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Vorwort

06. 07

Gestalterinnen und Gestalter entwerfen Bilder (und Bild-Text-Verbindungen),
um Inhalte mithilfe unterschiedlicher Medien visuell zu vermitteln. Manche
Inhalte sind vom Auftraggeber gewiinscht und sollen 6konomischen Nutzen
schaffen, andere Inhalte sind kulturell relevant, und selbstverstindlich gibt es
auch Inhalte, die den Nutzerinnen und Nutzern kommunikatives und selbst-
bestimmtes Handeln ermoglichen. Das Ziel der Gestaltung ist jeweils, intellek-
tuelle, handlungsorientierte oder emotionale Inhalte in zweidimensionale
Formen zu libertragen.

Kommunikationsdesign produziert Bilder, die Informationen und Emotionen
vermitteln und bewirken sollen. Dabei interpretieren die Gestaltenden die In-
halte und produzieren Bildwirklichkeiten eigener Art. lhre Bilder haben gleich-
zeitig Beziige zu den vermittelten Objekten und zu den Subjekten, die iiber
und durch gestaltete Bilder interagieren. Das ist der semantische Bereich der
Bildsemiotik. Fiir die Analyse und die Gestaltung von Bildern ist es essenziell,
die Strukturgesetze der Kodierung und Dekodierung visueller Artefakte zu ken-
nen. Das ist der syntaktische Bereich der Bildsemiotik. Die Sphire der inter-
subjektiven Kommunikation mittels Bildern (fiir die sich der Begriff des
»Bildhandelns« eingebiirgert hat) ist der pragmatische Ort, an dem die Bild-
semiotik zur Anwendung kommt.

Das vorliegende Buch enthilt eine systematische Darstellung von Kriterien, die
aus unserer Sicht nicht nur fiir die Analyse, sondern auch fir die Produktion
von Bild-Text-Kommunikation unerlésslich sind. Hiufig wird man feststellen
konnen, dass die erliuternde Darstellung der Methoden und Kategorien in
erster Linie eine Explikation dessen ist, was man im Gestaltungsprozess intuitiv
anwendet. Aufgrund unserer eigenen Bildungsgeschichte vermuten wir, dass
dies hier und da durchaus tiberraschend sein wird.

Im ersten Kapitel legen wir dar, warum es im Kommunikationsdesign unerléss-
lich ist, sich mit Theorie zu beschiftigen und zu lernen, seine Gestaltungsent-
scheidungen ebenso zu begriinden wie die Kritik an den Entscheidungen anderer.
Danach werden allgemeine Grundlagen der Bild-Text-Kommunikation (Kapitel 2)
sowie Begriff und Definition der Semiotik erliutert (Kapitel 3). Hier werden
prinzipielle Uberlegungen zum Begriff des Zeichens angestellt und design-
relevante Aspekte der linguistischen Schliissel-Begriffspaare »Diachronie/
Synchronie«, »Langue/Parole«, »nattirlich/arbitrir« und »Signifikant/ Signifikat«
erldutert. Es gibt eine kurze Einfihrung in Charles W. Morris’ Unterscheidung
von »Syntaktik«, »Semantik« und »Pragmatik«, den drei Bereichen der Semiotik.
Und schlief3lich werden die semiotischen Grundbegriffe »lkon«, »Index« und
»Symbol« nach Charles S. Peirce vorgