitierten Satzes ist daher:

Das Gangze ist nicht nur mehr, sondern vor allem »anders« bzw. etwas
komplett anderes als die Summe seiner Teile.

Die Gestalt der Melodie steckt in keinem einzigen Ton der Melodie. Und
wenn diese Tone eine andere Melodie bilden, dann erhalten auch die ein-
zelnen Tone einen anderen Sinn und verdndern ihre Bedeutung.

Gestalten lassen sich transponieren Eng mit der Ubersummativitit
héngt die Transponierbarkeit zusammen. Die Melodie ist nicht nur etwas
vollig anderes als die Tone, aus denen sie sich zusammensetzt. Man kann
sogar samtliche Tone durch andere austauschen, z.B. die Melodie von
C-Dur nach C#-Dur transponieren, und die Melodie — die Gestalt — bleibt
trotzdem dieselbe, solange die Beziehung der Tone zueinander nicht ver-
andert wird.

Sie konnen auch an einem Design die Bilder, Formen, Texte und Farben
komplett durch andere austauschen, und trotzdem bleibt die Gestalt an-
ndhernd die gleiche. Wichtig ist nur, dass das Strukturgeriist im Ganzen
erhalten bleibt.

Tendenz zur einfachsten Gestalt Eine weitere, ganz zentrale und iiber-
geordnete Eigenschaft der Wahrnehmung ist ihre Tendenz hin zur ein-
fachsten Gestalt oder zur einfachsten Struktur. Sie ist zugleich das wich-
tigste Gestaltgesetz.

Wenn man sich Abbildung 4.15 oben ansieht, dann sieht man eine einfa-
che, ausgewogene und symmetrische Gestalt: ein Quadrat, das aus vier
gleichen Dreiecken besteht. Sobald man aber die Form ein wenig verzerrt
(Abbildung 4.15 unten), wird sie komplexer, denn sie besteht jetzt aus vier
verschiedenartigen Dreiecken. Hier setzt jetzt die Arbeit des Fundamen-
talgesetzes der einfachsten Gestalt an — und wir sehen eine Pyramide von
oben, bestehend aus vier gleich gro3en, dreieckigen Seiten (vgl. Seyler,
2013).

Die Wahrnehmung springt automatisch zur nichsteinfachen Gestalt. In
diesem Fall springt sie vom zweidimensionalen Quadrathaften und Drei-
eckigen hin zum dreidimensionalen Pyramidenhaften, um die Einfachheit
der Gestalt zu erhalten. Man konnte auch sagen, dass in uns ein anderer
Wahrnehmungsbegriff »einrastet«, und zwar der mit der unter den gege-
benen Umstanden einfachsten Struktur.

Ein anderes Beispiel aus dem Alltag ist es, wenn wir z.B. eine von der
Sonne beschienene runde, braune Dose aus Holz als gleichmal3ig braun
sehen, obwohl die tatsdchlichen Farb- und Helligkeitsnuancen aufgrund

des unterschiedlich einfallenden Lichts zwischen Tiefschwarz und hellem
Weil} changieren (siehe auch Kapitel 5, »Wie Farben wirkenc).

Diese Tendenz hin zur einfachsten Gestalt ist ein aktives Prinzip — so wie
die Wahrnehmung insgesamt ein aktiver (Denk-)Prozess ist. Wir smachenc
uns eine Gestalt, wie das Quadrat mit den vier unterschiedlichen Drei-
ecken, erst einfach.

Erst wenn solche inneren Prinzipien greifen, entsteht gewissermaf3en ein
befriedigendes Seherlebnis.

Ist ein Design hingegen bereits besonders einfach, eindeutig oder ein-
formig, wirkt es auf uns schnell langweilig und 6de. Der Bildhauer und
Professor fiir angewandte Gestaltpsychologie Axel Seyler (2013) sieht
den Grund dafiir darin, dass bei besonders einférmigen Gestalten unsere

(aktive) innere Tendenz zur einfachsten Gestalt quasi »arbeitslos« wird.
Ein Beispiel ist der Anblick vieler moderner Gebaude, die vollig gleichfor-
mig und geometrisch aufgebaut sind (Abbildung 4.16). Sie beleidigen das
Auge, weil sie unsere inneren Prinzipien der Wahrnehmung tiberfliissig
machen.

Rudolf Arnheim

»Jedes Reizmuster strebt danach,
so gesehen zu werden, daf die sich
ergebende Struktur so einfach ist,
wie es die gegebenen Umstande
zulassen.« (1978, S. 57)

4.16 Langweilige Gestalten machen unsere Tendenz zur einfachsten Gestalt »arbeitslos«.
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4.7 Das Gesetz der Ahnlichkeit:
Farbe hat Vorrang vor Form.

N
¢ J

4.18 Gesetz der einfachsten Gestalt:
Wir sehen die einfachste Gestalt,
selbst wenn sie eigentlich gar nicht
vorhanden ist: Ein weil3es Dreieck
und drei schwarze Kreise sind eine
einfachere Struktur als drei komische
Pacmans.

4.19 Kippbild: Vase oder zwei Ge-
sichter? Kippbilder dieser Art sind

auch als Rubinscher Becher bekannt,

benannt nach dem danischen Psy-
chologen Edgar John Rubin.
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Gestaltgesetze Die Gestaltgesetze werden jedem Designer vermutlich

vertraut sein. Sie sollen daher auch hier nicht im Detail beschrieben wer-

den.

Gestaltgesetze sind Regeln, nach denen sich einzelne Teile eines Bildes

zu Gestalten gruppieren und dadurch das entscheidende Strukturgeriist

bilden.

Die wichtigsten sind:

> Das Gesetz der Ndhe — Elemente mit geringen Abstdnden zueinander
oder gar UmschlieRungen oder Uberschneidungen werden als zusam-
mengehorig wahrgenommen.

> Das Gesetz der Ahnlichkeit — einander dhnliche Elemente werden als
zusammengehorig erlebt, z. B. Elemente in der gleichen Farbe, Form,
Grole, Struktur oder im gleichen Stil (gibt es hier mehrere Moglich-
keiten, z. B. ein rotes Rechteck, ein roter Kreis, ein blaues Rechteck und
ein blauer Kreis, dann hat die dhnliche Farbe Vorrang vor der dhnlichen
Form und diese Vorrang vor der dhnlichen Struktur).

> Das Gesetz der Geschlossenheit — es gibt die Tendenz, einzelne Ele-
mente als zusammenhédngende und geschlossene Figuren zu sehen.

> Das Gesetz der gemeinsamen Bewegung (oder auch des gemeinsa-
men Schicksals) — sich gleichzeitig in eine Richtung bewegende Objekte
(wie z.B. zwei Riicklichter eines vorausfahrenden Autos) werden als
zusammengehorig erlebt.

> Das Gesetz der gemeinsamen Region — Elemente in abgegrenzten
Gebieten werden als zusammengehorig empfunden.

Allen Gestaltgesetzen gemeinsam ist, dass sie sich aus der fundamenta-
len Tendenz der Wahrnehmung hin zur einfachsten Gestalt ableiten (als
iibergreifendes Gestaltgesetz). Sie sind auch dafiir verantwortlich, dass
wir in bestimmten Konstellationen Formen sehen und eine Struktur aus-
machen, die eigentlich gar nicht vorhanden sind, wie das Dreieck in der
nebenstehenden Abbildung 4.18.

Figur-Grund-Verhaltnis Die Teile eines Bildes, die — z. B. aufgrund der
Gestaltgesetze — eine Einheit und ein Strukturgeriist bilden, heben sich
von einem Hintergrund ab. Der Hintergrund selbst wird nicht als Figur
oder Form wahrgenommen. Er bleibt fiir uns ungestaltet.

Dieses Figur-Grund-Verhaltnis kann auch kippen, wie die sogenannten
Kippbilder eindrucksvoll zeigen. Schaut man auf die schwarzen Flachen in
der nebenstehenden Abbildung, sieht man zwei Gesichter, und das Weil3e
wird zum Hintergrund. In der Regel ganz automatisch kippt die Wahr-
nehmung nach einiger Zeit und man sieht die weil3e Flache als Figur oder

Gestalt — in diesem Fall eine Vase —, und der Rest wird zum ungestalteten
Grund. Verantwortlich dafiir ist das gleiche innere Prinzip, alles in Form
von Gestalten wahrzunehmen — das Kippbild ist so konstruiert, dass es
zwei Moglichkeiten anbietet, eine Gestalt zu bilden: Es rastet gewisser-
malien entweder der Wahrnehmungsbegriff »Gesicht« oder der Wahr-
nehmungsbegriff »Vase« ein, aber nicht beide gleichzeitig — der Rest des
Bildes wird dann jeweils automatisch zum Hintergrund.

Der Hintergrund ist aber dennoch fiir die Wirkung eines Gesamtdesigns
von Bedeutung — mindestens ist er Teil der Gesamtgestalt des Bildes oder
eines Designs: der Atmosphére (siehe unten).

Wenn Gestalten aus dem Rahmen fallen: Isolierungstendenz Wenn
innerhalb einer Gesamtkomposition eine Figur deutlich andersartig ge-
staltet ist als der Rest des Designs, wird sie in der Regel zwingend immer
als Vordergrund gesehen.

Ein Beispiel wére ein exakter rechter Winkel in einem ansonsten hand-
gezeichneten Design. Er sticht dann besonders heraus und wird nicht im
Zusammenhang mit dem Gesamtdesign gesehen bzw. macht das iibrige
Design zu seinem Hintergrund. Das Herausfallen einzelner Gestalten wird
auch Isolierungstendenz genannt.

In der Werbung kann diese Isolierungstendenz z. B. fiir Preisstorer genutzt
werden, die besonders schnell zu sehen sein sollen, aber nicht mit dem
iibrigen Design eine Einheit bilden sollen (Abbildung 4.21). Isolierte Ge-
stalten wirken eher wie aufgeklebt (siehe auch Kapitel 6, »Farbwirkung
in der Anwendung«).

lhr schonster Urlaub

Jetzt
Frihbucher-
Rabatt

sichern!

4.21 Ein Storer fallt aus dem Gesamtdesign heraus.

4.20 Ein bekanntes Kippbild ist auch
der Neckarwdurfel, benannt nach dem
Schweizer Physiker Albert Neckar.
Sieht man lange genug hin, springt
die Wahrnehmung zwischen zwei
Ansichten.
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4.22 Gestalten sind hierarchisch
aufgebaut.

4.23 Die Gestalt in der Gestalt be-
steht aus weiteren Gestalten: Ohren,
Augen etc.
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Gestalten sind hierarchisch aufgebaut In einem Bild oder Design las-
sen sich Gestalten auf verschiedenen Ebenen beschreiben. Gestalten sind
hierarchisch gegliedert. Das komplette Design hat eine bestimmte Gestalt,
die wiederum aus anderen Gestalten besteht.

Einzelne Figuren oder Elemente des Bildes haben wiederum eine Gestalt,
die sich aus weiteren Gestalten zusammensetzen kann. Auf jeder Ebene
hat die Gestalt ihr Strukturgeriist und eine andere Gestaltqualitat, gleich-
zeitig wirken aber alle Gestalten zusammen. Die Gesamtgestalt des Fotos
in Abbildung 4.22 zeigt einen Ausschnitt aus unserem Atelier. Diese Ge-
samtgestalt besteht aus weiteren Gestalten: Besonders préagnant ist die
Staffel mit der Leinwand. Das Bild auf der Leinwand bildet selbst eine
Gestalt, einen kleinen Hund (das ist iibrigens Emma, der Hund meiner
Mutter). Auch die Ohren des Hundes sind wieder eine Gestalt und am
Ohrhaften sofort zu erkennen (Abbildung 4.23). Fiir die Wirkung des Bil-
des ist letztlich das Zusammenwirken all dieser Gestalten verantwortlich.
Gestalten, die eine besonders reichhaltige Binnenstruktur haben, aber
dennoch als einheitlich erlebt werden, empfinden wir meist als besonders
angenehm und anregend (siehe auch Kapitel 9, »Wirkungsvoller Einsatz
von Stilmitteln«). Design hat eine bestimmte Gestalt, die wiederum aus
anderen Gestalten besteht.

Atmosphare

Kommen wir nun zu einem besonders wichtigen Sonderfall von Gestalt:
der Atmosphére. Die Atmosphdére ist in dieser Hierarchie gegliederter
Gestalten die ganzheitlichste und umfassendste erlebbare Qualitét eines
Designs: ihre Gesamtgestalt. Im Designprozess entsteht die Atmosphére
in der Regel am Ende der Komposition. Die Atmosphaére ist der Gesamt-
eindruck, der durch das Ganze eines Designs entsteht.

Aus Sicht des Betrachters wird die Atmosphére jedoch als Erstes wahr-
genommen, sie ist sein erster Eindruck: das Strukturgeriist des Ganzen.

Atmosphare ist eine subjektive Empfindung Die Atmosphdre ist eine
sehr subjektive Empfindung, ist aber durch bestimmte objektive Eigen-
schaften der Umgebung beeinflussbar. Eine Atmosphéare kennt man vor
allem von Rdumen oder Landschaften. Man kann die heitere Atmosphéare
eines Friihlingsmorgens oder die bedrohliche Atmosphére eines Gewitter-
himmels empfinden, die liebliche Atmosphére eines Tals oder die ange-
spannte Atmosphére eines Meetings. Beim Betreten eines Raums fiihlt man
sich sofort umfangen und gerét z. B. in eine melancholische, bedriickende,
erhebende, achtunggebietende, einladende oder erotische Atmosphére,
noch bevor man die Einzelheiten im Raum wahrnimmt (vgl. Bohme, 1995).

Die Atmosphdre wird intuitiv wahrgenommen Jedes Design hat eine
solche mehr oder minder deutlich wahrnehmbare Atmosphére. Auch sie
wird vom Betrachter intuitiv (das heif3t sinnlich-anschaulich) wahrge-
nommen. Um sie wahrzunehmen - oder besser, sich davon ergreifen zu
lassen —, braucht es daher auch noch keine Aufmerksamkeit. Wir verspii-
ren sie in der Regel mit dem ganzen Korper — z. B. als Schwere, Leichtig-
keit, Warme oder Grausen —, und sie ist oft schwer in Worten zu
beschreiben. Sie ist auch nicht zu verwechseln mit dem Grund,
von dem sich Gestalten abheben (siehe oben). Sie ist umfassen-
der, wie das Biihnenbild, auf dem sich das Design mit all seinen
weiteren Gestalten und Hintergriinden abspielt.

Atmosphdre entsteht im Dialog zwischen Design und
Betrachter An der Atmosphéire merkt man auch besonders
deutlich, dass Designwirkung ein Dialog zwischen Design und
Betrachter ist. Der Betrachter verspiirt sie deutlich als eigenes

Gefiihl, sie wird aber als etwas »da drauf8en«, das Design, er- 4.24 Bedrohliche Atmosphare

fahren. Der deutsche Philosoph Gernot B6hme hat sich intensiv
mit Atmosphéren beschéftigt und sieht in ihnen »die gemeinsa-
me Wirklichkeit des Wahrnehmenden und des Wahrgenomme-
nen« (1995, S. 34). Ein Beispiel ist eine gruselige Atmosphére,
die der Designer vor allem durch Farben (dunkle Farben, viel
schwarz), die Bildkomposition (Bereiche, die bedrohlich im
Dunkeln oder Schatten liegen), angedeutete Figuren oder visu-
elle Stereotype (Symbole, die auf Bedrohung oder Tod deuten)
herstellen kann. Dies erzeugt ein Gefiihl, das der Betrachter in
sich erlebt, aber am Gesehenen festmacht.

Wie Sie Atmosphdre erzeugen kénnen Fiir die Gestaltung

der Atmosphére steht dem Designer letztlich die ganze Palette

an Gestaltungsmitteln zur Verfiigung, gerade weil es sich um

die Gesamtgestalt eines Designs handelt. Einen grof3en Ein-

fluss auf die Atmosphare haben aber insbesondere

> die Auswahl und Vielfalt der Farben und die Farbkontraste

> die gewéhlten Formen (z.B. eher runde, weiche oder harte,
eckige Formen)

> der Stil (z.B. flachig, naturalistisch, expressiv, stilisiert,
kleinteilig, grof3zligig)

> die Gesamtaufteilung und Gesamtkomposition - hier spielt
insbesondere der Raum eine wichtige Rolle (z. B. enger und
begrenzter Raum oder Weite und Offenheit)

4.25 Unheimliche Atmosphare

4.26 Romantische Atmosphare
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4.27 Atmosphare durch Lichtvertei-
lung

4.28 Atmosphare durch Schatten
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Atmosphare schafft vor allem auch das Licht und die Beleuchtung (dies

wird vor allem der Fotograf kennen bzw. ist fiir Fotografen relevant), z. B.

> die Lichtverteilung: eine gleichmif3ig ausgeleuchtete Fldche oder star-
ke Helligkeitsgefélle (konnen Tiefe und Atmosphére schaffen, so wie
man sich im Wohnzimmer durch mehrere Lichtspots eine heimelige
Atmosphdre schaffen kann)

> die generelle Helligkeit: blendendes Licht, Tanz der Schatten, lauschi-
ger Halbschatten oder geheimnisvolle Dunkelheit

> hartes oder diffuses Licht: weiche Ubergénge oder scharfe Grenzlinien

> Schatten: Eigenschatten (schaffen Natiirlichkeit und werden in der Re-
gel gar nicht als etwas Eigenes wahrgenommen) oder Schlagschatten,
die von anderen Objekten herriihren (sie kdnnen z.B. eine unheimli-
che Atmosphaére schaffen, wenn der Schatten von etwas im Bild nicht
Sichtbarem auf andere Objekte f4llt)

> Beleuchtungsrichtung: Reliefeffekte durch seitliche Beleuchtung oder
auch: Licht von unten (es schafft eine ungewo6hnliche und unheimliche
Anmutung, z. B. wenn man ein Gesicht von unten anleuchtet, da man
in der Regel Lichteinfall von oben gewohnt ist vom Sonnenlicht oder

von Lampen)

Durch die Beleuchtung bzw. dunkle Stellen kdnnen auch Objekte oder
Figuren nur angedeutet werden. Der Betrachter ahnt dann etwas oder
jemanden, ohne aber genau zu erkennen, worum es sich handelt. Solche
Andeutungen werden vor allem atmosphérisch wahrgenommen.

Beispiele fir Atmosphare in der Werbung Einige der Werbebeispiele
aus Kapitel 3, »Mit Themen Wirkung erzielen«, arbeiten mit einer sehr
stimmigen und deutlich spiirbaren Atmosphére.

Der Nespresso-Spot mit John Malkovich als Gott beispielsweise erzeugt
durch die hauptsiachliche Verwendung von Weil3, das weiche Licht und

den insgesamt sehr aufgerdumten Stil eine Art religiose und
»himmlische« Atmosphére.

Eine ganz andere Atmosphére haben die Hornbach-Anzeigen
und -Werbefilme. Erdige Farben und natiirliche Texturen von
Beton, Holz oder Haut lassen einen féormlich den Dreck und
Schweild spiiren und riechen, aber auch den heldenhaften
Stolz und die sinnliche Erfiillung des Heimwerkens. Das Mo-
tiv in Abbildung 4.30 erzeugt seine Atmosphéare auch iiber
die an religiose Verziickung erinnernde Kérperhaltung und
den verklarten Blick des Helden (siehe auch unten im Ab-

schnitt zur Kérperhaltung).
Keiner spiirt es
sa wie Du.

HORNBACH!

Es gibt immer was zu tun. 5

/////

==

g,

Strukturahnlichkeit von Gestalten:
Was ein Schwan mit der Zahl 2 zu tun hat

Im diesem Abschnitt wollen wir uns ausfiihrlich eine Eigenschaft bei der
Wahrnehmung von Gestalten anschauen, die fiir den Designer besonders
wichtig und hilfreich ist: die Fahigkeit, Ahnlichkeiten zwischen Gestalten
zu sehen oder herzustellen, die auf den ersten Blick kaum etwas mitein-
ander zu tun haben.

Die Trauerweide Warum heif3t eine Trauerweide Trauerweide? Wenn
man einen traurigen Menschen neben eine Trauerweide stellen wiirde,
dann haben sie erst einmal wenig gemeinsam. Mensch und Baum unter-
scheiden sich deutlich in Bezug auf ihre GroRe, ihre Statur, ihre Form und

4.29 Atmosphare durch Farbe und
Licht (Agentur: IPG Group; © Nestlé)

4.30 Hornbach-Werbung (Agentur:
Heimat, © Hornbach)

4.31 Die Gestalt eines Schwans erin-
nert aufgrund seines Strukturgerusts
und seiner Spannung an die Zahl 2.
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4.32 Trauerweide und trauriger
Mensch

||
1

4.33 Shampoo-Flaschen fur
Frauen und Manner
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ihre Konturen sowie ihre Details. Hier Kopf und Arme, dort Aste, Zweige
und Blatter.

Die Ahnlichkeit zwischen der Trauerweide und Traurigkeit geht vom
Strukturgeriist des Baums und der psychischen Stimmung von Traurig-
keit aus.

Wir fiihlen uns niedergeschlagen, zu Boden gedriickt, kraft- und lustlos.
Es ist diese Strukturdhnlichkeit oder Gestaltqualitét, die eine Trauerwei-
de fiir unser Empfinden zu einer Trauer-Weide macht. Wiirde man einen
Schauspieler bitten, Traurigkeit darzustellen, wiirde er womoglich die
Arme in ibertriebener Weise hingen lassen und damit in kiinstlerischer
Manier das Strukturgeriist betonen.

Tendenz zur Isomorphie Diese Strukturdhnlichkeit wird auch Isomor-
phie genannt. Sie ist fiir den Designer von grofRer Bedeutung. Das Prinzip
der Isomorphie ist eine menschliche Tendenz, die es dem Designer ermog-
licht, im Prinzip mit jeglichen Gegenstédnden oder auch abstrakten Formen
eine bestimmte Gestaltqualitdt darzustellen und damit eine bestimmte
Wirkung zu erzeugen.

Es muss dafiir gelingen, das Strukturgeriist — die Gestalt und die Spannun-
gen - richtig zu treffen. Denken Sie an die Ubung gleich am Anfang des
ersten Kapitels: Sie sollten runde und eckige Formen den beiden Begriffen
Maluma und Takete zuordnen. Die meisten Menschen ordnen die runde
Form Maluma aufgrund einer Strukturdhnlichkeit zu: Das Wort klingt
durch die weichen Konsonanten, die dunklen und langgezogenen Vokale
und Anklange an weiche Sprachen auf lieblichen Siidseeinseln im Assozi-
ationsraum weicher und runder als das scharfe und spitzige Takete. Auch
wird Maluma eher mit runden, fliefenden Bewegungen in Verbindung
gebracht, wihrend man bei Takete eher an eine zackige Strichfithrung
denkt. Die Begriffe sind nicht nur mit den Formen isomorph, sondern
auch mit diesen Bewegungen.

Beispiele fiir Strukturahnlichkeit Strukturdhnlichkeiten finden sich auf
jeder Ebene eines Designs: Schon einfache Linien, Kurven oder Formen
vermitteln durch ihr Strukturgeriist bestimmte Gestaltqualititen: Sie ha-
ben bereits eine Wirkung. Linien kénnen zielstrebig und forsch sein, For-
men gedrungen und schiichtern. Kurven sind gewagt, sanft oder miide.
Strukturahnlichkeiten sind manchmal recht offensichtlich, z. B. wenn ein
moderner Biirostuhl durch sein Strukturgeriist an eine Gottesanbeterin
erinnert oder eine Baumwurzel die markanten Ziige eines Gesichts zeigt
(mehr dazu siehe unten zum Thema Mustererkennung).

In der Regel wirkt die Strukturdhnlichkeit aber weit weniger offensicht-
lich. Die Shampoo-Flaschen in Abbildung 4.33 lassen sich durch ihre cha-

rakteristische Form spontan als Frauen- oder Ménnerprodukt erkennen:
schmale Taille oder breite Schultern. Die klassische Coca-Cola-Flasche in
der Mitte von Abbildung 4.34 erinnert an die Silhouette einer Frau und
wirkt dadurch schlank, attraktiv und sexy. Die linke Flasche wirkt dage-
gen deutlich plumper und ist vermutlich eher eine Milchflasche. Bei der
rechten Flasche ist die Isomorphie zu offensichtlich und wirkt lacherlich.

4.34 Cola-Flasche

Strukturdhnlichkeit in der Kunst Ein abstraktes Kunstwerk kann einen
dhnlichen Ausdruck haben und ein &hnliches Thema im Assoziationsraum
ansprechen wie eine naturgetreue Abbildung — wenn sie das Wesentliche
der Gestalt, ihr Strukturgeriist und ihre Spannungen, nachbildet.

Die Zeichnung in Abbildung 4.35 zeigt einen strengen Lehrer, der von
oben herab einen Schiiler maf3regelt. Das Thema des Bildes — Belehrung
und Strenge — wird nicht nur durch den Inhalt, sondern auch durch das
Strukturgeriist des Bildes vermittelt: Der Lehrer blickt von oben herab,
hebt mahnend seinen Finger, wiahrend der Schiiler niedriger steht und
vor dem Lehrer wie ein zusammengestauchtes Etwas kuscht. Die gleiche
Anmutung hat auch das Bild darunter, obwohl hier keine konkreten Men-
schen abgebildet werden. Das Thema versteht man trotzdem. Die gleiche
Qualitat konnte man auch noch mit anderen Mitteln darstellen, etwa im
Tanz oder der Musik — wenn es gelingt, das Strukturgeriist von Belehrung
und Strenge in Bewegungen oder Melodien zu {ibersetzen (was aber ver-
mutlich deutlich schwieriger ist).

Strukturahnlichkeit von
Menschen und Zahlen

Es war sogar méglich, uns Anton
Hofreiter und Wolfgang Schauble
als unterschiedliche Zahlen-
ausdricke vorzustellen: Einmal
als 7 + 3 und einmal als 8 + 2.
Die meisten werden vermutlich
Hofreiter der 8 + 2 und Schauble
der 7 + 3 zugeordnet haben. Dies
wird nun verstandlich, denn die
beiden Summenausdricke sind
zur Gestalt der beiden Politiker
strukturahnlich. 7 und 3 sind
ungerade, unrunde Zahlen, sie
klingen irgendwie eckiger und
kantiger als 8 + 2. Daher werden
wir sie eher Schauble zuordnen,
weil Schauble durch seine Auftrit-
te und seine manchmal »kantige
Haltung« als Gestalt ebenfalls
eckiger und kantiger erscheint als
Hofreiter, den wir als weicher und
runder erleben (siehe auch Kapitel
7, »Wie Formen wirkens, zur Psy-
chologie der Zahlen). Schauble ist
mit Takete, Hofreiter mit Maluma
strukturahnlich. Solche Struktur-
ahnlichkeiten nehmen wir intuitiv
wahr, indem wir unwillkurlich

das wesentliche Strukturgerust
einer Gestalt auf eine andere
Ubertragen.
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4.35 Strukturahnlichkeit und
damit ahnlicher Ausdruck
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4.36 Gefuhle als abstrakte Formen

Sicherheit

Gemditlichkeit

Angst

Lebendigkeit

Ausgeglichenheit

Genuss

Eleganz
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Studie: Strukturahnlichkeit zwischen Emotionen und Formsprache In
einer von uns selbst durchgefiihrten Studie wurden die Befragten gebeten,
zu bestimmten Gefiihlszustdnden wie Sicherheit, Gemditlichkeit, Angst
etc. spontan und intuitiv eine passende Form zu zeichnen. Die Testper-
sonen sollten keinen konkreten Gegenstand zeichnen, sondern eine abs-
trakte Form. Wir gaben ihnen dafiir nur drei Sekunden Zeit. Eine Auswahl
dieser Zeichnungen sehen Sie in Abbildung 4.36.
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Auffallig war unter anderem, dass fast alle Skizzen, die die Befragten zu
ihrem Gefiihl von Sicherheit spontan zeichneten, geschlossene und recht-
eckige Formen waren. Das ansonsten schwer zu beschreibende Gefiihl von
Sicherheit einerseits und die Formsprache geschlossener Rechtecke auf
der anderen Seite scheinen strukturdhnlich zu sein. Die Gestaltqualitét
von Sicherheit hat etwas zu tun mit Schutz und Umfriedung (innerhalb
eines geschlossenen Rechtecks), Ordnung und Regelméafigkeit (durch
rechte Winkel und Gleichférmigkeit). Hier muss man bedenken, dass teil-
weise — trotz anderslautender Instruktion — auch inhaltliche Assoziationen
eine Rolle spielten, z. B. dachten einige der Befragten unwillkiirlich an ein
Haus oder ein Grundstiick von oben betrachtet. Es war ihre erste Assoziati-
on, weil sie sich zuhause besonders sicher fiihlen. Dennoch zeichneten sie
das Haus dann in einer bestimmten Formsprache und betonten z. B. immer
das Umrandende und Geordnete (man kann ein Haus schlieflich auch
auf viele andere Arten darstellen). Auch gibt es immer wieder Ausreil3er,
das heif3t einzelne Testpersonen, die etwas vollig anderes zeichneten. Die
Strukturdhnlichkeit gilt nie zu 100 Prozent, es sind immer nur Tendenzen
(siehe unten: Unschérfetoleranz).

Bei Gemiitlichkeit wurde eine andere Formsprache gewéhlt. Hier domi-
nierten ruhige, wellenartige und waagerechte Bewegungen. Angst fiihlt
sich eckig und zackig an, wahrend Lebendigkeit mit grof3en Bewegungen
einhergeht, die das komplette Zeichenfeld ausfiillen. Man sieht auch Ahn-
lichkeiten, etwa zwischen Ausgeglichenheit und Gemiitlichkeit. Genuss
wiederum ist fiillig, sehr rund und kreist um sich selbst, wéhrend Eleganz
in leichten Bewegungen nach oben strebt.

Beispiel: der Freischwinger

»Man kann vielleicht sagen, dass auf diesem Stuhl nur Stuhls und die angespannte Aufbruchsstimmung dieser
ein Mensch sich wohl fihlen wird, dem die standige Zeitepoche sind isomorph. Das Beispiel zeigt auch, dass
leichte Anspannung modernen Lebens (...) zum unent- selbst der Zeitgeist eine Gestalt hat, die der Designer in
behrlichen Bestandteil seines Lebensgeflihls geworden einem Gegenstand zum Ausdruck bringen kann (siehe

ist, schreibt Alexander Schwab 1930 im »Buch vom
Bauen« zum drei Jahre zuvor erstmals ausgestellten
Freischwinger-Stuhl (Abbildung 4.37).

Der Stuhl, der wohl auch die geruhsamsten Menschen
zum Zappelphilipp mutieren I3sst, weil er einen ge-
radezu zwingt, nervés darauf hin und her zu hibbeln,
wurde zum Wahrzeichen des Bauhaus-Designs. Man
muss sich jedoch nicht einmal hinsetzen, sondern spurt
schon beim Betrachten die Bewegung und Spannung,
die in der Form steckt. Diese (An-)Spannung, die im
Freischwinger steckt, verdichtet die Befindlichkeit der
Zeit seiner Entstehung - friihes zwanzigstes Jahrhundert

- in einer anschaulichen Gestalt. Die Anspannung des 4.37 Der Freischwinger-Stuhl

auch den Abschnitt 9.2 zur Stilgeschichte).
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Strukturdhnlichkeiten zwischen menschlichen Themen und Filmen In
Kapitel 3, »Mit Themen Wirkung erzielen«, haben wir gesehen, dass es
erfolgreichen Spielfilmen gelingt, universelle menschliche Themen beim
Zuschauer anzusprechen. Beim Film Gravity etwa ging es um die Erfahrung
des Verlorenseins und darum, wie man aus dieser Situation wieder her-
ausfindet. Durch seine besonderen Bilder — einsame Menschen in Raum-
anziigen, die frei durch die unendlichen Weiten des Weltraums schweben
— inszeniert der Film das Wesentliche — das Strukturgeriist und die Ge-
staltqualitit — dieses Gefiihls. So wie die Trauerweide strukturdahnlich zum
Gefiihl der Traurigkeit ist, so ist das abgekapselte Schweben im Weltraum
strukturdhnlich zum Gefiihl, verloren, einsam und »lost in space« zu sein.

Unscharfetoleranz der Wahrnehmung und des Denkens Haufig wird
der Begriff »Informationsverarbeitung« fiir Wahrnehmen und Denken be-
nutzt — als wiirde die Wahrnehmung einen Reiz aufnehmen und diesen
dann wie ein Computer verarbeiten.

Diese Analogie zum Computer hinkt aber vor allem aus zwei Griinden: Es
gibt keine einzelnen »Informationen«, die wir verarbeiten konnten, son-
dern wir sehen immer direkt sinn- und gestalthafte Einheiten, bei denen
die Beziehungen der Teile das Wesentliche sind. Computer sehen keine
Spannungen. Zweitens zeichnet sich unsere Wahrnehmung durch eine
hohe Unschérfetoleranz aus. Wir sehen Gemeinsamkeiten zwischen Ge-

EXKURS

SEMIOTIK

Semiotik ist eine »Zeichenlehre« und befasst
sich mit der Zuordnung von Zeichen - also wie
Objekte mit einem Zeichen codiert werden (Se-
mantik), in welcher Beziehung diese Zeichen
untereinander stehen (Syntaktik) und wie sie
von einem Interpreten decodiert werden. Sie
wird vor allem in der Sprachforschung ange-
wandt, aber ebenso im Design. Auf den ers-
ten Blick scheint die Semiotik die Wirkung von
Design ganz gut zu beschreiben: Ein Designer
schafft ein Zeichen, das dann vom Betrachter
entschlisselt wird. Allerdings ist die Semiotik
keine psychologische Theorie und berticksich-
tigt daher nicht die Eigenarten menschlicher

Wahrnehmung und Kommunikation. Menschen
sind keine einfachen Codier- und Decodierma-
schinen. Die menschliche Wahrnehmung und
das Gehirn funktionieren, wie wir gesehen ha-
ben, nach ganz anderen und eigentliimlichen
Regeln. Gerade die Besonderheiten der sinn-
lichen und visuellen Wahrnehmung wie das
anschauliche Denken, die Isomorphie und die
Unscharfetoleranz bleiben zu wenig bertck-
sichtigt, wendet man die Semiotik auf den vi-
suellen und sinnlichen Bereich an. Die Semiotik
sollte daher nur mit groRer Vorsicht im Bereich
der sinnlichen Wahrnehmung und der psycho-

logischen Designwirkung verwendet werden.

stalten, die sich oberflachlich tiberhaupt nicht dhneln — aufgrund ihres
dhnlichen Strukturgeriists. Auch dies kann ein Computer nicht leisten.
So benoétigt die Gesichtserkennung durch einen Computer bestimmte Re-
geln des Fotografierens (frontal, nicht lachen etc.), damit der Computer
das Gesicht erkennt, wihrend wir bekannte Menschen auch von der Seite,
lachend und mit Sonnenbrille meist problemlos erkennen.

Bei der Strukturihnlichkeit geht es nie um eine exakte Ubereinstimmung,
sondern immer nur um Ahnlichkeit. Wir sehen schon Rundes oder Kreis-
haftes, auch wenn der Kreis in der konkreten Form nicht ganz rund ist oder
nur Rundes angedeutet ist. Auch die Ahnlichkeit zwischen Maluma und
runden Formen bzw. Takete und eckigen Formen ist immer nur ungeféhr.
Sie wird daher auch nur von ca. 90 Prozent der Menschen so gesehen. Das
formal-logische Denken hingegen ist exakt: Eins plus eins ist immer zwei
und nicht nur in etwa oder zu 90 Prozent.

Diese Unscharfetoleranz des anschaulichen oder intuitiven Denkens ist
auch eine wichtige Voraussetzung fiir das kreative Denken. Nur intuitiv
lassen sich solche Ahnlichkeiten zwischen ganz verschiedenen Dingen
sehen (z.B. auch zwischen 7 + 3 und Wolfgang Schauble), weil sie eben
nur ungefdhr dhnlich sind und nicht exakt. Das rein logische Denken wiir-
de an dieser Aufgabe scheitern (dazu mehr in Kapitel 10, »Wirkungsvolle
Designideen entwickeln«).

Erinnern Sie sich an den Helden-Archetypus aus Kapitel 3, »Mit Themen
Wirkung erzielen«? Die Struktur oder das Prinzip »Held« kann in einer Sto-
ry (z.B. einem Roman) genauso wie in einem Bild, wie dem Protagonisten
auf dem Hornbach-Plakat (siehe dort), erkennbar sein. Wir empfinden
auch diese Ahnlichkeiten zwischen so vollig verschiedenen Ausdrucks-
formen wie Erzdhlung und Bild auf Anhieb.

Ableitung fur den Designer Was hat der Designer nun davon? Der De-
signer muss eine Formsprache finden, die beim Betrachter bestimmte
Gefiihle auslost: Er kann sich dafiir das Prinzip der Strukturdhnlichkeit
zunutze machen.

Das Prinzip der Strukturdhnlichkeit gibt dem Designer ein machtvolles
Instrument in die Hand, wenn er Anmutungen von Freude, Sinnlichkeit,
Emporung, Sicherheit etc. erzeugen mochte.

Fiir eine Webseite fiir einen Versicherer, der Sicherheit bietet, sind ge-
schlossene rechteckige Formen sicher nicht ganz falsch, fiir das Angebot
einer Confiserie ist dagegen eine genussvolle Formsprache zielfiihrender.
Auch bei der Logoentwicklung kann man versuchen, mithilfe des Prinzips
der Isomorphie eine Formsprache zu finden, die das Wesentliche eines
Unternehmens oder einer Organisation zum Ausdruck bringt — dhnlich
wie das Bild einer Trauerweide das Gefiihl der Trauer darstellt oder das

219



Der Architekt Wolfgang Meisen-
heimer schreibt dazu

»Die Dinge und ihre Eigenschaften
sind nicht unabhangig vom be-
trachtenden, erinnernden und han-
delnden Ich. Kurz: Dingwelt-an-sich
gibt es nicht.« (2004, S. 8)

Rudolf Arnheim

»Dynamische Eigenschaften sind
Struktureigenschaften; man erfahrt
sie mit dem Gehor, mit dem Tastsinn
und durch Muskelempfindungen
ebenso wie mit dem Gesichtssinn.«
(1978, S. 448)
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Symbol fiir Yin und Yang den Ausgleich des Gegensétzlichen in einem
Symbol verdichtet (siehe Kapitel 2, »Wie Bilder wirken«). Allerdings muss
man bei der Logoentwicklung nicht zwingend mit einem strukturdhnli-
chen Bild arbeiten (mehr dazu in Kapitel 9, »Wirkungsvoller Einsatz von
Stilmitteln«).

Natiirlich sind auch immer die inhaltlichen Assoziationen wichtig — die
konkrete Abbildung einer Schokoladentorte fiihrt ebenso zwangsldufig
in genussvolle Welten. Wird Genuss aber zusatzlich in der Formsprache
aufgegriffen, z.B. durch Schnérkel und iippig-runde Muster, kann man
als Designer noch gezielter den Betrachter in entsprechende Assoziati-
onsrdume fithren.

UBUNG
STRUKTURAHNLICHKEIT

Versuchen Sie die Ubung von oben (zu Geflihlszustdnden spontan eine pas-
sende Form zeichnen) einmal selbst, nur wahlen Sie dazu andere Begriffe.
Versuchen Sie, keine konkrete Figur zu zeichnen. Die Formen sollen abstrakt
sein. Lassen Sie sich nicht mehr als ein paar Sekunden Zeit, und zeichnen
Sie intuitiv. Sie kbnnen mit folgenden Begriffen starten und diese Begriffe
bzw. Geflhle gerne um weitere erweitern: Zorn, Verlasslichkeit, Trauer, Neid,
Frustration etc.

4.3 Der Mensch macht sich selbst zum MaR3
seiner Wahrnehmung

Fiir die Wahrnehmung und Wirkung kommt es also vor allem auf das
Strukturgeriist und die Spannungen an, die von einem Design ausgehen
und in uns bestimmte Anmutungen auslésen. Bilder, Figuren und selbst
abstrakte Formen haben fiir uns auf Anhieb einen bestimmten Ausdruck
und eine bestimmte Dynamik. Dadurch sehen wir sogar Ahnlichkeiten
zwischen ganz unterschiedlichen Figuren und Formen, wenn sie &hnliche
Spannungen haben.

Wie kommt es nun, dass eine bestimmte Form oder Linienfithrung von
uns in ganz bestimmter Weise erlebt wird? Eine Antwort darauf ist: Wir
sehen uns in den Bildern, Figuren und Formen in gewisser Weise selbst
oder unsere eigenen Erfahrungen.

Die inneren Wahrnehmungsbegriffe, mit deren Hilfe wir die Welt sehen,
beruhen:

> auf unserem Korperempfinden,

> auf unseren Sinnen,

> auf der uns vertrauten, menschlichen Gestik und Mimik und
> auf den Seherfahrungen, die wir im Laufe der Jahre in unserem Umfeld
gemacht haben.

Das Mal, das an alles Wahrgenommene angelegt wird, ist der Mensch
selbst.

Korperempfinden als MaB fiir die Wirkung von Design

Hier spielt zunéchst einmal das eigene Kérperempfinden eine Rolle. Fiir
die Wahrnehmung von Eigenschaften und Spannungen des Wahrgenom-
menen sind unser Gleichgewichtssinn und unsere Erfahrung mit der ir-
dischen Schwerkraft mafgebend, ebenso der Tastsinn und unser Korper-
gefiihl bei Bewegungen.

Gleichgewichtssinn Betrachten Sie die drei identischen Dreiecke in Ab-
bildung 4.38.

o 2] 3]

> Wir empfinden das linke Dreieck @ als stabil, weil es fest mit beiden
FiiBen bzw. einer Seite auf dem Boden steht.

> Das Dreieck in der Mitte @ steht auf der Spitze und erscheint uns da-
durch instabil und wackelig.

> Das rechte Dreieck ® wiederum wirkt bewegt. Es scheint, als wiirde
es gleich in die stabile Position von Dreieck @ zuriickfallen oder als
wiirde eine unsichtbare Kraft aufgebracht werden, die das Dreieck in
dieser Position hélt.

Bedenken Sie, dass alle Dreiecke auf der zweidimensionalen Seite eines
Buches gedruckt sind und daher nicht kippen oder fallen konnen. Da wir
uns unwillkiirlich selbst mit unserem Gleichgewichtsempfinden in den
Formen sehen, spiiren wir auch die typischen Spannungen eines Designs.
Das Gleiche gilt fiir den Halbkreis in der Abbildung 4.39: In der ersten
Position @ wirkt er luftig und bewegt, als kénne man ihn hin und her
wippen. In der zweiten Position @ sitzt der Halbkreis stabil auf dem Bo-
den. Auch in Serifenschriften erhalten Buchstaben durch eine sogenannte
Kehlung (Abbildung 4.40) eine stabile Verankerung. Allerdings muss man

4.38 Bewegte Dreiecke

5]

4.39 Zwei Halbkreise

/]

4.40 Kehlung
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4.41 Ein Schild wirkt nicht
kippelig, obwohl es auf der
Spitze steht.

4.42 Die Vase ist genauso
lang, wie der Tisch breit ist.
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beriicksichtigen, dass dies grundsatzlich zunéchst eine Wirkung ist, die
von der Formsprache ausgeht, die gerade bei abstrakten Formen wie dem
Dreieck oder dem Halbkreis besonders deutlich zutage tritt.

Wenn man aber in einer Form einen konkreten Gegenstand erkennt oder
im Assoziationsraum entsprechende Bilder aufgerufen werden, kann dies
die Wirkung der reinen Formensprache {iberlagern. Die Form in Abbildung
4.41 misste von der Formsprache her eigentlich kippelig wirken wie das
Dreieck, das auf der Spitze steht. In unseren Interviews wurde diese Form
aber héufig als stabil und robust erlebt. Dies lie3 sich darauf zuriickfiihren,
dass sie an das Schild eines Ritters erinnert. Das Schutzschild erzeugt
Assoziationen von wehrhaft und massiv. Einige Testpersonen sahen un-
willkiirlich einen unsichtbaren Ritter hinter dem Schild stehen, der den
Eindruck von Wehrhaftigkeit unterstiitzte. In diesem Fall ist die Wirkung,
die von den gelernten, inhaltlichen Assoziationen ausgeht, entscheidender
als die Formsprache.

Erfahrung mit der Schwerkraft Eine senkrechte Linie erscheint uns lan-
ger als eine gleich lange waagerechte Linie.

Auch unsere korperliche Erfahrung mit der Schwerkraft bestimmt, wie
etwas wahrgenommen wird und auf uns wirkt. Die Schwerkraft zieht uns
nach unten, so dass wir fiir eine Bewegung senkrecht nach oben mehr
Kraft aufbringen miissen: Die Vase in Abbildung 4.42 ist genauso lang,
wie der Tisch breit ist!

Dieser Effekt kann z.B. bei Sdulen dazu fiihren, dass sie organisch und
natiirlich wirken, wenn sie im unteren Bereich leicht nach auen gewdlbt
sind. Sie erscheinen dann von der Schwerkraft ein wenig nach unten ge-
driickt zu werden und wirken dadurch fester und stabiler. Diesen Effekt,
auch Entasis genannt, kannten schon die antiken Baumeister (vgl. Seyler,
2013).

Schauen wir uns noch ein weiteres Beispiel an, diesmal aus dem Bereich
des Webdesigns. Ein grol3er dunkler Bereich im oberen Drittel einer Web-
seite wirkt schwer und erdriickend - als wiirde der Klotz gleich nach unten
fallen. Ist dieser Bereich auch noch leicht nach unten gew6lbt (Abbildung
4.43), kommt noch eine gelernte Assoziation hinzu, die den Effekt ver-
starkt: Es erinnert an eine Art Dach, und man hat das Gefiihl, als wiirde es
im néchsten Moment nach unten durchbrechen, so als hétte sich Regen auf
einer Stoffplane angesammelt. Die gleiche Form umgedreht und im unte-
ren Bereich platziert wirkt deutlich weniger massiv. Sie erinnert auch eher
an einen sanften Hiigel unter freiem Himmel (mehr dazu in den Kapiteln
7, »Wie Formen wirken«, und 8, »Wirkungsvolles Arbeiten mit Fladchenc).

Aktuelles ‘ Produkte
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Tastsinn Kleine Kinder erfahren die Welt noch sehr viel mehr iiber den
Tastsinn als Erwachsene. Mit der Zeit ist es nicht mehr notwendig, alles
anzufassen, um die Dinge zu »begreifen«. Es wére auch nicht ratsam, eine
gliihende Herdplatte ein zweites Mal anzufassen, nachdem man gelernt
hat, dass Rot Hitze bedeutet. Wir wissen heute, dass es sich warm und rau
anfiihlt, wenn wir Holz anfassen, und dass Metall kdlter und glatter ist.
Eine Holzoberflache auf einem Grafikdesign wirkt daher ebenfalls warm
und rau. Auch bei der visuellen Wahrnehmung spielt der Tastsinn eine Rol-
le fiir die Wirkung eines Designs. Wir ertasten die Oberflache gewisserma-
Ren mit unseren Augen (mehr in Abschnitt 8.5, »Oberflachengestaltung«).

Korpergefiihl Am Beispiel der Trauerweide haben wir schon gesehen,
dass wir sogar in der Gestalt eines Baumes unsere Befindlichkeit und unse-
re Gefithle wiedererkennen konnen (siehe oben: Strukturdhnlichkeit). Wir
erleben die Spannungen, die uns die Trauerweide vermittelt, so, als wéren
wir selbst dieser Baum. Wenn wir traurig sind, fiihlen wir uns bedriickt
und kraftlos, und wir haben das Gefiihl, dass auch der eigene Kérper nach
unten gebeugt ist und wir die Arme wie unseren Mut héngen lassen. Es
hat mit dem eigenen Korpergefiihl zu tun, das hei3t unserer Wahrneh-
mung nach innen und auf unseren eigenen Koérper, wenn wir die besonde-
re Spannung im Strukturgeriist der Trauerweide als traurig erleben. Das
Gleiche passiert bei der Wahrnehmung von einfachen Grundformen bis
hin zu komplexen Designs.
Der Ausdruck und die Wirkung der inneren Spannungen einer Gestalt
kommen aus dem Korpergefiihl des Betrachters.
> Raumgreifende Formen, die sich in alle Richtungen erstrecken, kon-
nen Gefiihle von Freiheit und Durchatmen vermitteln. Wenn wir frei
durchatmen, dann strecken wir — zumindest innerlich, manchmal aber
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4.43 Die Schwerkraft drickt die
blaue Flache im linken Design nach
unten.

Der Mensch macht

sich selbst zum MaB3

Der Kunsthistoriker Heinrich Wolfflin
beschreibt bereits 1886, wie sich
der Mensch in seiner Wahrneh-
mung selbst zum Mal3 macht: »Als
Menschen aber mit einem Leibe,
der uns kennen lehrt, was Schwere,
Kontraktion, Kraft usw. ist, sammeln
wir an uns die Erfahrungen, die uns
erst die Zustande fremder Gestalten
mitzuempfinden befdhigen.« (1999,
S. 119 ff)
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4.44 Spannungen mit dem
eigenen Koérper erleben

4.45 Positive Assoziationen?
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auch ganz real — die Brust heraus, heben den Kopf und breiten die Arme
aus, als wollten wir die ganze Welt ausfiillen.

> Gedrangte, kompakte und in sich geschlossene Formen vermitteln eher
andere Gefiihle. Je nach den vorherrschenden Spannungen kdnnen
dies Gefiihle von Beengung sein oder auch von Geborgenheit, Schutz
und Riickzug.

> Diagonalen werden als bewegt erlebt, weil wir selbst unsere Arme und
Beine in eine diagonale Stellung bringen, wenn wir uns bewegen. Je
mehr wir auf ein Ziel zusteuern, umso energischer und diagonaler wer-
den auch unsere Bewegungen.

> Formen, die auf der unteren Linie stehen, wirken wuchtig, fest und
stabil, weil auch wir in der Welt am stabilsten sind, wenn wir mit beiden
Fiiken fest auf dem Boden stehen (Abbildung 4.44), wie im Beispiel
mit den Dreiecken oben.

Fiir den Designer kann es daher hilfreich sein, sich in die Formen oder die
gesamte Komposition ganz real korperlich hinzuversetzen, um die Span-
nungen in sich selbst nachvollziehen zu konnen. Auch fiir den Betrachter
wird es sein Korpergefiihl sein, das fiir die Wirkung der Spannungen ver-
antwortlich ist.

Beispiele aus der Werbung Erinnern Sie sich an das Beispiel mit der
Anzeige eines Telekommunikationsanbieters aus Kapitel 1? Es sollte kom-
muniziert werden, dass zwei Netze besser sind als eines. Durch die Ver-
wendung einer wackeligen Hangebriicke als Key Visual werden im Asso-
ziationsraum des Betrachters aber Bilder und Gefiihle von Abenteuer und
Gefahr erzeugt. Dies lasst sich jetzt noch besser verstehen: Der Betrachter
versetzt sich unwillkiirlich in das Bild hinein. Er empfindet es so, als wiirde

-INEIZE

er selbst auf der schwankenden Héngebriicke stehen. Die durch das Mo-
tiv ausgelosten Assoziationen werden also zu einem guten Teil durch das
angesprochene Korpergefiihl des Betrachters ausgeldst.

Ein anderes Beispiel war die Webseite der »IchZeit« der Marketingorga-
nisation Rheinland-Pfalz Tourismus GmbH. Auch hier fiihlt sich der Be-
trachter in das Bild und in die Protagonistin hinein. Er fiihlt sich, als wiirde
er selbst die Arme ausstrecken, durchatmen, und fiithlt sich dadurch frei.
Ein Teil der Wirkung lasst sich auch hier durch das Wahrnehmen mit dem
ganzen Korper erklédren.

Gastlandschaften
RH

EINLAND-PFALZ

Reiseplaner

Region(en) wahlen

UBUNG

KORPEREMPFINDEN

Schauen Sie sich diverse Werbemotive an, und versetzen Sie sich selbst in das
Bild hinein. Wie fUhlen Sie sich dabei? Stehen Sie stabil oder wackelig? Drangt
es Sie in eine bestimmte Richtung? Fuhlen Sie sich beobachtet, bedroht,
beschitzt etc.? Versuchen Sie ein Gespur fur die Spannungen in Motiven zu
entwickeln, indem Sie gewissermaf3en hineinspringen und die Spannungen
an sich selbst kérperlich wahrnehmen.

Wie die Sinne wirken

Wir wollen an dieser Stelle nur kurz auf das Horen eingehen und es vor
allem mit dem Sehen vergleichen. Das Thema Sound-Design wiirde an-
sonsten ein ganzes Buch fiillen.

Bezogen auf die grundsatzliche Psychologie gilt fiir das Horen zunachst
das Gleiche, was wir auch fiir die visuelle Wahrnehmung beschrieben ha-
ben. Auch das, was wir horen, entsteht erst im Kopf. Auch hier gilt, dass
wir uns keinen Gesamt-Sound aus vielen Einzelreizen zusammenflicken,

Tempi in der Musik

Allegro ist das mit Abstand haufigste
Tempo in der klassischen Musik. Auch
hier ist der Mensch und seine Be-
wegung das Maf. Allegro entspricht
dem Rhythmus beim munter-fréhli-
chen und lebhaften Vorwartsgehen.
Auch andere Tempi entsprechen
menschlichen Bewegungsrhythmen,
z.B. Largo (breites, langsames Schrei-
ten), Adagio (ruhiges Gehen) oder
Presto (sehr schnelle Bewegungen).

4.46 Positive Assoziationen!
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sondern auf Anhieb zusammenhéngende Gestalten wahrnehmen: Gerau-
sche, Laute, Toéne, Musik, die fiir uns eine bestimmte Qualitit und be-
stimmte Eigenschaften haben, die sich erst aus der Beziehung der gehor-
ten Teile ergeben. Sie erhalten dadurch bestimmte Klangfarben, wirken
forsch, schiichtern, gewagt, sanft oder miide etc. und sprechen Gefiihle
in uns an. Dies wird an der Melodie besonders deutlich, wie wir weiter
oben schon gesehen haben, gilt aber genauso fiir Hintergrundgerdusche
oder die gesprochene Sprache. Auch ergibt sich im Alltag in der Regel
erst durch das Zusammenspiel von Sehen und Horen — und allen anderen
Sinnen - ein Gesamtbild der Welt. Das Horen hat aber im Vergleich zum
Sehen einige Besonderheiten, die hier kurz beschrieben werden:

Sehen schafft mehr Uberblick als das Héren Wenn man sich z.B. zu
einem komplexen Sachverhalt einen Uberblick verschaffen méchte, dann
eignen sich Uber-Sichten besser als ein gesprochener Text. Mit dem Sehen
lassen sich leichter mehrere Dinge gleichzeitig und in Ruhe betrachten
und dadurch auch verwickelte Zusammenhé&nge besser begreifen. Auch

ein schwieriges Fachbuch wiirde man sich vermutlich nicht als Hérbuch
antun. In einem gedruckten Buch (oder natiirlich auch am Bildschirm)
kann man nicht nur das Lesetempo selbst bestimmen oder einzelne Pas-
sagen leichter noch einmal nachlesen - es gibt einem auch das Gefiihl,
mehr Uber-Blick {iber das Ganze zu haben.

Dies ist darauf zuriickzufithren, dass das Sehen ein Simultansinn ist, das
hei3t, man kann mehrere Dinge gleichzeitig iberblicken. Das Horen als
Sukzessivsinn funktioniert nur im Nacheinander und eignet sich daher
weniger, um sich einen Uberblick zu verschaffen.

Héren schafft mehr Néahe als das Sehen Uber das Horen lésst sich hin-
gegen manchmal leichter Ndhe und Emotionalitét schaffen als {iber das
Sehen. Eine Geschichte wirkt z.B. personlicher und emotionaler, wenn
man sie erzahlt oder vorliest. Musik kann einen leichter mitreil’en und
beriihren als ein Bild. Das Sehen kann manchmal sogar ablenken und die
Intimitét storen: Dies liegt daran, dass Horen viel direkter und unmittel-
barer auf unsere Gefiithle wirkt (im Gehirn werden die durch Schallwellen

4.47 Horen erzeugt Nahe.

EXKURS
DIE EMBODIMENT-FORSCHUNG
Wie sehr Wahrnehmen, Fuhlen und der Kér-
per zusammenhangen, zeigen besonders
eindrucksvoll die Experimente der Embodi-
ment-Forschung. Die Embodiment-Forschung
(vgl. Lobel, 2014) untersucht die Zusammen-
hange zwischen Erleben oder Verhalten und
Kérpererfahrungen. Die Forscher denken sich
dazu oft sehr kreative Forschungsexperimen-
te aus, um herauszufinden, etwa wie sich die
kérperliche Erfahrung auf das eigene Verhalten
auswirkt. Allerdings muss man bedenken, dass
die Effekte, die die Embodiment-Forschung ge-
messen hat, oft nur sehr klein sind:
> Versuchspersonen, die vorher ein weiches
Tuch beriuhren, schatzen Kandidaten eines
fiktiven Bewerbungsgesprachs als weicher,
nachgiebiger und flexibler ein als Versuchs-
personen, die vorher einen harten Holzblock
in der Hand hatten.

Menschen, die auf einem harten Stuhl sitzen,
verhandeln harter als solche, die auf einem
weichen Stuhl sitzen.

Ein Lebenslauf wird gewichtiger einge-
schatzt und Kandidaten werden fir quali-
fizierter gehalten, wenn der Lebenslauf auf
einem schweren Klemmbrett gehalten wird.
Im Halbdunkel verhalten sich Menschen un-
korrekter als in heller Umgebung. Sie beur-
teilen auch Situationen oder Begriffe nega-
tiver und zwielichtiger als in einem hellen
Umfeld.

Umgekehrt - wenn wir uns ein Gesicht mit
einem finsteren Blick vorstellen, erscheint
es vor unserem inneren Auge dunkler oder
in dunklerer Umgebung als eines mit einem
strahlenden Lacheln: Ein dunkles Design
schiirt tendenziell also eher negativ gefarbte
Assoziationen als ein sehr helles.

> Sind Menschen auf einem Bild raumlich weit
voneinander entfernt, wirken sie auch emo-
tional distanzierter, z.B. zwei Personen, die
sich an einer langen Tafel gegenubersitzen.
Sieht man sie naher zusammen, wirken sie
einander vertrauter.

> Personen in einer erhéhten Position erschei-
nen Uberlegener und machtiger als solche,
zu denen man herabblickt: Eine Auswertung
von Pressefotos des Jahres 2007 ergab, dass
Fotos von Kriegsopfern oder Armen haufi-
ger von oben fotografiert wurden, wahrend
machtige Personen von den Fotografen eher
von unten aufgenommen wurden (siehe
auch Bild-Betrachter-Beziehung: Distanzier-
ter Blick). Interessant ist auch, dass Manner
von Frauen als attraktiver wahrgenommen
werden, wenn ihr Foto am oberen Bild-

schirmrand einer Webseite platziert ist, wah-

rend Manner Frauen attraktiver einschatzen,
wenn ihr Foto am unteren Bildrand erscheint
(was auch immer das zu bedeuten hat).

> Auch die GréRBe einer Abbildung hat einen
Einfluss auf die Einschatzung von Macht, so
wie auch fette und groBBe Schriften gewich-

tiger wirken als diinne und kleine.

Es gibt unzahlige weitere Experimente der Em-
bodiment-Forschung. Allen gemeinsam ist, dass
sie zeigen, dass wir mit dem ganzen Koérper
wahrnehmen. Der Mensch - unsere Erfahrung
mit der Schwerkraft, unser Gleichgewichts-
und Kérperempfinden, unser Tastsinn - ist das
MaB, das wir an das Wahrgenommene anlegen
und das auch dafur verantwortlich ist, welche
Spannungen und Dynamiken wir in einem De-
sign erleben.
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ausgelosten Impulse direkter in unsere Gefiihlszentren geleitet, als dies
beim Sehen der Fall ist). Es hat ebenfalls damit zu tun, dass man Dinge
oder Personen auch noch in ziemlich groRer Entfernung erkennt, sie aber
nicht sprechen héren kann. Dafiir muss man mehr rdumliche Néhe zuei-
nander haben (Abbildung 4.47).

Gehortes kann aufdringlicher sein als Gesehenes Wihrend wir relativ
leicht wegsehen konnen, ist ein Weghoren nicht oder kaum méglich. Die
Augen kann man schlief3en, die Ohren muss man sich erst zuhalten, und
selbst dann dringen noch Gerdusche zu uns durch, da wir auch iiber die
Haut, die Haarwurzeln, die Fliissigkeit in unserem Korper und die Kno-
chen noch Schwingungen aufnehmen. Die Nahe, die das Hoéren schafft,
kann daher auch schnell in Aufdringlichkeit umschlagen. So spricht man
beispielsweise von Lairmverschmutzung, wenn man permanent nervigen
Gerauschen ausgesetzt ist. Das Wort Sichtverschmutzung gibt es nicht
(wobei es bei manchen Designs durchaus angebracht wére). Dies hei3t
natiirlich nicht, dass man nicht auch iiber das Sehen Nihe zum Betrach-
ter schaffen kann (siehe Kapitel 2, »Wie Bilder wirken«) — das Horen hat
jedoch hier seine besondere Stérke.

Wie Korperhaltung und Gestik wirken

Fiir den Ausdruck und die Dynamik von Bildern, Figuren oder abstrak-
ten Formen spielt nicht nur das eigene Kérperempfinden eine Rolle: der
Gleichgewichtssinn, die Schwerkraft, der Tastsinn und unser Koérperge-
fithl. Wir sehen auch andere Menschen — oder auch Tiere, Pflanzen und
vertraute Dinge — darin.

Der Mensch ist das Mal? nicht nur insofern, als wir uns selbst in den For-
men sehen, sondern auch andere darin zu erkennen glauben. Wir sehen
aber nicht nur einfach Menschhaftes, also die Gestalt eines Menschen. Im-
mer ist damit zugleich auch ein bestimmter Ausdruck verbunden. Es gibt
fiir uns nicht den Anblick eines Menschen oder eines Gesichts, ohne dass
wir irgendeinen Ausdruck darin sehen — und sei es ein neutraler Ausdruck.

Mustererkennung und Antropomorphisierung So kommt es, dass wir
auf Anhieb selbst in unscheinbaren Kleiderhaken, Kopfhorern, Schubla-
den oder auch nur einer zufélligen Wolkenformation vertraute Muster
und Figuren wie Menschen oder Tiere erkennen und zugleich auch immer
einen bestimmten Ausdruck (Abbildung 4.48 bis Abbildung 4.50).

Bei der kleinsten (strukturellen) Ahnlichkeit rasten unsere Wahrneh-
mungsbegriffe zu allererst in Form von Gesichtern oder Menschen ein.

4.49 Trauriger Kasten, gllcklicher Kasten

Es ist kaum moglich, etwas vollig Abstraktes und Ungegenstandliches dar-
zustellen, so schnell sehen wir darin Kérper, Gesichter oder auch andere
konkrete Figuren (Tiere oder Gegenstande).
Ursache dafiir ist die Isomorphie, die wir schon kennengelernt haben.
Die Dinge, die wir dabei bevorzugt sehen, lassen sich in eine relativ klare
Reihenfolge bringen:
1. Menschliche Gesichter, vor allem Augen
2. Menschliche Korper
3. Tiere
4. Natur und Pflanzen/vertraute Dinge (Gegenstande, Gebdude,

Autos etc.)

Wenn wir menschliche Gesichter und menschliche Kérper etwa in einer
Kiithlerhaube oder einem Baumstumpf sehen, dann spricht man von Antro-
pomorphisierung. Sieht man Tiere darin, heil3t es Zoomorphisierung, z.B.
wenn einen das Gesicht des englischen FuBballspielers Wayne Rooney an
eine bissige Bulldogge erinnert. Botanomorphisierung ist das Fachwort fiir
das Sehen von Pflanzen, Biumen, Blumen etc. Die Kopfform des fritheren
Bundeskanzlers Helmut Kohl wurde oft mit einer Birne verglichen: ein
klarer Fall von Botanomorphisierung. Von Artefaktomorphisierung konnte
man sprechen, wenn wir in Formen vertraute Gegenstdnde, etwa einen
Tisch oder Stuhl, sehen (tatsdchlich gibt es das Wort Artefaktomorphi-
sierung nicht, aber es wiirde in die Reihe passen und klingt sehr schlau).

Intuitive Wahrnehmung von menschlichem Ausdruck Der Ausdruck
spielt natiirlich auch dann eine grof3e Rolle, wenn Menschen und Gesich-
ter selbst Teil des Designs sind. Der Betrachter nimmt Nuancen in mensch-
lichen Gesichtsausdriicken und Korperhaltungen intuitiv und besonders
feinfiihlig und empfindsam wahr.

Der Betrachter bemerkt sofort, wenn etwa ein Gesichtsausdruck nicht
ganz getroffen oder unecht ist, auch wenn man nicht sofort sagen kann,

4.50 Frohliche Kopfhorer?

4.51 Das Bild ist eine Fotografie der
Marsoberflache. Sehen Sie die Ratte?
Ein Beweis flr Leben auf dem Mars?
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woran es liegt. Wir verfiigen {iber sehr viele unterschiedliche und fein
nuancierte Wahrnehmungsbegriffe besonders fiir Gesichter. Vermutlich
sind auch im Gehirn eigene Bereiche nur fiir die Wahrnehmung von Ge-
sichtern und Gesichtsausdriicken zusténdig. Daher ist in dieser Hinsicht
— zumindest derzeit noch — der Mensch jeder Computer-Software weit
iiberlegen. Ein leicht ironischer Zug in einem Licheln wird der Mensch
miihelos erkennen kéonnen, wiahrend eine Mimik-Erkennungs-Software
gerade mal die Basisemotionen erfassen kann — und dies auch mit relativ
hoher Fehlerquote.

UBUNG

MUSTERERKENNUNG

Auf den Bildern in Abbildung 4.52 wurde der Ausdruck eines Renault Twingo
und eines BMWs kunstlerisch herausgearbeitet. Dies erklart unter anderem,
wieso man als Twingo-Fahrer auf der Autobahn nicht ernst genommen und
von BMWs abgedrangt wird. Der BMW-Fahrer steuert schlielich einen Stier,
wahrend der Twingo-Fahrer mit einem Baby unterwegs ist.

Sehen Sie sich die Fotos der verschiedenen Autotypen in Abbildung 4.53 an,
und (Uber-)zeichnen Sie den Ausdruck, den Sie darin sehen. Die Autos finden
Sie zum Download unter www.rheinwerk-verlag.de/3910.

4.52 Twingo und BMW

Typische Kérperhaltungen und Gesten Viele Korperhaltungen und
Gesten werden intuitiv benutzt und von anderen intuitiv verstanden. In
Abbildung 4.54 sehen Sie beispielhaft sieben typische Sitzhaltungen, die
wir sofort einer bestimmten inneren Haltung zuordnen. Sie sind inspiriert
von Beispielen des Pantomimen und Korpersprache-Spezialisten Samy

Molcho (wer sich eingehender dafiir interessiert, dem sei sein Buch »Kor-
persprache« empfohlen).

Die Sitzhaltung auf Bild 1 zeigt durch die iibereinandergeschlagenen Bei-
ne Aufgeschlossenheit. Die Kopfhaltung und die Haltung der Hande las-
sen aber auf eine gewisse Reserviertheit schlie@en. Deutlich legerer und
entspannter ist die Sitzhaltung in Bild 2. Sie demonstriert Vertraulichkeit.
Das ausgestreckte Bein deutet zugleich darauf hin, dass der Sprecher ein
grofieres Territorium fiir sich beansprucht. Das quergelegte Schienbein in
Bild 3 baut eine schiitzende Barriere zum Gesprachspartner auf. Die um
den Stuhl geschlungenen Fiil3e in Bild 4 zeigen, dass sich hier jemand nicht
so schnell wegkriegen ldsst. Die hochgezogenen Schultern und doppelt
verschlungenen Beine in Bild 5 zeigen Verspanntheit und Angstlichkeit.
Das kurze Anheben vom Stuhl wie in Bild 6 zeigt, dass sich jemand sehr
unbehaglich fiihlt. Bild 7 schlieBlich ist die typische Macho-Pose. Sie wird
gerne von Mannern, aber auch — wenn auch seltener — von Frauen einge-
nommen. Mit der gespreizten Beinhaltung betonen Ménner die eigene
Potenz und stellen Besitzanspriiche. Die ausgestreckten Ellbogen sollen
unliebsame Rivalen fernhalten.

Gesten international

Es gibt Gesten, die universell ver-
standen werden (z.B. wird Uberall
der Begriff »Essen« verstanden, wenn
man mit den Fingern zum Mund deu-
tet), und auch solche, die kulturab-
hangig sind. So werfen die Menschen
in arabischen Landern, in der Turkei,
in Griechenland und in Suditalien
beispielsweise den Kopf nach hinten,
wenn sie Nein sagen, wahrend dies
bei uns eher als ein Ja verstanden
wdrde.

4.54 Koérperhaltungen

Ein &hnlicher Ausdruck dieser Kérperhaltungen lasst sich dank des Prin-
zips der Isomorphie auch durch wenige Striche erreichen, wie in Abbil-
dung 4.54 unten. Dazu muss es gelingen, die typischen Spannungen der
Gestalt nachzubilden.
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Beispiele aus der Werbung Schaut man sich die in Kapitel 3, »Mit The-
men Wirkung erzielen«, besprochenen Werbebeispiele an, dann wird man
feststellen, dass auch dort ein guter Teil der Wirkung auf die Koérperhal-
tung der abgebildeten Personen zuriickzufiihren ist.

Das Hornbach-Motiv »Keiner spiirt es so wie du« belebt den Helden-Ar-
chetypus nicht zuletzt durch die heldenhafte Pose des Protagonisten:
aufrechte Haltung, leicht abgewinkelte Arme, geschlossene Augen (siehe
Abbildung 4.30).

Die Wirkung der Anzeige der Zigarettenmarke West mit dem normal ge-
kleideten jungen Mann und der Domina wird vor allem auch durch die
Korperhaltung der beiden Protagonisten erzielt: Sie wendet sich leicht ab
und schaut skeptisch, wahrend sie mit ihrer Lederpeitsche in der Hand
spielt. Er wendet sich ihr leicht zu, neigt den Kopf ein wenig und streckt
ihr seine Hand mit der Zigarettenschachtel entgegen. Er kokettiert mit der
Domina, die hier stellvertretend fiir die eigenen verbotenen Geliiste steht.

Wie Mimik wirkt

Das, was fiir die Kérperhaltung und fiir Gesten gilt, trifft auf Mimik und

Gesichtsausdriicke in noch starkerem Maf3e zu.

Wir alle senden und empfangen ununterbrochen mimische und andere

korperliche Signale, ohne uns im Einzelnen dariiber im Klaren zu sein.

Dennoch bemerken wir genau, wenn jemand niedergedriickt wirkt —auch

wenn wir nicht bewusst erkennen, dass sich dieses Gefiihl etwa aus dem

Anblick gebeugter Schultern, zusammengekauerten Dasitzens und hén-

gender Mundwinkel bildet.

Eine ganze Reihe unterschiedlicher Gesichtsmuskeln sind fiir den mi-

mischen Ausdruck verantwortlich, wie die Muskeln zum Heben der Au-

genbraue, zum Schliefen der Augen oder zur Bewegung der Lippen. Die

Mimik zeigt unser Grundgefithl an. Wenn wir uns freuen, zeigen wir ei-

nen typischen Gesichtsausdruck, ebenso wenn wir uns drgern, uns ekeln

oder traurig sind. Diese Mimik ist zu einem grof3en Teil angeboren. Am

Gesichtsausdruck sind unter anderem beteiligt:

> der Mund (z.B. nach oben oder unten gezogen, verschieden weit
geoffnet, Zeigen von Zdhnen oder der Zunge)

> die Augen (z.B. weit aufgerissen oder zusammengekniffen)

> die Augenbrauen (z.B. hochgezogen, zur Nase hin gerunzelt)

> die Haut (blass, errotet, feucht, trocken)

> die Nase (geriimpft, geweitete Nasenfliigel)

Basic Emotions Als Basic Emotions oder Grundgefiihle werden die Ge-
fiihle und Affekte bezeichnet, die fiir alle Menschen gleichermaf3en gelten.

Die Art, wie diese Gefiihle mimisch ausgedriickt werden, ist auf der gan-
zen Welt nahezu gleich und wird von allen Menschen in allen Kulturen in
gleicher Weise verstanden.

Der US-amerikanische Psychologe und Anthropologe Paul Ekmann hat
sieben solcher Basisemotionen durch interkulturelle Forschung nachge-
wiesen: Trauer, Zorn, Uberraschung, Angst, Ekel, Verachtung und Freude.
Unter den Fotos der Basisemotionen in Abbildung 4.57 haben wir das We-
sentliche — das Strukturgeriist — dieser Gesichtsausdriicke schematisch
dargestellt. Sind die Mundwinkel nach unten gezogen, wird Traurigkeit
ausgedriickt, weisen sie nach oben und sind gleichzeitig die Augenbrauen
nach oben gezogen, steht dies fiir Freude. Zieht man die Augenbrauen zwi-
schen die Augen, wird das Gesicht zornig. Anhand solcher schematischen
Darstellungen lassen sich auch nuancierte Wirkungen entschliisseln. Das
teuflische Grinsen beispielweise ist eine Mischung aus Freude und Zorn.
Die Mundwinkel sind nach oben gezogen wie bei der Freude, wiahrend die

Augenbrauen zusammengezogen sind wie beim Zorn.

Trauer Zorn Uberraschung Ekel

A HRRC p A® &)
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Menschen konnen diese Grundgefiihle weltweit ausdriicken und bei ande-
ren verstehen, unabhéngig davon, wo sie grof3 geworden sind. Nur, wie die

Menschen mit diesen Gefiihlen umgehen, unterscheidet sich von Kultur zu
Kultur. Dabei zeigen auch Mimik, Stimme und Kérperausdruck minimale
Abweichungen. So ist es in manchen Kulturen verpént, in der Offentlich-
keit Wut, Trauer oder Ekel zu zeigen. In Asien werden z. B. Gefiihle in der
Regel nur sehr dosiert iiber ihren Gesichtsausdruck gezeigt.

Facial Action Coding System Zur Klassifikation der Basic Emotions hat
Ekman das Facial Action Coding System (FACS) entwickelt. Dabei werden
sogenannte Action Units beobachtet. Es handelt sich um 44 Muskelpartien
im Gesicht, die unabhéngig voneinander gesteuert werden kénnen. Dar-
aus ergibt sich ein eindeutiges Profil fiir jeden Gesichtsausdruck.

4.56 Teuflisches Grinsen

Verachtung

4.57 Basic Emotions
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So lasst sich dann z. B. ein echtes Lacheln von einem falschen Lacheln an-
hand der exakten Beschreibung der Action Units unterscheiden: Ein echtes
Lacheln aktiviert unter anderem den Augenringmuskel. Dieser Muskel ist
im Gegensatz zu den Mundwinkeln nicht bewusst steuerbar. Daher kommt
auch die Erfahrung, dass man ein echtes Lacheln an den Augen sieht,
wie z.B. den typischen KridhenfiiBen. Das echte Lacheln wird auch als
»Duchenne-Licheln« bezeichnet, benannt nach dem franzésischen Neu-
rologen Guillaume Benjamin Amand Duchenne de Boulogne, der Erkran-
kungen, die diesen Muskel betreffen, im 19. Jahrhundert untersucht hat.

Augen und Pupillen Bei der Mimik haben die Augen und Pupillen eine
herausragende Bedeutung. Wir achten bei Gesichtern besonders auf die
Augen. Wir schauen auch sonst Menschen meist zuerst in die Augen. Die
Augen werden auch als Spiegel der Seele bezeichnet, weil wir das Gefiihl
haben, in den Augen am ehesten die Personlichkeit eines Menschen zu
erblicken. Fiir die Gestaltung des Ausdrucks von Gesichtern spielen sie
also eine besondere Rolle.

Es sind natiirlich nicht nur die Augen selbst, die fiir den Ausdruck des
Auges zustdndig sind. Am Beispiel des Duchenne-Lichelns haben wir ge-
sehen, dass die Muskeln um die Augen dabei ebenfalls sehr wichtig sind.
Aber auch die Pupillen und die Blickrichtung der Pupillen kénnen den
Ausdruck eines Gesichts stark verdndern. Experimente zeigen, dass Men-
schen mit grofRen Pupillen attraktiver und vertrauenserweckender er-
scheinen als Menschen mit kleinen Pupillen. Erweiterte Pupillen konnen
tatséchlich darauf hindeuten, dass jemand aufmerksam und emotional
beteiligt ist (bei Interesse, aber auch bei Angst weiten sich die Pupillen).
Dieser — meist kaum bemerkbar ablaufende — Effekt kann fiir die Gestal-
tung von Gesichtern genutzt werden.

Den starksten Einfluss auf die Pupillengro3e hat aber das einfallende Licht
—je dunkler, umso grof3er die Pupillen. Da wir aber nicht unbedingt unter-
scheiden konnen, auf welche Einfliisse die Pupillenerweiterung zuriickzu-
fiihren ist, konnen Sie sich dies {ibrigens bei Ihrem néchsten Date zunutze
machen: Bei Kerzenlicht sehen wir noch gut genug (im Gegensatz zu einer
Kamera gleichen wir die geringe Helligkeit aus), die Pupillen sind aber
erweitert, und Sie wirken attraktiver und interessierter. Friiher tropften
sich Frauen Belladonna in die Augen, ein Nervengift aus der Tollkirsche,
das die Muskeln in den Augen ldhmt und die Pupillen erweitert (dies sollte
man aus gesundheitlichen Griinden nicht in Erwégung ziehen!).

Beispiele aus der Werbung Das Astra-Motiv mit dem Lebkuchen hatten
wir in Kapitel 3, »Mit Themen Wirkung erzielen«, besprochen (Abbildung
3.65). Man sieht darauf einen jungen Mann vom Typ »ménnliche Jungfrau«

auf einer Kirmes mit einem {ibergrofen Lebkuchenherz um den Hals und
dem Spruch »Super Typ«. Die dadurch erzeugte Wirkung und Botschaft
(»Mit einem Astra kann dir egal sein, wie peinlich du bist«) wird zu ei-
nem guten Teil durch die Inszenierung des Protagonisten und seine Mimik
erzeugt: Eine Augenbraue ist leicht angehoben, ein schiefes Grinsen, ein
zwischen diimmlich und arrogant changierender Blick. Dazu ein braver
Scheitel und ein bis oben zugeknopftes, blau-weild gestreiftes Hemd.

Stereotype von Koérperbau und Gesichtern

Nicht nur Kérperhaltung, Gestik und Mimik sind fiir den Ausdruck von
Menschen oder menschendhnlichen Figuren verantwortlich. Auch die
Auswahl bestimmter Typen von Menschen oder Gesichtern hat einen
starken Einfluss auf die Wirkung.

Eine hohe Stirn wird nicht umsonst Denkerstirn genannt. Sie 1dsst Men-
schen oder Figuren intellektuell wirken. Die lange Nase wirkt vorwitzig,
volle Lippen lustvoll und erotisch. Das feingeschnittene Gesicht wirkt kul-
tivierter als das grobschlédchtige Gesicht.

Die Auswahl bestimmter Typen von Menschen oder Gesichtern hat einen
starken Einfluss auf die Wirkung.

Physiognomie und Vorurteile Natiirlich bedeutet dies nicht, dass Men-
schen mit einem bestimmten Aussehen tatsdchlich bestimmte Charakter-
eigenschaften haben. Es gibt keinen Zusammenhang zwischen der Hohe
der Stirn und der Intelligenz eines Menschen oder zwischen anderen du-
Beren Merkmalen eines Menschen und seinem Charakter. Dennoch beur-
teilen wir Menschen in Sekundenbruchteilen nach ihrem AuReren. Dies
macht psychologisch auch Sinn, da wir im ersten Moment keine anderen
Informationen haben, uns aber schnell ein Bild unseres Gegeniibers ma-
chen wollen bzw. miissen.

Es gibt einen Zusammenhang zwischen der Physiognomie (der dueren
Erscheinung) eines Menschen und unseren Vorurteilen. Wir alle tragen
solche stereotypen Wahrnehmungsbegriffe mit uns herum, mit denen wir
Menschen nach ihrem Auf3eren (vorschnell) beurteilen und sie unwillkiir-
lich in bestimmte Schubladen stecken.

Wie schnell solche Vorurteile Menschen gegentiber gebildet werden und
wie hartnéckig sie sind, zeigen Studien des Duisburger Psychologen Sieg-
fried Frey. Er fand heraus, dass es im Schnitt eine Viertelsekunde braucht,
um sich ein facettenreiches Vorurteil gegen eine Person zu bilden, ob je-
mand sympathisch, gefiihlsbetont, autoritér, hinterhéltig, intelligent oder
langweilig ist. Ein kurzer Blick auf ein Foto reicht dazu aus. An diesem
schnell gebildeten Vorurteil halten die Menschen auch dann noch fest,

4.59 Physiognomie und
Stereotype

Physiognomik

Bis ins letzte Jahrhundert hinein
glaubte man noch, dass duf3ere
Gesichts- und Kdrpermerkmale auf
bestimmte Charaktereigenschaften
hinweisen. Mithilfe dieser Wissen-
schaft der sogenannten Physiogno-
mik wollte man etwa Verbrecher an
ihrer duBeren Gestalt erkennen. Sie
hat sich als vélliger Humbug heraus-
gestellt und wurde in der Vergan-
genheit auch oft missbraucht, etwa
in der Rassenlehre der National-
sozialisten.
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4.60 Ausdruck in Cartoon-Figuren.
In einem Cartoon fur Marktforscher
haben wir die Figur »Wissbert der
Marktforscher« kreiert. Damit Wiss-
bert sofort als neugieriger Forscher
erkennbar ist, haben wir ihm eine
lange, vorwitzige Nase verpasst.
Seine grof3en Ohren bedeuten, dass
er immer alles wissen will.

wenn sie das Foto der Person, die sie bewerten sollen, anschlief3end langer
betrachten. Erst wenn man den Menschen nidher kennenlernt, lassen sich
diese Vorurteile (langsam) revidieren.

Physiognomie und Ausdruck Fiir den Designer ist es daher wichtig, die
Wirkungen bestimmter korperlicher Merkmale zu kennen.

Mochte man einen Bésewicht darstellen, wird man einen bestimmten Typ
wahlen, das hei3t einen bestimmten Schauspieler casten oder die Figur
mit entsprechenden Merkmalen ausstatten, die den Vorurteilen entspre-
chen, die man von einem Bésewicht hat.

In Comics werden diese Merkmale auch sehr gerne iiberzeichnet (Ab-
bildung 4.60). So sieht man den Charakteren schon an, wer »gut« und
wer »bose« ist. Die Panzerknacker, die Boésewichter in Walt Disneys Mi-
ckey-Mouse-Comic, sind dick und unrasiert, haben ein kraftiges Kinn und
eine dicke Nase. Da sie zusatzlich noch eine schwarze Augenmaske tragen
und eine Nummer auf ihrem Hemd, sind sie als Bésewichter kaum zu
verkennen. Die stets nach oben gerichtete, lange und schmale Nase und
die blonde Lockenpracht lassen eine Figur wie Troubadix aus dem Aste-
rix-Comic hingegen sofort als weltfremden Lyriker erscheinen.

Die haufigsten physiognomischen Stereotype Im Folgenden haben
wir eine Liste mit den wichtigsten korperlichen Merkmalen zusammen-
gestellt, die bestimmte Vorurteile auslésen und als visuelle Stereotype
verwendet werden kénnen. Die Liste ist nicht komplett und kann gerne
weiter vervollstindigt werden. Natiirlich kommt es auch immer auf den
Gesamtausdruck an.

Gesichtsform

Hohe Stirn/Schwerpunkt im oberen Bereich

Intellektuell, »kopflastig«

Breites Kinn/Schwerpunkt im unteren Bereich

Dumpf, grob

Hohe Wangenknochen

Edel, distanziert, attraktiv

»Pausbacken«

GenieRRerisch, gutmdtig

Mund/Lippen

Wohlgeformte, rote Lippen, groBer Mund

Sinnlich, erotisch, wollstig

GrofRer, ausladender Mund

Grobschlachtig, verschlingend, penetrant, vorlaut

Schmale Lippen

Beherrscht, geizig, pedantisch, streng, zielstrebig, nicht sinnlich

Schiefer Mund

Geheimnisvoll, verschmitzt

Kleiner Mund

PlUppchenhaft, kleinlaut, schichtern
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Augen/Augenbrauen

GrofBe Augen

Offen, empfanglich, neugierig

Kleine Augen

Verschlagen, hinterhaltig

Hohe, feine Augenbrauen

Kultiviert, traumerisch

Dichte Augenbrauen (auch: zusammengewachsene
Augenbrauen)

Triebhaft, »wolfisch«

Schmaler Augenabstand

Engstirnig

Halb geschlossene Augen (»Schlafzimmerblick«)

Sinnlich, auch: mude, dummlich

»Katzenaugen« Exotisch, verflhrerisch
Nase
Lange Nase Neugierig

Kurze Nase (Stupsnase)

Kindlich, sufR (siehe auch beim Kindchenschema)

Dicke Nase Grobschlachtig

GroBBe Nase

Markant, abenteuerlich, groBer »Johannes«

Kinn

Schmales Kinn Fein, kultiviert

Fliehendes Kinn ZurUckhaltend, passiv

Kraftiges Kinn Potent, gewalttatig

Beispiel aus der Werbung Hier wollen wir auch noch einmal auf das
Astra-Motiv mit dem Lebkuchen (siehe Abbildung 3.65) als Beispiel ver-
weisen. Dargestellt werden sollte hier ein peinlicher Typ. Neben der Mimik
(siehe oben) spielte fiir die Wirkung auch die Auswahl des Protagonisten
eine wichtige Rolle: schmaler Mund, schmale Nase, leicht abstehende
Ohren. Hier wird das Vorurteil bedient, dass es sich um einen eher wenig
sinnlichen Typen handelt, der vermutlich viel Zeit am Computer verbringt
— wenn er sich nicht gerade auf der Kirmes peinliche Momente leistet.

Kindchenschema: Oh wie siiB! Bestimmte Korper- und Gesichtsfor-
men l6sen bei uns ganz bestimmte Gefiihle und sogar sehr vorhersehbare
Verhaltensweisen aus. Dies trifft sehr deutlich beim sogenannten Kind-
chenschema zu. Dieser Begriff geht zuriick auf den Verhaltensforscher
Konrad Lorenz. Er entdeckte es in den 1950er Jahren als »Angeborenen
Auslése-Mechanismus« (kurz AAM). Es handelt sich dabei nicht nur um
einen Wahrnehmungsbegriff, mit dem wir sofort Kindhaftes erkennen.
Als Auslosemechanismus geht das Kindchenschema sogar noch weiter:
Es 16st direkt bestimmte Handlungen aus. Wir machen uns klein, reden in

Konrad Lorenz

Konrad Lorenz befasste sich als Ver-
haltensforscher und Tierpsychologe

vor allem mit dem angeborenen

Verhalten von Tieren und Menschen.
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4.61 Das Kindchenschema

4.62 Der Twingo: ein Auto zum
Knuddeln
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Babysprache und machen auch sonst allerlei alberne Handbewegungen,
wenn dieses Schema in uns angesprochen wird. Das Kindchenschema wird
durch folgende Signalreize ausgelost:

1. »grof3e, runde, tief unten sitzende Augen

2. vorne und oben kaum Spitzen oder Kanten (streicheln!)

3. pralle Formen, gedrungene Proportionen

4. tappische Bewegungsweise« (Seyler, 2013, S. 107)

Das Kindchenschema rastet gewissermalf3en ein, sobald diese vier Merk-
male gegeben sind. Dies trifft natiirlich auf menschliche Babys zu, aber
genauso auf Tiere: Welpen oder junge Katzen zeigen die gleichen Merk-
male. Sie wirken auf Anhieb sii® und werden vermutlich daher auch so
oft in den sozialen Netzwerken geteilt.

Jegliche Form kann — dank des Prinzips der Isomorphie — das Kindchen-
schema in uns auslosen.

Dies trifft auch auf den Renault Twingo zu (siehe Beispiel oben), der uns
gerade im Vergleich mit dem BMW an ein Baby erinnert hat: rundes Dach
(keine Spitzen oder Kanten), gedrungene Proportionen, runde und kur-
vige Linien, Glubschaugen, hohe Stirn und abgeplattete Nase (Abbildung
4.62). Ein Auto, das man einfach knuddeln méchte.

Ableitung fiir den Designer

Fiir die Entwicklung einer wirkungsvollen Formensprache kann sich der
Designer an das Prinzip »Der Mensch als MaB3« halten: Der Ausdruck und
die Spannungen — und damit die Wirkung und die Botschaften eines De-
signs — entstehen, weil der Betrachter sich darin in vielerlei Hinsicht selbst
sieht und spiirt. Entweder der Betrachter springt in das Design hinein und
empfindet dort Stabilitdt oder Instabilitét, Stillstand oder Bewegung etc.
—oder er sieht darin unwillkiirlich andere Menschen und Gesichter (oder
auch Tiere, Dinge etc.).

Da der Designer auch ein Mensch ist, kann er fiir sein intuitives Denken
sich selbst als Maf3 nutzen: selbst in seine Entwiirfe hineinspringen und
erspliren, wie es sich darin anfiihlt. Oder ab und zu mal die Augen zusam-
menkneifen und sehen, was sich in der Formsprache so alles verbirgt und
welche Gesichter oder anderen Dinge der Betrachter darin sehen konnte.
Das ist alles fiir die Wirkung mitentscheidend!

Gerade wenn Menschen selbst (seien es Fotos, Comicfiguren oder stilisier-
te Personen) Teil des Designs sind, ist besondere Sorgfalt angemessen: Der
Betrachter nimmt Feinheiten des Ausdrucks besonders deutlich wahr. Dies
gilt fiir die Korperhaltung, die Gestik, die Mimik sowie fiir die Auswahl
geeigneter Charaktertypen.

UBUNG |

DER MENSCH ALS MASS

Wir wollen die Ubung von oben (bei der Sie zu Geflihlszustanden spontan
eine passende Form zeichnen sollten) noch einmal aufgreifen. Ihre Aufgabe
ist es jetzt, diese Begriffe in eine Kérperhaltung, eine Geste, in die Mimik eines
Gesichts oder die Auswahl eines Typus zu Ubersetzen. Zeichnen Sie dazu mit
wenigen Strichen das Wesentliche dieser Haltungen (es geht immer nur um
die Spannung). Nehmen Sie die gleichen Begriffe (wir nehmen nur die Basic
Emotions Zorn und Trauer raus, weil Sie die ja oben abgucken kénnten, und
nehmen daflr ein paar andere dazu): Verliebtheit, Verlasslichkeit, Mldigkeit,
Betrunkenheit, Neid, Frustration, Stolz, Genuss etc.

UBUNG I
MENSCHEN ZEICHNEN

Noch eine andere Ubung, die Sie immer bei Gelegenheit durchfihren kénnen,
wlrden wir Ihnen ans Herz legen: Zeichnen Sie Menschen und Gesichter. Sie
kdnnten sich z.B. in ein Café setzen und die Menschen in Ihrer Umgebung in
ihrem typischen Ausdruck skizzieren, sowohl ihre Kérperhaltung bzw. Kérper-
spannung, ihre Physiognomie als auch ihre Mimik. Die Zeichnungen mussen
nicht perfekt sein, die Ubung ist weniger eine eigentliche Zeichenlbung als
vielmehr eine Wahrnehmungsubung.

4.4 Ist Design nicht Geschmackssache?

Im Zusammenhang mit Design ist immer wieder die Rede vom Gefallen
und vom Geschmack: Dem einen gefillt dieses Design besser, dem ande-
ren ein anderes Design, weil er eben einen anderen Geschmack hat.

Ist Geschmack subjektiv oder objektiv?

Die fiir den Designer wesentliche Frage ist: Ist Geschmack etwas vollig
Subjektives und Individuelles oder gibt es objektive Kriterien dafiir, wann
etwas als schon oder ansprechend erlebt wird? Die Antwort lautet wie so
oft im Leben: beides.

Schonheit liegt zum einen im Auge des Betrachters. Ein subjektives Ge-
schmacksurteil ist aber nicht beliebig und v6llig individuell, wie wir se-
hen werden. Zum anderen gibt es aber auch einige Grundprinzipien der
Asthetik, die unabhingig vom Betrachter dazu fiihren, dass etwas als an-
sprechend erlebt wird.
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Wir wollen uns im Folgenden zunéchst mit den Prinzipien des subjektiven
Geschmackserlebens beschaftigen und uns anschlieRend die dsthetischen
Grundprinzipien ansehen. Zuallererst aber ist es wichtig, sich noch einmal
vor Augen zu fithren, dass Gefallen und Wirkung zwei vollig verschiedene
Dinge sind — unabhéngig davon, ob das Geschmacksurteil ein subjektives
ist oder sich aus allgemeinen Grundprinzipien ableiten lasst.

Gefallen und Wirkung

Wir haben in Kapitel 1, »Grundprinzipien der Wirkung«, schon gesehen,
dass das Urteil des Betrachters nicht unbedingt etwas iiber die Wirkung
eines Designs aussagt.

Gefallt dem Betrachter ein Design, muss dies nicht bedeuten, dass es auch
seine erwiinschte Wirkung, z. B. als Werbung, entfaltet. Umgekehrt kann
auch ein Design dann wirken, obwohl oder gerade weil es dem Betrachter
nicht geféllt. Dies gilt z. B. dann, wenn das Wirkziel Abschreckung oder
eine Warnung ist.

Beispiel: Schon, aber wirkungslos Dies ldsst sich an einem Beispiel aus
unserer Praxis verdeutlichen: In einem Werbetest wurde einer Gruppe
von alteren Frauen ein Werbefilm fiir ein technisches Medizinprodukt
vorgestellt. Der Spot inszenierte dieses Medizinprodukt auf eine sehr
stimmungsvolle, lockere und ansprechende Weise. Den Frauen gefiel der
Spot auf Anhieb besonders gut. Sie lobten den »schonen Film« und die
straumerische Stimmungx, die nichts mit der harten Realitédt des Produkts
zu tun hatte.

Tatséchlich war der Film aber nichts anderes als eine Aufforderung zur
Verdréangung des unliebsamen Gedankens, womdglich selbst einmal solch
ein Hilfsmittel zu benétigen. Der Film war einfach nur schon. Damit ver-
fehlte der Spot aber seine Wirkung (zum Kauf anregen). Spater wurden
andere Varianten des Werbefilms erstellt, die zwar als weniger »schon«
erlebt wurden, aber eine Auseinandersetzung mit dem Produkt auslosten
und damit eine deutlich bessere Werbewirkung zeigten.

Subjektives Geschmacksempfinden

Oft ist es aber so, dass ein Design durchaus auch gefallen und bei der
Zielgruppe ankommen bzw. dsthetisch ansprechen soll. Wenn z.B. ein
Produkt, eine Marke, ein Event etc. attraktiv dargestellt werden oder dem
Betrachter schmeicheln soll. Bei einem Medizinprodukt wie im Beispiel
oben war Gefallen wenig zielfithrend — hier wire es hilfreicher gewesen,

auch auf unangenehme Seiten aufmerksam zu machen, um wirksam zu
werden und zu verkaufen.

Was man an dem Beispiel aber auch sehen kann, ist, dass uns vor allem
das personlich gefallt, was uns in den Kram passt. Dies ist eine Formel, die
auf viele unsere Gefallensurteile im Alltag zutrifft: Uns geféllt ein Design
— oder bestimmte Produkte, Marken, Plakate oder Werbefilme, oder Far-
ben oder Stile, oder sogar Menschen oder Ereignisse —, wenn es unserem
gelebten oder einem erwiinschten oder erstrebenswerten Lebensstil oder
Selbstbild entspricht.

Ein Designstil sagt uns zu, weil wir damit die Zugehorigkeit zu einer be-
stimmten Gruppe und zu einem bestimmten Lifestyle dokumentieren, der
uns gefallt. Da wir uns dariiber definieren, mit welchen Dingen, Marken
oder welchem Stil wir uns umgeben (siehe oben: Kulturkapitalismus),
ist ein Geschmacksurteil zuallererst ein Urteil {iber uns selbst: Was uns
gefillt, ist das, womit wir uns am meisten selbst gefallen.

Der Mensch ist das MaB auch bei der asthetischen Beurteilung Also
auch bei der Beurteilung von Design ist der Mensch das Mal3, bzw. wir
selbst und das Wunschbild, das wir von uns haben. Mir gefallt das Design
von Apple, weil ich mich selbst als modernen, fortschrittlichen und quali-
tatsbewussten Menschen sehe oder sehen mochte — und nicht (nur), weil
das Design an sich so gelungen ist. Mir schmeckt roher Fisch, der in kaltem
Reis eingerollt ist, weil ich mich selbst als Teil einer urbanen, aufgeschlos-
senen und multikulturellen Avantgarde sehe oder sehen méchte — und
nicht (nur), weil roher Fisch und kalter Reis so lecker ist. Wer mit einem
solchen Lebensstil weniger anfangen kann und ein anderes Selbst- oder
Wunschbild von sich hat, fiir den ist Sushi moglicherweise einfach nur
labberiger Fisch ohne Geschmack.

Variationen des subjektiven Geschmacksempfindens auf
den verschiedenen Dimensionen

Wie stark dieses subjektive Geschmackserleben variiert, hidngt davon ab,
wie individuell oder kollektiv diese Lebensstile und Wunschbilder sind.
Hier kommen wieder unsere Dimensionen ins Spiel (siehe Kapitel 3, »Mit
Themen Wirkung erzielen«): Spricht ein Design iibergreifende Wunsch-
bilder in uns an, die auf der menschlichen oder kulturellen Dimension
liegen, dann teilen sehr viele Menschen das gleiche subjektive Geschmack-
serleben. Sind es Lebensstile, die nur fiir bestimmte Personengruppen
erstrebenswert erscheinen, werden entsprechend weniger Menschen den
gleichen Geschmack haben. Dem Gothic (Subkultur, sieche auch Kapitel 6,

Zerrspiegel

Dieses Prinzip des subjektiven Ge-
schmacks lasst sich auch perfide
ausnutzen: Wenn in einem Mode-
geschaft fur Ubergewichtige ein
Spiegel aufgestellt wird, der die Per-
son im Spiegel leicht schlanker macht
(aber so, dass es nicht auffallt), wird
der Kunde oder die Kundin das Klei-
dungsstick eher kaufen - aber nicht,
weil es ihm oder ihr gefallt, sondern
weil er sich oder sie sich in dem Klei-
dungsstlick besonders gefallt.
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4.63 Bilder von Wusten wirken
befreiend.

4.64 Mode um die Jahrhundert-
wende
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»Farbwirkung in der Anwendung«) wird vielleicht alles, was schwarz ist,
gefallen. Diesen Geschmack werden aber nicht alle teilen.

Geschmack auf der menschlichen Dimension Vielen Menschen werden
Bilder vom Meer oder weiten Landschaften wie einer Wiiste gefallen (Ab-
bildung 4.63). Das Gleiche gilt fiir Bilder eines Sonnenauf- oder -unter-
gangs oder auch Bilder vom Weltraum oder der Erde, die aus dem Weltall
aufgenommen wurden. Hier werden urmenschliche Wiinsche beriihrt:
archetypische Bilder, die kollektiv bestimmte Gefiihle und Sehnsiichte
auslésen. Wir alle haben den Wunsch, frei zu sein und Raum zu haben
(Schonheit der Wiiste), oder den Wunsch nach Leben, einem Neuanfang
oder nach Romantik (Schonheit von Sonnenauf- und -untergangen) oder
mochten {iber den Dingen schweben (Schonheit von Luftaufnahmen).
Die Gefallensurteile, die auf Wunschbildern auf der menschlichen Ebene
basieren, werden aber immer schon von solchen auf den anderen Dimensi-
onen iiberlagert. Fiir den Weltenbummler (Zielgruppendimension) wirkt
der Sonnenuntergang vielleicht eher gewohnlich, langweilig oder auch
kitschig. Der Nomade, der in der Wiiste lebt und dort tagtdglich um sein
Uberleben kampft, fiir den wird der Anblick einer trockenen Steppe eher
feindlich wirken. Er wird dann sicher andere Bilder schon finden, z.B.
solche von griinen Wéldern und saftigen Flusslandschaften.

© o y

Geschmack auf der kulturellen und Zeitgeistdimension Spricht ein
Design Wunschbilder auf der kulturellen Dimension an — also solche, die
innerhalb eines bestimmten Kulturraums und zu einer bestimmten Zeit

vorherrschen —, dann kann es vielen Menschen gefallen. Dadurch kann
sich auch eine bestimmte Asthetik in der Masse durchsetzen.

Als Beispiel soll uns die Revolution der Mode durch Coco Chanel dienen:
Zu Anfang des 20. Jahrhunderts herrschte in Paris ein strenges Modediktat
fiir Frauen. Sie mussten aufwéndige und ausladende Kleider sowie enge
Korsetts tragen und den Kopf mit Hiiten bedecken, die teilweise so grof3
waren wie Wagenrader. Die Frauen fiihlten sich eingeengt und unfrei.

Auch waren viele Frauen wegen des Ersten Weltkriegs auf sich selbst ge-
stellt und mussten arbeiten gehen. Auch dafiir war die damals giangige
Mode dufSerst ungeeignet (Abbildung 4.64).

Dies énderte sich, als eine junge Frau nach Paris kam und ein Hutatelier
und spater eine Boutique erdffnete, in der sie lockere, praktische Kleidung
ohne libertriebene Verzierungen, kiirzere Rocke und kleinere Hiite (unter
anderem den sogenannten Glockenhut mit schmaler Krempe) verkaufte:
Coco Chanel. Sie verwendete Stoffe, die bis dahin Mannern vorbehalten
waren, und trug selbst einen Bubikopf und Hosen — was in der damaligen
Zeit ein Skandal war. Thre Mode setzte sich durch und wurde zum Inbe-
griff der 20er Jahre. Sie traf das damalige Wunschbild der Frauen nach
Befreiung, Emanzipation und Rebellion auf den Punkt (Abbildung 4.65).
Ein weiteres Beispiel sind Schonheitsideale im Wandel der Zeit. Auch
Schonheitsideale wandeln sich entsprechend den Wunschbildern inner-
halb einer Kultur. Eine der &ltesten Skulpturen ist die fast 30 000 Jah-
re alte Venus von Willendorf. Die Venus hat riesige Briiste und extrem
ausladende Hiiften. Wir wiirden sie heute als fett bezeichnen. Wenn wir
davon ausgehen, dass die Figur das Schonheitsideal der damaligen Zeit
verkorpert, dann kann man vermuten, dass Schonheit bei Frauen vor al-
lem mit Gebéarfahigkeit zusammenhing. Auch die Venus von Botticelli aus
dem 15. Jahrhundert (Abbildung 4.66) hat noch ausladende Hiiften und
einen kleinen Bauch. Ganz anders die heutigen Magermodels. Sie sind
so ziemlich das Gegenteil der Venus von Willendorf. Sie verkérpern we-
niger Gebérfreudigkeit als vielmehr Selbstdisziplin und Selbstkasteiung
- entsprechend dem heute vorherrschenden Kulturdiktat von Fitness und
Leistungsfahigkeit (siehe die Studie zum Gesundheitstourismus in Kapitel
3, »Mit Themen Wirkung erzielen«). Da viele heute aber auch insgeheim
gegen dieses Ideal rebellieren, finden wir Frauen mit etwas iippigeren
Kurven manchmal schoner als die bekannten Models.

Trifft eine Asthetik — oder eine bestimmte Marke, ein Spielfilm, ein Song
etc. —den Nerv einer Kultur zu einer bestimmten Zeit, kann sie zum Kult
werden oder wird nachtréglich zum Kult erhoben. Sie ist
dann ein besonders treffender Ausdruck eines Lebensge-
fiihls. Ein Film wie Easy Rider wurde zum Kultfilm, weil
er das Lebensgefiihl der Generation der spaten 1960er
Jahre getroffen hat. Zum Kult kann grundsatzlich al-
les werden — unabhéngig davon, ob es den Massenge-
schmack trifft oder nur fiir eine kleinere Gruppe inte-
ressant ist. Auch Kitsch oder Trash (siehe unten) kann
zum Kult werden, wenn damit ein kollektives Wunsch-
bild innerhalb einer Kultur zu einer bestimmten Zeit
getroffen wird.

4.65 Mode von Coco Chanel

4.66 Die Venus von Botticelli
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Immanuel Kant

FUr den Philosophen Immanuel Kant
war der asthetische Geschmack das
»Beurteilungsvermdgen eines Gegen-
standes oder einer Vorstellungsart
durch ein Wohlgefallen oder Mif3fal-
len, ohne alles Interesse. Der Gegen-
stand eines solchen Wohlgefallens
heil3t schén.« (1963, Kap. 13) Das
Schone war fur ihn etwas jenseits
des rein subjektiven Geschmacks.
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Geschmack bei verschiedenen Zielgruppen Wir hatten weiter oben
schon das Beispiel mit dem Gothic, dem vermutlich alles gefallt, was
schwarz und morbide ist. Das Gleiche gilt auch fiir andere Zielgruppen
und Subkulturen. Jugendliche haben einen anderen Geschmack als Er-
wachsene. Thnen gefallt das, was zu ihrem gewi{inschten Lebensstil passt.
Ob édltere Menschen die Farbe Beige wirklich ansprechend finden, werden
wir ausfiihrlich in Kapitel 6, »Farbwirkung in der Anwendung«, beleuch-
ten.

Wesentlich beim Geschmack von Altersgruppen ist hdufig die Zeit, in der
sie grold geworden sind. So bleiben viele bei dem Musikgeschmack ihrer
Generation hiangen, weil sich auch ihre Selbstbilder und ihr Lebensstil
kaum andern. Dies gilt aber nicht grundsétzlich. Andert man sein Selbst-
und Wunschbild mit der Zeit, 4ndert sich auch der Geschmack.

Geschmack in verschiedenen Produkt- und Lebensbereichen Ob et-
was gefallt oder nicht gefillt, ist letztlich auch davon abhéngig, in wel-
chem Produkt- oder Lebensbereich ein Gefallensurteil gefallt wird. Be-
wertet man die Homepage einer Versicherung und sie wirkt aufgerdumt,
serios und zuriickhaltend, werden viele sagen, dass sie ihnen gefallt. Das
gleiche Design auf einem Flyer fiir eine Party wirkt hingegen langweilig
und wird schlecht bewertet.

Auf der Produktverwendungsdimension geht es darum, was wir in be-
stimmten Branchen oder Bereichen gewohnt sind, was wir erwarten und
welche Wunschbilder bezogen auf bestimmte Produkte im Vordergrund
stehen. Beim Thema Versicherung geht es eben um Sicherheit und Seriosi-
tét, so dass wir einen seridsen Stil eher stimmig oder passend erleben. Ge-
schmack ist hier gleichbedeutend mit inhaltlicher Stimmigkeit zwischen
dem Design und bestimmten Produkt- oder Lebensbereichen.

Gefallen in bestimmten Situationen Manches gefallt uns nur zu Weih-
nachten und wirkt im Sommer deplatziert. Der Wein schmeckt uns im
Italienurlaub. Die Flasche, die wir mit nach Hause genommen haben,
schmeckt im heimischen Wohnzimmer irgendwie nicht mehr. Die situative
Dimension spielt ebenso eine Rolle fiir unser Geschmacksurteil.

Am Ende der Skala stehen die individuellen Wunschbilder. Daher kann
Geschmack natiirlich auch hochindividuell sein.

Objektive Grundprinzipien der Asthetik

Neben diesem - kollektiven bis sehr individuellen — subjektiven Ge-
schmackserleben gibt es ein Asthetikempfinden, das in der Kompositi-
on von Gestalten — ihrem Strukturgeriist und ihren Spannungen — selbst

begriindet liegt. In der Realitit wird dieses objektive Asthetikempfinden
aber meistens iiberlagert vom subjektiven Geschmackserleben auf den ver-
schiedenen Dimensionen. Es spielt aber allgemein z.B. eine grof3e Rolle
dafiir, ob wir ein Produkt als hochwertig oder billig ansehen; siehe dazu
auch Abschnitt 9.5, »Eigenschaftsvermutung durch Stil«.

Es ist besser, statt von »Schonheitsempfinden« von »Stimmigkeitsemp-
finden« zu sprechen: Das Gefiihl, dass eine Komposition gelungen oder
ein Design durchdacht ist. Stimmig erscheint ein Design, wenn man das
Gefiihl hat, dass alle Teile eines Designs an ihrem richtigen Ort sitzen und
ein (formal) stimmiges Gesamtbild ergeben, unabhéngig davon, worum es
inhaltlich dabei geht. Schon oder stimmig erscheint damit das, was einen
unaufléslichen Zusammenhang zwischen dem Ganzen und seinen Teilen
erkennbar werden ldsst. Diese formale Stimmigkeit ist etwas anderes als
die inhaltliche Stimmigkeit (siehe oben), die aber dazu beitragen kann,
den stimmigen Gesamteindruck weiter zu unterstreichen.

Im Folgenden wollen wir uns drei Gestaltungsprinzipien herausgreifen,
mit deren Hilfe es gelingen kann, diese formale Stimmigkeit zu erreichen
—und damit Gutes, Wahres und Schones zu schaffen:

> die stimmige Atmosphéare

> die Empfindungssymmetrie

> die Kontrastharmonie

Stimmige Atmosphére Die Atmosphére eines Designs als seine Gesamt-
gestalt »farbt« alle Einzelheiten mit einer bestimmten Stimmung ein und
bildet das Strukturgeriist des Ganzen. Sie ist dadurch etwas Ganzmachen-
des, weist allen Details ihren Platz im Ganzen zu und gibt ihnen ihre Be-
deutung. Wenn es gelingt, eine solche Atmosphare besonders stimmig zu
erzeugen, wird ein Design als (formal) gelungen erlebt.

Dies ist unabhéngig davon, ob die erzeugte Atmosphire subjektiv den
Geschmack des Betrachters trifft oder nicht (der subjektive Geschmack
iiberlagert jedoch oft die Grundprinzipien der Asthetik). Stimmig bedeu-
tet, dass alle Farben, Formen, Bilder, das Licht, die Flichenkomposition,
gegebenenfalls Symbole, Texte und Typo auf die Atmosphére einzahlen,
so dass das Design vom Betrachter intuitiv und auf Anhieb als ein in sich
stimmiges Ganzes wahrgenommen wird.

Das Design wird als umso gelungener und interessanter erlebt, je hoher
die Vielféltigkeit des Bildes ist, also je hoher die Anzahl der Details und
Einzelelemente ist, die in einer stimmigen Gesamtatmosphére unterge-
bracht wurden. Ein einfaches Stimmungsbild (z. B. das Bild eines Sonnen-
untergangs) besitzt zwar auch eine stimmige Atmosphére und kann dem
Betrachter gefallen. Es kann aber auch schnell als kitschig erlebt werden,

Das Gute, das Wahre und

das Schéne

Bereits fur die antiken Philosophen
war das Schéne zugleich auch das
Gute und das Wahre. Mit dem Gu-
ten war das richtige Maf3 zwischen
Mangel und Ubertreibung gemeint.
Man kénnte es auch mit Stimmigkeit
Ubersetzen. Das Wahre war fur die
alten Griechen das Echte oder We-
senhafte einer Sache - oder auch
das Wesentliche einer Gestalt. Das
Wahre im Sinne von Echtem grenzt
das Schoéne auch vom »Kitsch« ab,
dem immer etwas Unechtes anhaftet
(siehe unten).

Anmerkung zur Stimmigkeit

Die gewlnschte Atmosphadre kann
aber auch Chaos sein (oft in Kunst-
werken, z.B. als Kritik am Chaos des
Krieges), so dass die Unstimmigkeit
in diesem Fall passend ist, das Bild
dann jedoch nicht als »schdng, aber
vielleicht als »gut und wahr« beurteilt
wird.
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weil es weniger Vielfalt in sich vereint, und ebenso weil es ein visuelles
Stereotyp bedient.

Empfindungssymmetrie Symmetrien nehmen wir als ausgewogen und
stimmig wahr. Allerdings konnen metrische, also perfekte Symmetrien,
starr, leblos und langweilig wirken. Dies liegt unter anderem an unse-
rer Wahrnehmungstendenz hin zum Sehen der einfachsten Gestalt. Eine
perfekte Symmetrie liefert bereits eine sehr einfache Form und macht
dieses aktive Prinzip unserer Wahrnehmung »arbeitslos«. Asymmetrische
Formen auf der anderen Seite wirken unausgewogen und im Extrem ver-
wirrend und durcheinander.

Gelungen und angenehm wirkt auf uns eine Zwischenform: die ausgewo-
gene Asymmetrie. Der Bildhauer Axel Seyler nennt sie »Empfindungssym-
metrie« (2013, S. 140). Sie wirkt spannend
und ausgewogen zugleich, sie strebt zur Har-
monie, ohne dabei einférmig zu wirken. Die
Empfindungssymmetrie ldsst sich auch mit
dem Goldenen Schnitt erreichen, auf den wir
in Kapitel 8, »Wirkungsvolles Arbeiten mit
Flachenc, eingehen werden.

Ein berithmtes Beispiel fiir Empfindungssym-
metrie ist Leonardo da Vincis Mona Lisa. Ein
Teil der Faszination des Bildes geht von ihrem
geheimnisvollen Lacheln aus. Ganze Genera-
tionen haben dariiber gerétselt, wer die Frau
ist und was ihr Ausdruck zu bedeuten hat.
Fasziniert war damals bereits auch der Maler
Raffael Santi. Er muss Zugang zu Leonardos
Werkstatt gehabt haben und hat dort die ge-
rade entstehende Mona Lisa abgezeichnet
und auf Basis seiner Skizzen ein eigenes Bild
gemalt: Die Dame mit dem Einhorn. Das Bild
wurde aber lange nicht so beriihmt wie die
Mona Lisa. Das Bild ist perfekt gemalt, und
die darauf abgebildete Frau empfindet man
unzweifelhaft als schon. Das Bild lebt aber
nicht, und es rithrt den Betrachter nicht an.
Es fehlt dem Bild namlich etwas Entscheiden-
des, das nur die Mona Lisa hat: eine ausgewo-
gene Asymmetrie (vgl. Klein, 2008). Mona
Lisa zieht den linken Mundwinkel etwas ho-
her als den rechten. Der Schatten unter dem

linken Auge ist etwas tiefer als der unter dem rechten Auge. Halt man
eine Seite des Bildes zu, wirkt Mona Lisa nachdenklich und ernst. Hailt
man die andere Seite zu, dann scheint sie offen zu ldcheln. Durch diese
feine Asymmetrie bleibt der Ausdruck der Mona Lisa fiir den Betrachter
ein Ritsel, das sich nicht auflésen lasst.

In Abbildung 4.67 haben wir die Mona Lisa verhunzt und das Gesicht per-
fekt symmetrisch gemacht. Auf dem kleinen Bild links wurde der rechte
Mundwinkel (links vom Betrachter) auf die andere Seite projiziert und
der Schatten auf der rechten Gesichtshélfte auf die andere iibertragen —
und auf dem kleinen Bild rechts umgekehrt. Sie wirkt dadurch entweder
ernst (Bild links), oder sie l4chelt (Bild rechts). Nur geheimnisvoll ist das
Lacheln nicht mehr. Beriihmt wire die Mona Lisa so nicht geworden.

Kontrastharmonie Gelungen und stimmig erleben wir ein Design auch
dann, wenn es von einem inneren Kontrast lebt, aber dennoch als har-
monisch und einheitlich erlebt wird (vgl. Seyler, 2013). Kontraste lassen
sich z.B. durch Diagonale, Gegensétze oder Farbkontraste erzielen. Der
griechische Philosoph Heraklit hat fiir dieses Prinzip des Ausgleichs von
Gegensitzen einen Begriff geprdgt (Achtung, jetzt folgt ein Fremdwort,
das wir aber fiir sehr wichtig halten, weil es fiir ein zentrales Prinzip steht):
die Palintropos Harmonia. Palintropos meint »Kontrast« und Harmonia
bedeutet »zusammenstimmend«. Fiir Heraklit macht dieses Prinzip der
Kontrastharmonie oder spannungsgeladenen Einheit die dsthetische Emp-
findung von Schonheit aus.

Das Zusammenstimmen des Widerstrebenden ergibt die schonste Harmo-
nie. Ein Beispiel ist der Gegensatz von natiirlich gewachsener Vielfalt und
strenger Geometrie, bei der beides stimmig ineinander iibergeht, wie dies
beim Tal der Kénige in Agypten der Fall ist (Abbildung 4.68). Der sanfte
Anstieg am Ful} des Berges wird durch die leicht aufsteigende Form des
Tempelareals aufgegriffen, wahrend die Berge im Hintergrund die auf-
strebenden Kréfte, die von den Sdulen ausgehen, weiterfiithren. Natur und
Architektur bilden eine stimmige und fliissige Gesamtspannung.

Individuelle Unterschiede bei den Grundprinzipien der Asthetik Auch
beziiglich der Grundprinzipien der Asthetik gibt es Unterschiede zwischen
verschiedenen Betrachtern und Personengruppen. Nicht jeder empfindet
ein Design gleich ansprechend, nur weil es eine stimmige Atmosphére
hat oder eine Empfindungssymmetrie oder Kontrastharmonie aufweist.
Unter anderem spielt der Bildungsgrad und das soziale Milieu eine Rolle
dabei, ob Schlager und Popsongs bevorzugt werden oder ob man erst im
Jazz oder in klassischer Musik Genuss empfindet. Ebenso spielen kiinstle-

Leonardo da Vinci

Leonardo lebte um 1500 in Nord-
italien. Er war Maler, Bildhauer, Ar-
chitekt, Anatom, Mechaniker, Erfinder
und Naturphilosoph. Er gilt als Uni-
versalgelehrter und Genie, der viele
moderne Erfindungen wie den Hub-
schrauber vorweggenommen und
die Malerei revolutioniert hat. Man
kann davon ausgehen, dass er Mona
Lisa das geheimnisvolle Lacheln ganz
gezielt verliehen hat, da er sich auch
mit Kérperbau, Physiognomie, Mimik
und Asymmetrien ausgiebig beschaf-
tigt hat.

Heraklit (550-480 v. Chr.)

Heraklit war ein griechischer Philo-
soph, der wegen seiner Ratselspra-
che bereits in der Antike »der Dunkle«
genannt wurde. Von seinem Werk
sind nur Bruchstucke, etwa 120 Sat-
ze, erhalten. Ein wesentliches Merk-
mal der Welt ist fur Heraklit, dass
immer alles im Fluss ist. Diese Grund-
idee kennt man auch unter dem
Ausdruck »panta rhei« (alles flie3t).

4.68 Tal der Kdnige
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rische Schulung, Kultureinfliisse oder einfach personliche Vorlieben und
Seherfahrungen eine Rolle.

Die US-amerikanischen Psychologen Frank X. Barron und George S. Welsh
entwickelten einen Figur-Praferenz-Test, mit dem die Kreativitat gemessen
werden soll. Bei diesem Test miissen die Testpersonen verschiedene bildli-
che Vorlagen nach Gefallen oder Nichtgefallen bewerten. Hier zeigte sich
unter anderem, dass Kiinstler komplexere und asymmetrischere Vorlagen
bevorzugten, Nichtkiinstler eher einfache und symmetrische Vorlagen.
Daraus lésst sich ableiten, dass der Designer, der in der Regel ein gelibtes
Auge hat und eine vermutlich ausgeprégtere kiinstlerische Wahrnehmung
besitzt als der Bevolkerungsdurchschnitt, auch einen etwas anderen Blick
auf seine Designentwiirfe hat als der durchschnittliche Betrachter. Er wird
unter Umstédnden komplexere und asymmetrischere Designs als dsthetisch
ansprechender empfinden. Dies sollte man im Hinterkopf haben bzw. im-
mer bedenken, wer der Betrachter eines Designs ist oder sein soll.

Der schlechte Geschmack

Zum Schluss wollen wir einen kurzen Blick auf solche Designs werfen, die
von einem vermeintlich schlechten Geschmack zeugen: den Kitsch, den
Camp und den Trash (vgl. Illing, 2006).

Es ist nur vermeintlich schlechter Geschmack, weil es schlieSlich Men-
schen gibt, die Kitsch lieben oder sammeln oder die sich fiir ihr Leben
gerne die billigsten Trashfilme reinziehen. Kitsch, Camp oder Trash kann
sogar zum Kult (siehe oben) werden, wenn es einen Nerv innerhalb eines
Kulturraums zu einer bestimmten Zeit trifft und manchmal gerade weil
es die géngigen asthetischen Regeln verletzt.

Kitsch Kitsch lédsst sich an zwei Kriterien festmachen: am Gefiihlsduseli-
gen und am Unechten.

Zum einen ist es die Absicht von Kitsch, auf eine sehr direkte oder nai-
ve Weise sehnsuchtartige Gefiihle beim Betrachter auszulésen. Kitschig
wirken Spielfilme, die mit sehr direkten Mitteln auf die Trédnendriise des
Zuschauers driicken, etwa durch schwiilstige Musik, eine gefiihlsduselige
Atmosphére vor einem Sonnenuntergang und pathetische Dialoge. Bilder
einer idealisierten romantischen Landschaft oder eines traurigen Einhorns
in einem Fantasiewald in der Abendddmmerung wirken ebenso kitschig
wie ein Auftritt der Wildecker Herzbuben in Trachten oder eine Folge von
»Der Landarzt« im ZDF. Das Auslésen von Gefiihlen erfolgt beim Kitsch
auf eine sehr direkte und leicht durchschaubare Art und Weise (Abbil-
dung 4.69).

Zum anderen haftet dem Kitsch immer etwas Unechtes oder Gekiinsteltes

an. Kitsch ist nicht das richtige Leben. Kitsch {ibertreibt oder ahmt etwas
nach. Wenn ein Schrank aus Holzfurnier in Barockoptik daherkommt (z. B.
beim Gelsenkirchener Barock), das Miniaturmodell des Eiffelturms aus
Plastik an Touristen verkauft wird oder gar die agyptischen Pyramiden aus
anderen Materialien nachgebaut werden, wie in Las Vegas, dann tauscht
Kitsch etwas vor, was es nicht ist. Auch der berithmte rohrende Hirsch ist
urspriinglich so entstanden. Im 19. Jahrhundert war der r6hrende Hirsch
ein beliebtes Motiv auf echten und wertvollen Gemaélden (die sogenannte
Wildmalerei), die in den Wohnzimmern des wohlhabenden Biirgertums
zu finden waren. Erst als das Motiv nachgeahmt und preiswert repro-
duziert wurde — weil auch weniger wohlhabende Bevolkerungsschichten
vom Prestige solcher Reprasentationsobjekte etwas abhaben wollten —,
wurde es zum Kitsch.

Es gibt Menschen, die stehen auf Kitsch oder sammeln Kitsch. Hier kénnte
man vermuten, dass dies mit einer verstiarkten Sehnsucht nach Romantik
zu tun hat. Umgekehrt ist die Ablehnung von Kitsch psychologisch be-
trachtet die Abwehr von zu viel Gefiihl. Kitsch spricht so direkt unsere Ge-
fiihle an, dass es uns peinlich ist und wir den Ausloser als Kitsch abwerten.

4.69 Kitsch

Kitsch und Kult

Kitsch kann auch zum Kult wer-
den - so wie grundsatzlich alles
zum Kult werden kann. Die Lust
an Bollywoodfilmen z.B. kann

als Gegenbewegung zu einer
sachlich-ntchternen Lebenswelt
verstanden werden. Bollywoodfil-
me dauern manchmal bis zu vier
Stunden. Typisch fur die Produkti-
onen aus Indien (meist Low Bud-
get) ist unter anderem, dass sie
sehr emotionale Geschichten fast
bis zur Schmerzgrenze auserzah-
len und in die Lange ziehen.
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Camp Sie haben das Wort Camp noch nie gehort? Wir konnen Sie beruhi-
gen, denn es ist wenig bekannt. Es gibt auch keine deutsche Ubersetzung
von Camp - so wie es {ibrigens keine englische fiir das Wort Kitsch gibt. Der
Begriff geht auf die US-amerikanische Schriftstellerin Susan Sontag zu-
riick, die darin eine Art Geheimsprache bestimmter stddtischer Gruppen
sah. Mit Camp meint man ein spezielles dsthetisches Geschmacksmuster.
Der Camp-Geschmack schitzt alles, was iibertrieben, theatralisch, pathe-
tisch, extravagant und stilisiert ist. Auch die bizarre und iibertriebene Dar-
stellung von Geschlechtern wie in der Travestieszene gehort zum Camp,
der auch immer eine leicht ironische und spielerische Note hat. Camp-Ge-
schmack ist heute am ehesten bei Personengruppen zu finden, die ihre
eigene Asthetik als Protest gegen geltende soziale Normen entwickelt ha-
ben, z. B. Kiinstler, Bohemiens oder stadtische, gebildete Homosexuelle.

Trash Das dsthetische Merkmal von Trash ist, dass er billig, schnell, kom-
merziell und ohne grol3e Sorgfalt hergestellt wurde. Daher auch das engli-
sche Wort Trash (Miill). Ein Beispiel sind sogenannte B- oder C-Movies, die
mit wenig Geld in kiirzester Zeit gedreht wurden, oder lieblos produzierte
Musik wie Italo Disco aus den 1970er Jahren. So manche Internetseite
privater Nutzer aus den Anfangen des Internets wiirde heute gut als Trash
durchgehen. Trash kann aber wieder so schlecht gemacht sein und so sehr
alle gidngigen Regeln der Asthetik verletzen (z.B. schlechte Schauspieler,
vollig konstruierte Story, schlechte Ausleuchtung etc. in einem Film), dass
er schon wieder eine fast kiinstlerische Asthetik hat. Liebhaber von Trash
konnen sich iiber ihren Geschmack auch als besonders individuell und
revolutiondr geben — sie demonstrieren damit, dass sie einen besonders
schrédgen Geschmack haben.

Ableitungen fiir das Design

Zunéchst ist immer darauf zu achten, ob es darum geht, ein »gefélliges«

Design zu entwerfen oder eines, das wirkt. Beides muss sich nicht aus-

schlieBen — und tut es auch oft nicht. Manchmal aber kann etwas auch

wirkungslos bleiben, obwohl oder weil es gefillt. Die Fragen, die sich der

Designer stellen muss, sind:

> Mochte ich ein (die Zielgruppe) ansprechendes Design entwerfen?

> Istesunter Umstdnden zielfithrender, der Zielgruppe eher »in den Hin-
tern zu treten« oder ihr ein wenig »Angst zu machen«? (Dies hangt
letztlich vom Wirkziel, von der Zielgruppe und vom Produktbereich
ab.) Mochte ich Menschen bewegen, sich politisch zu engagieren, muss
man gegebenenfalls eher Wut und Zorn schiiren und kein »schones
Design« machen.

> Soll ein Design eine Zielgruppe ansprechen, muss man sich wiederum
andere Fragen stellen, z. B. was sind die erstrebenswerten Lebens- und
Selbstbilder der Betrachter? Positiv bewertet werden meist die Designs,
die dem Wunschbild entsprechen.

Daneben gibt es aber auch grundlegende Kriterien, die generell die Stim-
migkeit —und damit auch die erlebte Wertigkeit und Professionalitét — ei-
nes Designs erhéhen. Diese Grundprinzipien der Asthetik machen manch-
mal den Unterschied zwischen einem gelungenen Design und einem nicht
ganz so gelungenen. Bei diesen Grundprinzipien ist aber ebenfalls die
Zielgruppe zu beriicksichtigen. Entwirft man ein Design z.B. fiir Desig-
ner oder fiir Kiinstler, dann kann man ihnen mehr Asymmetrie und mehr
Schragheit zumuten als dem Durchschnittskonsumenten.

ZUSAMMENFASSUNG
WIE DESIGN WAHRGENOMMEN WIRD

)

Wahrnehmung ist ein aktiver Prozess, bei dem wir
»in uns« eine Welt erzeugen, die wir als eine »da

drauBen« empfinden - die Regeln dafilr, wie diese
Welt gestaltet ist, sind vollstandig in uns angelegt.

Die Wahrnehmung ist adaptiv, das hei3t, wir neh-
men nur das wahr, was fir uns und unser Uberle-
ben wichtig ist.

Die Neurobiologie des Sehens zeigt, dass Wahrneh-
mung ein geschlossenes System ist, das nur losen
Kontakt zur AuBenwelt hat. Sie zeigt auch, dass

wir mit dem ganzen Kérper wahrnehmen und dass
visuelle Reize direkt Wirkungen und Reaktionen
auslésen kénnen.

Wahrnehmung funktioniert, indem wir auf Anhieb
das fur uns Wesentliche sehen: das Strukturgerust
der Dinge und das Wechselspiel ihrer inneren Span-
nungen (Gestalten).

Daher ist, wenn wir etwas wahrnehmen, damit im-
mer bereits eine Wirkung verbunden.

Solche Gestalten haben eine Reihe von Eigenschaf-
ten, die fur den Designer von Bedeutung sind: Sie
sind Ubersummativ, transponierbar, haben eine
Tendenz hin zur einfachsten Gestalt, sie gehorchen
speziellen Gruppierungsgesetzen (Gestaltgesetzen),
heben sich als Figur von einem Hintergrund ab und
sind hierarchisch aufgebaut.

)

Die Atmosphare ist die umfassendste Gestalt
eines Designs und fiir seinen Gesamteindruck ver-
antwortlich.

Die Strukturdhnlichkeit (Isomorphie) ist eine der
wichtigsten Besonderheiten von Gestalten und ein
méchtiges Werkzeug fiir den Designer: Die Ahnlich-
keit zwischen unterschiedlichen Dingen aufgrund
ihres dhnlichen Strukturgerusts bzw. dhnlicher in-
nerer Spannungen kann fir die gezielte Erzeugung
von Wirkung genutzt werden.

Bei der Wahrnehmung der inneren Spannungen
ist der Mensch das MaR: sein Gleichgewichtssinn,
Schwerkraftempfinden, Tastsinn und Kérper- und
Bewegungsempfinden (der Betrachter erlebt ein
Design gewissermalen, als ware er es selbst) und
die Mustererkennung (der Betrachter sieht Men-
schen, Gesichter, Tiere, Gegenstande etc.).

Sind Menschen oder Gesichter selbst Teil eines De-
signs, sind diese sorgfaltig auszuwahlen hinsichtlich
Korperhaltung, Gestik, Mimik und Physiognomie.

Geschmack ist einerseits subjektiv: Uns gefallt, was
unserem Wunschbild entspricht. Andererseits gibt
es auch objektive Kriterien dafiir, wann ein De-
sign als stimmig erlebt wird. Exemplarisch wurden
vorgestellt: die stimmige Atmosphare, die Empfin-
dungssymmetrie und die Kontrastharmonie.

251



/ \ .‘\ \:\

AN \( A\S

( «

INHALT

EINFUHRUNG oo 9
Psychologie und Design — ZwWei WEITEN ...t 9
Die BaSiS @S BUCKNES ...ttt 11
Der AUfDAU dES BUCNES ...ttt 13
Kapitel 1

DIE GRUNDPRINZIPIEN DER WIRKUNG ... 17
1.7 Wirkungen sind NiCht DEHEDIG .. 17
1.2 Wirkungen sind komplex und vielschichtig 19
1.3 Design wirkt, wenn es an etwas »in uns« ankNUpTT ..o 23
1.4 Die Mechanismen der Designwirkung in der PraxiS ....eeececeieeeeenas 32
1.5 Die Aufmerksamkeit des Betrachters 36
1.6 Wie das Gedachtnis funktioniert 46
Kapitel 2

WIE BILDER WIRKEN ... 53
2.1 Kollektive (Sinn-)Bilder @INSEEZEN ... 54
2.2 Der Einsatz von starken Bildern und schwachen Bildern ..., 58
2.3 Kollektive SYmMBDOIe NUIZEN ...ttt 61
2.4 Visuelle StereotYDE NUEZEN ... ettt 65
2.5 Der Einsatz vonN KariKGTUIrEN ..ttt 69
2.6 Die Wirkung der BildmanipUlation .. 71
2.7 Wenn Bilder und Werbung verboten SiNd ... 73
2.8 Animismus: Beseelung von Dingen und Bildern ..., 75
2.9 Storytelling: Bilder, die Geschichten erzahlen ..., 79

2.10 Die Beziehung zwischen Bild und Betrachter ..., 87



Kapitel 3
DER BETRACHTER: MIT THEMEN

WIRKUNG ERZIELEN ... 109
3.1 An den Lebenserfahrungen des Betrachters ankndpfen ..., 110
3.2 Die menschliche Dimension - Universelle Lebenserfahrungen ................... 113

3.3 Die kulturelle Dimension - Lebenserfahrungen einer
KUITUF UN dEr ZEITGEIST oo 131
3.4 Die Zielgruppendimension - Lebenserfahrungen bestimmter
PErSONENGIUDDEN ettt 142
3.5 Die Produktverwendungsdimension - Erfahrungen im

UmMgang Mit PrOAUKLEEN ..ottt ettt 151
3.6 Die situative Dimension - situative Erfahrungen ... 159
3.7 Das Zusammenspiel der DIMEeNSIONEN ...t 162
3.8 Fallstricke in der Kommunikation zwischen Design und Betrachter ............ 164
3.9 Die Rolle von Marken imM DESION ettt 165
3.10 Praxisbeispiel: Designentwicklung zum Gesundheitstourismus ................ 175
Kapitel 4
WIE DESIGN WAHRGENOMMEN WIRD ... 191
4.1 Wie wir die Welt WahrNENMIEN ...ttt 192
4.2 Die Grundprinzipien der Wahrnehmung und der Gestaltung ......ccccceevveeee. 197
4.3 Der Mensch macht sich selbst zum Mal seiner Wahrnehmung ................... 220
4.4 |st Design nicht GeschmMackSSACNET ... 239
Kapitel 5
WIE FARBEN WIRKEN ..o esesssnnee 253
5.1 Psychologische Wirkung von FarbDeN ... 254
5.2 Allgemeine FarbPRSYCNOIOGIE ...ttt 256
5.3 Wirkung von Farben im ZUusammeEnNSPI€I ..o 268

Kapitel 6
FARBWIRKUNG IN DER ANWENDUNG ..., 277
6.1 Farbwirkung bezogen auf menschliche und kulturelle Erfahrungen ............ 277

6.2 Farbwirkung auf der menschlichen und kulturellen Dimension
bezogen auf einzelne Farben

6.3 Farbwirkung nach Zielgruppen

6.4 Farbwirkung in der Produktverwendungsdimension ..., 351
6.5 Farbwirkung in der situativen DIMEeNSION ...t 367
Kapitel 7

WIE FORMEN WIRKEN .. ... ... 373

7.1 Psychologie der geometrischen Grundformen
7.2 DEI PUNKL ettt
7.3 D8 LINIE et
A I = L < U
7.5 Das Rechteck
7.0 DAS DIEIECK ottt
T.T DI KIBIS ottt ettt
7.8 D8 SPIMAIE st
7.9 Formen mit Und 0hNe KONTUF ettt
7.170 Komplexe und KONKrete FOrMEN ..

7.1771 Formen im ZUSAMMENSPDIC] .ttt

Kapitel 8
WIRKUNGSVOLLES ARBEITEN MIT FLACHEN ... 439

8.1 Die BildflaChe eSTAITEN .ottt 439
8.2 Die Aufteilung der FIACNE .ttt 441
8.3 HiNtergrunNdaufteiluNG ettt 454
8.4 VordergrundaufteiluNGg ettt 465
8.5 OberflachengestaltuNg ..t 479
8.6 Text und Schrift als GestaltungselemMent ... 496



Kapitel 9

WIRKUNGSVOLLER EINSATZ VON STILMITTELN ... 507
9.1 Bedeutung des Stils imM DESION e 508
9.2 Wie Zeitgeist und Kultur auf den Stil Wirken ... 511
9.3 Wie sich Stilmittel gezielt einsetzen 1aSSeN ... 521
9.4 Stilwirkung Dei ZIieIGrUDDEN . 531
9.5 Stilwirkung bei Branchen und Produkten ... 536
0.6 StIWIrKUNG iN SITUBTIONEN ettt 561

Kapitel 10

WIRKUNGSVOLLE DESIGNIDEEN

ENTWICKELN oo 565
10.1 Designideen entwickeln, die Sinn ergeben ... 566
T10.2 Ein SINNVOIIES BHEFING ottt 572
T0.3 Eigene RECNEICNE ..t 573
10.4 Vorbereitung der 1deenentWiCKIUNG ..o 575
10.5 Wirkungsvolle I[deenentWiCKIUNG ... 579
10.6 Kreative Methoden zum Entwickeln von LOSUNGEN ..o, 588
10.7 Ideenentwicklung mithilfe der InsightArt-IdeenschlUssel ... 592
TO.E ZUIM SCRIUSS oottt 608
QUENENVEIZEICANIS ettt 610
LITEratUrVerZEICRNIS .t 616




INDEX

A

Abenteuer 559
Abgrenzung 398, 491
Abschwellen 389
Abstrakte Form
Wirkung 214
Abstraktheit 97
Abstraktion 521, 522
Abstufung 416
Achtsamer 577
Additive Farbmischung 255
Adler, Alfred 79
Aha-Effekt 42, 585
Ahnlichkeit 98
Gesetz 208
AIDA 36
Aktionen 161
Farbe 369
Aktivitit 446
Akzentuierung 491
Allgemeine Farbpsychologie
und Design 264
Allianz-Versicherung 115
Alltag 99, 180, 181
Alter 142, 531
Alternative 593, 600
Alternativwelt 601
Alter Weiser 129
Analytische Psychologie 12
Anbetungswiirdigkeit 101
Andersartigkeit 209
Anerkennung 114
Anfang 430
Anforderungsprofil
Auftraggeber 575
Zielgruppe 575
Angeborener Auslose-
Mechanismus 237
Angst 101, 137,233
Anima 127
Archetyp 124
Animismus 77
Anmutung 18,219
ergeugen 18
Anordnung 440, 465, 472

620

Anschauliches Denken 201
Anschnitt 440
Anschwellen 389
Anti-Asthetik 547
Antiheld 124
Antipolation 593, 602
Antropomorphisierung 228, 525
Anzahl 429

gerade 429

ungerade 429
Apollinisches Prinzip 513
Apple 448
Archetyp 122

Ableitungen fiir das Design 130

Alter Weiser 129

Anima 127

Arten 124

Held 124,163

im Design 123

Kongzept C. G. Jung 123

Mutter/Vater 129

Schatten 126

Trickster 128
Arnheim, Rudolf 197, 201
Artdéco 515
Artefaktomorphisierung 229
Arts & Craft 515
Arts-&-Craft-Bewegung 515
Assoziation 20, 220, 567

Abfdrben 168

durch Verneinen 21

durch Weglassen 21

Kette 22

personliche 23
Assoziationsmuster 66
Assoziationsraum 20

Formsprache 222

Marken 168

Umfeld 29

und Verstdndnis 40
Assoziationswelt 499
Asthetik 244

Gestaltungsprinzipien 245

Grundpringipien 247
Astra 171
Asymmetrie 453

ausgewogene 246

Atmosphére 81, 210, 468, 524, 563

Dialog 211

ergeugen 211

intuitiv 211

stimmige 245

subjektiv 210

Werbung 212
Attraktivitat 268
Auflistung 456
Aufmerksamkeit 36, 265

Ableitung fiir das Design 46

als Wirkungsziel 40

durch Bedeutung 37

durch Farbe 41

durch Irritation 42

durch Kontrast 41

durch Provokation 42

durch Witz 43

erregen 41

erzeugen 40

Wirkung 36
Aufmerksamkeitslenkung

durch Dynamik 526
Aufopferung 129
Aufregung 559
Aufschaukeln 421
Aufteilung

Bdgen 460

gekippt 459

gerundet 459

rechteckige Fldche 459

schrig 460

unpassend 462

Vierung 460

gweigeteilt 460
Aufwertung 491
Auge 195, 234, 237
Augenbewegung 471, 476
Ausblenden 39
Ausbreitung 419
Ausdruck 228, 508
Ausgebrannter 577
Ausgeglichenheit 303, 411
Ausgewogenheit 429
Ausleuchtung 102
Austausch 206

B

Baby

Farbwahl 332
Banken 537

Farbcode 356
Bartlett, Frederic 48
Basic Emotions 232
Bauhaus 512
Baumtest 441
Bedeutung 24, 112

Umfeld 30

Bedeutungszusammenhang 26, 28

Bedrohlichkeit 299
Bedrohung 137
Bediirfnis 152
Bediirfnispyramide 153
Bediirfnisse 25
Begrenzung 398
Begrenzungslinien 424

Begrenzungsmarkierungen 384

Begriff 498
Behaglichkeit 262
Behalten 47
Behiitendes 415
Beige 333, 336
Belebung 491
Beleuchtung 212
Beleuchtungsrichtung 212
Belohnungszentrum 152
Benetton 38, 137
Benson & Hedges 40
Beobachter 92
Beobachtung 574
Bereichstrenner 494
Beruf

und Farbe 336
Berufsgruppe 148

Beruhigung 259, 260, 267, 554

Beseelung 75
Bestandigkeit 325
Best-Practice-Analyse 574
Betrachter 32
auf Augenhéhe 94
Bild 87
mdchtiger 89
Situation 44
Stimmung 44
Themen 109
Uberlegenheit 91

von oben herab 89
Betrachter als distanzierter
Beobachter 89, 105
Einsatzgbereich 90
Gestaltungsmittel 90
Betrachter als Doppel-
génger 98,104, 105
Einsatzbereich 99
Gestaltungsmittel 99

Betrachter als Fachmann 94, 105

Einsatzbereich 95
Gestaltungsmittel 95

Betrachter als Groupie 101, 104

Einsatzgbereich 102
Gestaltungsmittel 102

Betrachter als Schiiler 99, 105

Einsatzbereich 101
Gestaltungsmittel 101

Betrachter als stiller Bewunderer 103

Einsatzgbereich 104
Gestaltungsmittel 104

Betrachter als Teil des Bildes 96

Einsatzbereich 97
Gestaltungsmittel 97

Betrachter als Voyeur 92, 105

Einsatgbereich 94
Gestaltungsmittel 94

Betrachter als Zuschauer 90, 104

Einsatzbereich 92
Gestaltungsmittel 92

Betrachter-Bild-Beziehung 87, 105

Betrachter-Blickwinkel 446
Bettelheim, Bruno 83

Bewahren und Verdndern 118, 139

Bewegtheit 470
Bewegung

erzeugen 470

nach links 446

nach rechts 446
Bewegungsrichtung 380
Bewegungstendenz 449
Beziehung

gestalterische Mittel 88

Beziehung Betrachter/Design 89
Beziehung Bild/Betrachter 87
Ableitungen fiir das Design 104

Biedermeier 514
Bild
Betrachter 87
Einsatz 498

Geschichten 79
Glaubwiirdigkeit 54

im Design 60

inneres 23

kollektives 54
machtvolles 53

starkes vs. Schwaches 58
und Text 498, 500

Bild-Betrachter-Beziehung 87, 105

und Farbe 350
Bildelemente
Begziehung 465
Bilderflut 53
Bildflache 439
Anordnung 440
aufsteigend 444
Aufteilung 455
Begrenzung 440
Dramaturgie 467
Dynamik 472
Gréfe 440

horizontale Aufteilung 442

in rechteckige Bereiche aufteilen 455

links 446

Mitte 447

oben 443

oberer Teil 443
Quadranten 441
Quasi-Felder 464
rechts 446
Umfeld 463
unten 442

vertikale Unterteilung 445

Wirkung 451
Bildformat

Wirkung 450
Bildhaftes Klischee 65
Bildmanipulation 71

Formen 71

im Design 72
Bildrand 449

Begrenzung 446
Bildrecherche 574
Bildtabus 74
Bildwirkung 87
Bildzitat 81
Billigkeit 547, 550, 551
Bio

Farbcode 357
Bioland 424

621



Bischof, Norbert 75
Blédsse 314
Blau 267, 286
allgemeine Farbpsychologie 258
im Design 264
unappetitlich 290
Blick durch ein Schliisselloch 94
Blickkontakt 90
Blocksatz 501
Bogen 388, 434, 460
Bogenaufteilung 457
Bohme, Gernot 211
Bond, James 136
Bosewicht 236
Bosheit 268,317
Botanomorphisierung 229
Botschaft 572
Branche
Farbcodes 353
Farben 353
Stilwirkung 536
Branchenfarbcode 353
Ableitungen fiir das Design 359
Braun 306
allgemeine Farbpsychologie 262
Brennpunkt 378
Briefing 572
Bulletpoints 377
Biirgerlichkeit
Farbe 359

C

Camel 31

Camp 250

Chrom 483

CIA-Methode 602

Claim 504

CMY 255
Corporate-Design-Farbe 353
Crowdsourcing 588

D

da Vinci, Leonardo 247
Denken 201
Design

622

bemerken 38

fiir eine Marke 172
gefallen 28

kreatives 565

Themen 109

und Kunst 68

und Umfeld 28
wahrnehmen 38
Designforschung 570
Design-Grundaufteilung 459
Designidee

entwickeln 566
[osungsorientierte 566
Suchfeld 566,592
Design Thinking 589
Design und Betrachter
Probleme 164
Designwirkung
interkulturelle 132
Mechanismen 32
Detektiv 94
Deutlichkeit 529
Deutsche Bank 117
Diagonale 224, 383, 447
Diffuses 529
Dimension

Kultur 110

kulturelle 131
menschliche 110
Produktverwendung 151
Situation 111
Uberblick 110

Zeitgeist 110
Zielgruppe 111, 142, 336, 338
Zusammenspiel 162
Ding-Typ 199
Dionysisches Prinzip 513
Direkte Fiihrungslinie 475
Disharmonie 269
Distanz 89

Dokumentarische Demonstration 94

Doppelspirale 420

Dorftest 441

Dramaturgie 467
Charakteristika 469

Drei 410

Dreieck 405, 434, 436
gleichschenkliges 405
Praxisbeispiel 410
Spitze nach oben 409

Spitze nach unten 410

tibereinander 410

unsymmetrisches 406
Dreiecksbeziehung 408
Dreiecksmuster 409
Dreifaltigkeit 410
Dr. Oetker 135
Driickende Wirkung 444
Druckfarbe 255
Duchenne-Licheln 234
Dunkelheit 315
Dunkle Flache 456
durchkreuzen 395
Diisterheit 81
Dynamik 259,272,408, 412,

429,472,525

erzeugen 525

Mitte 472

Rand 473

E

Ecke 377
Edles 264
Ehrenfels, Christian von 205
Ehrlichkeit 268
Eigenschaft 542, 560

und Farbe 360
Eigenschaftsvermutung 245, 542
Eindeutigkeit

testen 60
Einfachheit 137, 326
Eingeweihter 93
Einheit 527
Einsambkeit 263
Ekel 233
Eleganz 318, 326
Eltern 148
Embodiment-Forschung 226, 266
Embryonale Kérperhaltung 387
Emotion 216
Empfindung

auslésen 18
Empfindungssymmetrie 246
Enervit 471
Entwicklung 419
eon 42
Erde 410
Erfahrung 109, 220

Erfolg 90
Erfrischung 555
Ergo-Versicherung 538
Erinnern 47

Ableitung fiir das Design 49
Erinnerung 48, 546
Erinnerungsstiitze

Geschichte 47

Rhythmus 48

Wiederholung 47
Erkennen 198
Erkennungszeichen 171
Erotik 122,292,320
Erwachsene

Farbwahl 333

Stil 532
Eselsbriicken 47
Event 102
Existenz

durch Geschichten 80
Exklusivitdt 104
Exotik 302
Expansion 419, 449, 597
Expressivitat 524
Extremoperation 600
Eye Tracking 39, 200

F

Fabeln 82
Fachartikel 573
Fachmann 92
Facial Action Coding System 233
Fanseiten 574
Fantasievolle Zukunftsvision 90
Farbe 253
dltere Menschen 336
Atmosphdre 211
aufsen/innen 257
Berufsstdnde 279
Dissonanz 269
dunkle 269
dynamische 526

exzentrische/konzentrische 257

Frauen/Mdnner 333
Gegenteil 328
gesdttigte/ungesdttigte 271
Gestalt 254

Grundgestalt 257

harmonische 272

helle 269

in der Produktverwendungs-

dimension 351

kalte 270

Kandinsky 257

kulturell 278
Naturerfahrungen 277
Nuancen 328
psychologische Wirkung 254
Symbolik 279

Tabelle 330

und Branchen 353

und Generation 336

und Geschlecht 335

und Geschmack 268

und Produkteigenschaften 351
warme 270

warme/kalte 257
Zielgruppen 331
Zusammenspiel 268
Farbgestalt 253
Farbharmonie 268, 269
Farbkombination 268

Rot und Blau 272
Schwarz und Weif3 272
Farbkontrast 269

Beispiele 272
Farbkreis 256
Farblehre

Goethe 255
Farbpsychologie 256, 266
und Design 264
Farbséttigung 271
Farbwahl

Alter 332

Baby 332

Erwachsene (mittleres Alter) 333
Jugendliche 333

Kinder 332

kulturell 336
Farbwahrnehmung 193, 195
Geschlechter 335
Farbwirkung

kulturelle Dimension 278
physiologische 266
situative Dimension 367
und Design 281
Feigheit 284
Feuer 409

Fibonacci-Folge 452
Fieberkurve 389
Figur
liegende 383
Figur-Grund-Verhaltnis 208
Figur-Préferenz-Test 248
Figur und Grund 452
Filigranitdt 487, 527
Flache 439
Aufteilung 441
dunkel oben 456
dunkle 444
gekippte 459
rechteckige 459
Flachenaufteilung 459
Webdesign 463
Flachenkomposition 439
mit Text 501
psychologische Grundlagen 439
Flattersatz 501
Flow 582
Fokussierung 523
Foren 573
Form
als Gruppe 429
Anzahl 429
Atmosphdre 211
Design 433
dritter Ordnung 375, 474
Dynamik 374
erster Ordnung 375
geschlossene 224
Gestaltlogik 428
Gruppenbildung 468
im Zusammenspiel 426
kombiniert 428
kompakte 224
komplexe 425
konkrete 424
Kérpererfahrung 428
mit Kontur 424
Ordnung 375
raumgreifende 223
Spannung 465
Systematisierung 427
Tabelle 436
und Lebenserfahrung 434
Wirkung 373
gusammengehérige 429
gweiter Ordnung 375

623



Form-Farbkreis 427
Formkontrast 426, 427
Formkreis 426
Formschema 374
Formspannung 450
Foto

oberer Teil 443
Fotomontage 521
Framing-Effekt 30
Frau

Farben 333

Stil 532
Frauen/Méanner 145
Freiheit 136, 223
Frequenzen 193
Freude 233
Freud, Sigmund 24, 43
Freundeskreis 415
Friede 137,286, 314
Frische 265, 288
Frische Produkte 265
Fiihrungslinie 385, 395, 475

direkte 475

indirekte 476
Fundament 442
Funktionale Designs 95
Funktionalitat 524
Fulinotenbereich 457

G

Gaffen 82
Ganzes 205
Ganzheit 412
Ganzheitssymbol 431
Garantiesiegel 95
Gedachtnis 46
Ableitung fiir das Design 49
narratives 47
Gedéachtnisarten 48
Gefahr 294
Gefallen 239
situative Dimension 244
und Wirkung 240
Gefiihl
als abstrakte Form 216
auslosen 18
Gefiihlszustand 216
Gegeneinander 272

624

Gegeniiberstellung 456
Gegeniibertragung 24
Geheimnis 283, 318
Geheimnisvoll 264, 265
Gehirn 20
Gesetze des Sehens 196
Wahrnehmung 195
Gelb 282
allgemeine Farbpsychologie 258
Gemditszustand 258
im Design 265
und Schwarz 258
Gemiitlichkeit 217, 262
Generation
und Farbe 336
Genital 410
Genuss 558
Geometrisches 526
Gerade 382
Gesamteindruck 210, 468
Gesamtflache
Aufteilung 454
Gesamtgestalt 210
Geschichte 79
Bedeutung 80
Erinnerungsstiitze 47
erzdhlen mit Bildern 80
passende 86
Geschlecht 145, 531
geschlechtsspezifische Farbe 335
Geschlechtsidentitat 145
Geschlechtskraft 409
Geschmack 239
Ableitung fiir das Design 250
Farbe 268
guter 239
kulturelle Dimension 242,509
menschliche Dimension 242

Produktverwendungsdimension 244

schlechter 248
subjektiver 239
Zielgruppen 244
Geschmacksempfinden 240
Dimensionen 241
Geschmackserleben
objektives 244
subjektives 240
Geschmackssache 239, 336, 547
Gesellschaftsstatus

und Farbe 335

Gesetz der Ahnlichkeit 208
Gesetz der gemeinsamen
Bewegung 208

Gesetz der gemeinsamen Region 208

Gesetz der Geschlossenheit 208
Gesetz der Ndhe 208
Gesicht 228
wahrnehmen 229
Gesichtsausdruck 229, 232, 234
Gesichtsform 236
Gespenstisch 306
Gestalt 198
Eigenschaften 205
grundlegende 200
hierarchisch gegliedert 210
Spannungen 202
Strukturgeriist 198
Gestalt der Farbe an sich 254
Gestaltgesetz 208
Gesetz der Ahnlichkeit 208
Gesetz der gemeinsamen Bewe-
gung 208

Gesetz der gemeinsamen Region 208

Gesetz der Geschlossenheit 208
Gesetz der Nidhe 208
Gestaltpsychologie 12
Gestaltqualitdt 205
Geste 230
international 231
Gestik 228
Gestisches 526
Gesundheit 178
Gesundheitstourismus 175
Gewaltspirale 421
Gier 116
Giftigkeit 300
Glas 483
Glaubwiirdigkeit 92
Gleichgewicht 394
Gleichgewichtssinn 221
Gleichgiiltigkeit 323
Gliederung 491
Goethe, Johann Wolfgang von 255
Gold 283,483
Goldener Schnitt 452
Gorilla-Experiment 39
Gottlich 287
Gottlichkeit 430
Grau 273, 321, 546
aligemeine Farbpsychologie 264
im Design 265

Grellheit 284
Grenze 385
Grenzgangertum 262
Grenzlinie 395
Grenzziehung 398
Grobflachigkeit 527
GrofRartigkeit 103
Griin 296
allgemeine Farbpsychologie 260
im Design 265
Grundfarben 255
Grundform
geometrische 373
Gestalten 374
Grundgefiihle 232
Grundthema 24, 575
Fallstricke 119
Kulturkreis 25
Griinewald, Stephan 138, 170
Gruppierungsgesetz 208
Guerillawerbung 121
Giite 129
Gutes 245
Gut und Bose 124

H

Halbkreis 387
Hiérte 529

Wirkung 529
Hauptdarsteller 467
Hauptgewicht 449
Hedonismus 513
Heiterkeit 282
Held 122,124,136
Helden-Archetyp 163
Helikoptereltern 149
Helix 422
Hellblau 265

Wirkung 351
Hell-Dunkel-Kontrast 269
Helligkeit 212
Heraldik 63, 278
Heroische Inszenierung 102
Hier und Jetzt 447
Hilfsorganisationen 94
Himmelskugel 412
Hintergrund 208, 264, 452, 454

Bogenaufteilung 458

komplexe Aufteilung 459

rechteckige Bereiche 454
Hintergrundaufteilung 454, 461
Hintergrundgestaltung 461
Hochformat 450

senkrechte Teilung 456
Hochgestellt 443
Hochwertigkeit 548, 549
Hoffnung 297
Holprigkeit 423

InsightArt 591

Ideenschliissel 592
Interkulturelle Designwirkung 132
Internationalitdt 132
Interpretationsziel 60
Interstitials 45
Intuition 18,219
Investigative Fotoaufnahme 94
Investigatives 94
Irdisches 430

Holz 481 Irritation 42

Horen 225 Isolierungstendenz 209
Hornbach 135 Isomorphie 214, 229
Humor 43 Itten, Johannes 261
IBM 145 Jacobi, Jolande 262

Iconic Turn 54
Ideal-Fiktion 593, 605
Idee
disruptive 593
inkrementelle 593
Ideenentwicklung 579, 592
Vorbereitung 575
Ideenfindung
Voraussetzung 567
Ideenschliissel 592
Alternative 600
Antipolation 602
Anwendung 606
Ideal-Fiktion 605
Konzentration/Expansion 597
Metapolation 603
Optimierung 596
Variation 594
Identitat
durch Geschichten 80
Ignorieren 39
Tkonoklasmus 74
Imagindrer Produktwert 169
Indirekte Fithrungslinie 476
Infografik 35, 95,118
Dreieck 409
Kreis 416
Informationsverarbeitung 218
Innerer Zusammenhang 199
Inneres Schema 199
Innerster Kern 416

Jugendfetisch 144
Jugendkultur 148

und Farbe 345

Jugendliche 142,299

Farbwahl 333
Stil 532

Jugendstil 514
Jung, C.G. 123

K

Kaffee
Farbcode 353
Kahneman, Daniel 202
Kalte 258, 314
Kalt-Warm-Kontrast 270
Kandinsky, Wassily 256
Farbdimension 257
Kant, Immanuel 244
Kargheit 321
Karikatur 69, 523
im Design 70
psychologische Funktionsweise 69
sogiale Funktion 69
Kaufsituation
Farbwirkung 365
Kernpunkt 377
Kind
Farbwahl 332

625



Stil 531
Kindchenschema 237, 531
Kinderzeichnung 200
Kinn 237
Kippbild 21,209
Kippneigung 384
Kitsch 248
Klarheit 137,288
Knick 385
Knotenpunkt 377
Kollektives Bild 104

Design 57
Kollektives Sinnbild 56, 82
Kollektives Symbol 61
Kombinatorik 587
Kommunikation

Probleme 164
Kommunizieren 194
Komplementérkontrast 270, 271
Komplexitit 136, 527
Komposition

Atmosphdre 211

Bewegung 457

durch Anordnung 465

einheitliche 528

Hintergrund 454

mit Dynamik 472

mit Formen dritter Ordnung 474

mit Fiihrungslinien 475

priifen 477

Seiten 449

vielheitliche 528

Vordergrund 465
Kompositionsflache 463
Konkurrenzanalyse 574
Kontrast 41, 269, 525

Hell/Dunkel 269

Kalt/Warm 270

Komplementdrkontrast 270

Qualitdat 271

Quantitdat 271

Schwarz-Weifs 269
Kontrastgegenteil 274
Kontrastharmonie 247, 453
Kontrolle 295
Kontur 424

Praxisbeispiel 424
Konzentration 419, 597
Konzentration/Expansion 593
Koordinatenkreuz 393

626

Kopfkino 21
Kopfstandtechnik 587
Korperempfinden 221
Korpergefiihl 223
Korperhaltung 228
Korperliches Merkmal 236
Korpersprache 231
Korrektes Verhalten 101
Kraft 258, 265, 553
Krankheit 179, 285
Kreative Haltung 580
Kreativer Prozess 579, 582

Kreatives Denken 579, 582, 587

Kreativitat 565
messen 248
Kreativtechnik 587, 595
Alternative 601
Antipolation 602
Ideal-Fiktion 606
Kongentration 599
Metapolation 604
Operation 596
Kreis 411, 434, 436
mehrere 418
Mitte 414
Natur 412
Praxisbeispiel 418
Varianten 417
geichnen 416
Kreuz 391, 434,436
mehrere 395
Orientierung 393
Praxisbeispiel 396
Symbol 393
und Quadrat 396
Kreuzung 394
Krieg 293
Kultprodukt 102
Kultur 131
Grenzen 134
im Wandel 135
nach Lebensbereichen 134
psychologisch 132

Kulturelle Dimension 110, 131
Ableitungen fiir das Design 141

Kulturelles Symbol 61
Kulturkapitalismus 169
Kulturkreis 25
Kulturpsychologie 132
Kulturrecherche 574

Kulturstil

regionaler 519
Kulturwandel 513
Kunststoff 482
Kurzzeitgedachtnis 46

L

Labor 92
Labyrinth 420
Langzeitgeddchtnis 47
LBS 138
Leanback 45
Leanforward 45
Leben 113,117
Lebendiges Bild 77
Lebendigkeit 259, 296
wilde 423
Lebensalternativen 141
Lebensdrang 127
Lebenserfahrung 110, 113
Lebenskraft 265
Lebenslust 139
Lebensmittel 358
Lebenspendend 282
Lebensphase 148
Lebensraum 398
Lebensstil 509
Lebenswelt 136, 148
Lebenswirklichkeit 25
Leerstelle 473
Leichtigkeit 265, 444, 555
Leichtsinnigkeit 258
Leidenschaft 127,259, 291
negativ 293
Leise 37
Leiste 456
links/rechts 457
oben/unten 457
Lesbarkeit 502
Leuchten 310
Licht 212
blauhaltiges 267
Lichtfarbe 255
Lichtverteilung 212
Liebe 113,115, 137
Liegen 383
Lifestyle 509
Lifestyle-Produkt 99

Light 265
Light-Produkt 351
Linie 379, 434, 436
als Grenze 385
einfache 380
geknickte 385
gepunktete 379
gestrichelte 381
kurvige 387
kurze 380
lange 381
Lange 380
Praxisbeispiel 390
senkrechte 382
Strichdicke 381
Verlauf 447
waagerechte 382
Winkel 382
giehen 380
Linientreue 384
Linke Seite 449, 456
Links 445
Liquid Gender 145, 335
Logo 64
Deutsche Bank 117
Grundformen 433
Logoentwicklung 433
LOHAS 147
Luft 409
Luftigkeit 265
Liischer-Farbtest 263
Liischer, Max 263

M

Machart

Bedeutung 30
Macht 124, 268, 295
Méchtiges Bild 99
Machtigkeit 443
Magie 104,283
Magischer Kreis 416
Makellosigkeit 263
Malerisches 526
Maluma 17
Mann

Farben 333

Stil 532
Manufactum 34, 170

Mirchen 82
Assoziationsraum 84
Grundthemen 83
im Design 84
Relevanz 84
Umdeutung 84

Marke 68, 165
als soziales Erkennungszeichen 171
als tibergreifende Haltung 169
als Verwendungsstil 171
Assoziationsrdume 168
Begiehungen 167
Charakter 167
Funktionen 168
kulturelle Dimension 170
Markierungen 166
menschliche Dimension 169
neue 174
Orientierungsfunktion 166
Produktverwendungsdimension 171
psychologisch 166
und Design 172
Wiedererkennbarkeit 166
Zielgruppe 171
Zielgruppendimension 171

Markenbeziehung 167

Markenentwicklung 174

Markenfarbe 361

Markenidentitidt 168

Markenimage 102, 168

Markenkern 168

Markenpersonlichkeit 168

Markentyp 166

Markierung 393

Marktforschung 569
Designtest 571
qualitative/quantitative 569

Marktsegmentierung 142

Marlboro 168, 170

Maslow, Abraham 153

Material 479
Einsatz 484
Glas 483
Gold 483
Holz 481
Kunststoff 482
Metall 483
Naturmaterialien 483

Materialanmutung 480

Materialeigenschaft 480

Medea 130
Media Markt 361
Medizinisches Produkt

Farbcodes 353
Mensch 220

Typen 235

wahrnehmen 229
Menschhaftes 228
Menschliche Bediirfnisse 114
Menschliche Dimension 110, 113
Menschlicher Ausdruck 229
Menschliche Themen 115
Merchandising 166
Metall 479, 483
Metapolation 593, 603
Methode

kreative 588
Metzger, Wolfgang 192
Mimik 232

Augen 234

Werbung 234
Mischfarbe

erster Ordnung 260

gweiter Ordnung 262
Mischung 595
Misereor 539
Mitte 447, 449, 472
Mittelpunkt 414
Mnemotechnik 47
Modell der Quadranten 441
Modernitdt 548
Moodboard 579
Morphologische Marktforschung 158
Morphologischer Kasten 595
Morphologische Tabelle 587
Motiv 152
Miiller-Lyer-Téauschung 203
Mund 236
Muster 97, 487

Anwendung 488

Hintergrund/Vordergrund 488
Mustererkennung 228, 424, 585
Mutter

Archetyp 124
Mythen 82

Grundthemen 83

im Design 84
Mythologie 62
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N

Nachbildeffekt 270
Narr 432

Nase 237

Naturalismus 521, 522
Naturmaterialien 483
Nebendarsteller 467
Neongriin 346
Neosexuelle Revolution 145
Netzhaut 195
Neuanfang 113
Neubeginn 263

Neugier 92
Neupositionierung 568
Neuralgischer Punkt 377
Neurobiologie 194
Neurobiologie der Wahrnehmung 198
Neutralitdt 264, 326
Newton, Isaac 255
Nichtfarbe 310

Nichts 263

Nike 396
Nimmo-Alternative 601
Nuancen 37
Niichternheit 264

Null 376
Nutzungsverfassung 44

o)

Oben 442,443
Oberflachengestaltung 479
Offenheit 392
Opel 42
Optimierung 593, 596
Optisch abgegrenzter Bereich 462
Optische Mitte 448
Orange
allgemeine Farbpsychologie 260
im Design 265
Ordentlichkeit 325
Ordnung 118, 384, 491
Orientierung
durch Dynamik 526
Ornament 97,490
Anwendung 492
Wirkung 491
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Ostern 160
Oval 417

P

Paar 430
Packard, Vance 25
Palintropos Harmonia 247
Panoramabild 90
Parallelogramm 403
Partnerschaft 113
Pause

visuelle 263
Pedigree 445
Peinlichkeit 93
Pennebaker, James 81
Persona 578
Personengruppe 142
Perspektive

von unten 102
Pfeilwirkung 405
Phantomskribbling 176
Phi-Phdanomen 205
Physiognomie

Ausdruck 236

Vorurteile 235
Physiognomisches Stereotyp 236
Pictorial Turn 54
Poco 34
Positionierung 567, 576
Postmoderne 518
Praktisches 552
Preisstorer 209
Premiumbereich 94
Premiumprodukt 102
Priming-Effekt 202
Prinzip der Isomorphie 214
Product Placement 604
Produkt

Leistung 92

Stilwirkung 536

Unverwechselbarkeit 166

verbessern 596

Vorstellung 95
Produktcharakter

Stil 542
Produktrelevante Werbung 153
Produktiibergreifende Zielgruppe 146

Produktverwendung 151
Design 158
Produktverwendungsdimension 111
Farbwirkung 351
Produktvorteile 114
Provokation 42,566
Psychoanalyse 24
Psychologie der Wahrnehmung 192
Psychologische Grundprinzipien 191
Psychologische Morphologie 12
Punk 346
Punkt 375, 434, 436
in Schrift 376
mehrere 378
Redewendungen 378
Punkthaufen 379
Punktmenge 464
Punktmuster 379
Punktraster 379
Punktwolke 378
Pupille 234
PupillengréfRe 234
Purpur 280
Pyramide 406

Q

Quadrant 441
Quadrat 396, 401, 402
Quadratschadel 426
Qualitdtskontrast 271
Quantitatskontrast 271
Quasi-Feld 464
Querformat 450
Hilftung 456
waagerechte Teilung 456

R

Rahmen 399, 440
vergieren 492

Rama 115

Rand 473

Rapaille, Clotaire 133

Rationales 400

Rationalitat 288

Réaumliches Sehen 197

Raumvorstellung 441
Reaktanz 37, 100
Rebellion 320, 344
Recherche 573
Rechteck 397,434, 436
abgerundetes 459
Abgrenzung 398
Gestaltung 402
heilig 401
leblos 402
Praxisbeispiel 404
Rechteckige Bereiche 455
Rechteckkonstruktionen 408
Rechter Winkel 397
Rechte Seite 449, 456
Rechts 445
Redesign 173
Regalplatzierung 41
Regelbruch 565
Regenbogen 460
Registerleiste 457
Regression 446
Reichtum 283
Reihenfolge 475
Reizbild 595
Reize 36
Reizwort 595
Renault 203
Représentativitdt 569
Resonanz 24
Rezeptionsverfassung 44
Computer 45
Tageszeit 45
TV 45
RGB 255
Rhythmische Wiederkehr 48
Rhythmus 48
Richter, Gerhard 324
Robustheit 553
Romantik 557
Rosa 341
Erwachsene 342
Geschichte 342
Rot 267, 291
allgemeine Farbpsychologie 259
im Design 265
Rotbackchen 149
Rotgelb 301
Roth, Gerhard 192
Rot und Blau 272

Rot und Griin 291
Ruhe 265, 286, 412
Ruhewirkung 260
Rundheit 411, 414

S

Sachlichkeit 95, 265, 552

Sachverhalt
veranschaulichen 79

Safrangelb 301

Sagen 82

Saisonale Farbwirkung 368

Saisonale Wirkung 160, 561

Salber, Wilhelm 26
Sanftheit 556
Schaltflache 456
Schandbild 70
Schatten 126,212
Archetyp 124
Schaubild 95
Scheidepunkt 377
Scheitern 124
Schelmengestalt 128

Schematische Detaildarstellung 95

Scherenschnitt 97
Schlangenlinie 389
Schlechtes Gewissen 101
Schlichtheit 309
Schliissel-Standbild 80
Schnappschuss 99
Schnittpunkt 377
Schokolade 404
Schones 245
Schonheitsempfinden 245
Schonheitsideal 243
Schraube 419
Schrift 496

fett 502

Wirkung 503
Schulmeisterei 100
Schutz 129,282, 312, 398
Schiitzen 149
Schutzengel 153
Schwaches Bild 58
Beispiele 58

im Design 60

Schwarz 315, 345
allgemeine Farbpsychologie 263
als Gegenkultur 347
im Design 265

Schwarz und Weil 272

Schwarz-Weil3-Kontrast 269

Schwere 444

Schwerkraft 222

Schwermut 289

Schwindel 421

Sehen 194, 196, 226
in Gestalten 198

Sehnsucht 288

Sekundarstudie 573

Selbstbewusstsein 392

Selbstbild 144

Selbstexploration 574

Selbstoptimierer 577

Seltenheit 104

Semiotik 218

Senioren 143

Senkrechte Linie 222

Sensorisches Geddchtnis 46

Seriositdt 459, 537

Sex sells 122

Seyler, Axel 207

Sicherheit 113,117, 137, 217, 526, 537

Signalfarbe 303
Sigusch, Volkmar 144
Silber 313, 324
Sinnbild 54
fiir urmenschliche Themen 56
im Design 57
Sinne 225
Sinnlichkeit 139
SINUS-Milieu 147
Situation
Stil 561
Situative Dimension 111
Design 162
Farbwirkung 367
Situative Erfahrung 159
Situative Farbwirkung 367
Situative Wirkung 159, 561
Sitzhaltung 231
Sitzordnung 400
Smart 163, 390
Sonnenmilch 362
Sonnensymbol 394
Sozialpsychologie 12
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Spannung 203, 465, 525
Sparkasse 40, 404
Spektralfarbe 255
Spiegelneurone 26
Spiegelverkehrt 446
Spielfeld 439
Spielfilm 117
Spion 94
Spiraldichte 421
Spirale 419, 434
eckige 423
Goldener Schnitt 453
Linksdrehung 419
Oval 423
Rechtsdrehung 419
regelmdfSig 423
Richtung 419
Variationen 423
viele 423
Spitze 377,405
Sprache 497
Stdbchen 195
Stabilitat 224
Standpunkt 378
Star 101
Starkes Bild 58
im Design 60
Statik 525, 526
Statisches 459
Stehen 383
Stereotyp 65
im Design 66
in der Werbung 68
Stereotype Atmosphére 81
Stereotype Darstellung 66
Stern 406
Stil 507
als Gruppencode 510
als Lebenshaltung 510
Atmosphdre 211
Bedeutung 30, 508
Branchen 536
chronologisch 514
Eigenschaft darstellen 542
Eigenschaften 544
Einsatz 521
Erwachsene 532
Fallstricke 543
Frauen 532
Gestaltungsmoglichkeiten 542
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Jugendliche 532

Kinder 531

Mdnner 532

Produkte 536
psychologische Bedeutung 510
Situationen 561

und Stimmung 561

und Subkultur 534

und Zeitgeist 508, 514
und Zielgruppe 531, 535
Stilcode

Branchen 536
Stilgeschichte 511
Stilisierung 521
Stilmittel 507, 521
Stilverdnderung 31
Stimmigkeit 245
Stimmigkeitsempfinden 245
Stimmungsbild 99
Storer 161
Storytelling 79, 94, 99

mit Design 86
Strategische Beratung 567
Strich 380
Stromliniendesign 515
Struktur 198, 484

Arten 484

unsichtbare 584

Wirkung 485
Strukturdhnlichkeit 213
Beispiele 214

Filme 218

im Design 219

Kunst 215
Strukturgeriist 198, 210
Ahnlichkeit 214
Stuhlkreis 416
Styleguide 573
Subjektives
Geschmacksempfinden 240
Subkultur 135, 148, 534
und Farbe 336, 345
Sublimare Werbung 25
Subtraktive Farbmischung 255
Suchfeld 566
Symbol 61

Ableitung fiir das Design 64
Arten 63

Bedeutung 61
Bedeutungswandel 63

Geltungsbereich 63
im Design 64
Tiefenpsychologie 63
Varianten 62
Symboltransfer 595
Symmetrie 246
Sympathie 98

T

Takete 17
Tastsinn 223
Technisches Produkt
Farbe 359
Technostil 518
Tendenz zur einfachsten Gestalt 206
Terracotta 302
Territorium 398
Testimonial 98, 100
Teststrecke 92
Tetraeder 407
Text 496
Lesbarkeit 502
und Bild 496
verwenden 499
zweispaltiger 501
Textblock 464
Textfeld 501
Textmenge 501
Thema 109
Lebenserfahrung 113
zu platt 119
Themenadaption 595
Themenvariation 595
Tiefgriindigkeit 290
Titeltest 60
Tod 117
Ton
leise 37
Tradition 104, 549
Trapez 403
Trash 250
Trauer 233,309
Traumatisierung 50
Traumdeutung 328
Traurigkeit 261
Treffpunkt 377
Treue
Farbe 259

Trichter 408
Trickster 128
Archetyp 124
TRIZ 590
Trostlosigkeit 264
Typ 235
Typisierung 184

U

Uberdistanz 23
Ubergreifende Haltung 169
Uberleben 193
Uberméchtigkeit 101
Ubermenschlichkeit 102
Uberraschung 233
Uberschrift 457
Uberschussbedeutung 167
Ubersummativitit 205
Ubertragung 24
Ubertreibung 99, 523
Grenzen 599
Uberwachungskamera 94
Uberwucherung 423
Umdeuten 605
Umfeld 28
Assogiationsraum 29
Wirkung 463
Umgangsformen 184
Umkehrung 602
Umweltfreundliches Produkt 358
Unauffalligkeit 324
Unaufmerksamkeit 39
Unaufmerksamkeitsblindheit 39
Unbeschwertheit 282
Unbewusstes 28,112, 123
Unendlichkeit 258,286, 416
Unergriindlichkeit 289
Ungliick 315
Unscharfetoleranz 218, 582
Unschuld 311
Unten 442
Unterdistanz 23
Unternehmen
und Farbe 360
Unterterritorien 455
Unverwundbarkeit 153
Unzufriedener 577
Uppigkeit 283,558

Urlaub 181
Urlaubsverfassung 44
Usability 456
User Experience 159
User-Interface

Farben 367

\"

Valentinstag 160
Vampire-Effekt 119
Variation 593, 594
Variationsliicke 595
Vater

Archetyp 124
Verachtung 233
Verallgemeinerung 523
Verarbeitung im Gehirn 192
Verbotenes 602
Verderb 285
Vereinigungssymbol 410
Verfremdung 523
Vergessen 48
Vergleich 92,445, 456
Verhaltenstherapie 24
Verheifung 90
Verkehrsschild

Farben 367
Verkehrte Welt 602
Verlasslichkeit 286, 554
Verpackungsdesign 351
Verschwommenheit 529
Versicherung 154, 537

Farbcode 356
Vertiefung 258
Vertrauen 115, 286

Farbe 259
Verwendung des Produkts 151
Verzerren

durch Erinnerung 48
Vexillologie 63
Viele 430
Vieleck 403
Vielheit 527
Vierung 460
Violett 304

allgemeine Farbpsychologie 261
Virales Marketing 119
Vision 89

Visionares 90
Visualisieren 571
Visualisierung 606
Visual Thinking 200
Visuelle Pause 263
Visuelles Stereotyp 65

Farbe 340
Visuelle Wahrnehmung 195
Vodafone 156
Vogelperspektive 88,90, 444
Vollkommenheit 431
Vorbewusstes 28
Vordergrund 265, 452
Vordergrundaufteilung 465
Vorher-nachher-Darstellung 456
Vorher-nachher-Effekt 447
Vorlieben 546
Vorstellungsbild 20, 24

w

Wachstum 117, 419
Wahnsinn 258
Wahrnehmung 191, 192
adaptiv 193
Design 197
einfachste Gestalt 206
Grundformen 374
in Gestalten 198
innere Regeln 192
Moglichkeiten 193
Physiologie 193
Pringzipien 197
Tiere 194
Zusammenfassung 251
Wahrnehmungsbegriff 199
Farben 253
stereotyper 235
Wérme 258, 259, 294
Warnfarbe 284
Warnung 367
War of Ghosts 49
Wasser 410
WC-Reiniger 363
Webshop-Design 34
Weichheit 529
Wirkung 529
Weihnachten 160
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Weiser
Archetyp 124
Weisheit 282
Weild

allgemeine Farbpsychologie 263

im Design 265
Weildraum 473
Welle 388
Wellness 537
Farbe 359
Wendel 422
Wendepunkt 378, 394
Werbedesign
Dimension 112
Werbefilm 33
Werbeverbot 73
Werbewirkung 38
Werbewirkungsmessung 35
Werbewirkungstheorien 35
Werbung
Archetyp Anima 127
Archetyp Held 126
Archetyp Schatten 126
Archetyp Trickster 128
Atmosphdre 212
Bildmanipulation 73
Eltern 149
Grundthemen 119
Isolierungstendenz 209
Mdnner 155
menschliche Themen 115
produktrelevant 153
unerwiinschte Wirkung 22
unterschwellig 25
Wertewandel 138
Wertheimer, Max 198
Wesentliches 198
Wichtigkeitsabstufung 476
Widerspriiche 262
Wiederholung 47, 488
Winkel 382
Wirkkette 20
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Wirkung 17

Ableitungen fiir das Design 27

Dialog 26

driickende 444

durch Menschentypen 235

Farben 253

Form 373

Formel 51

Modelle 35

nach Kérperempfinden 221

ohne Aufmerksamkeit 38

Prinzipien 191

Progzess 19

steuerbare 24

Stil 30

Umfeld 463

unbewusste 28

und Umfeld 28

unerwiinschte 22,37
Wirkungsvolles Design 566
Wirkungsziel 19

Aufmerksamkeit 40
Wissenschaftliche Expertise 95
Wissenschaftliche Grundlagen 11
Witz 43
Wortklang 504
Wortschépfung 504
Wunschbild 98, 144, 241
Wiirde 318
Wut 293

Z

Zahl1 430
Zahl2 430
Zahl 3 430
Zahl4 430
Zahl5 431
Zahl 6 431
Zahl7 431
Zahl 8 431
Zahl9 432
Zahl 10 432
Zahl11 432

Zahl 12 432
Zahl 13 433
Zahl der Formen
Anzahl 429
Zalando 116
Zapfen 195
Zartheit 556
ZDF 418
Zeichen 97
Zeichnen 200
Zeit 45
Zeitgeist 131, 136, 514, 605
Zeitlosigkeit 321
Zentrales Element 472
Zentralkomposition 472
Zentrum 447
Zickzacklinie 386
Zielgruppe 109, 142, 576
Alter 142
Design 150
Frauen/Mdnner 145
Grengen 147
Marken 171
Modelle 146
produktiibergreifende 146, 147
sehr allgemeine 97
und Stil 531
Zielgruppendimension 111,
142, 336, 338
Zielstrebigkeit 446
Zoomorphisierung 229
Zorn 233
Zukunft 446
Zusammenfassung
Bild-Betrachter-Beziehung 106

Bilder, die Geschichten erzdhlen 87

Die Macht der Bilder 78

Themen des Designs 189

Wahrnehmung 251
Zusammengehorigkeit 430
Zuschauer 91
Zweckentfremdung 601
Zweiteilung

schrdg 460
Zweiteilung mit Bogen 460
Zwietracht 430
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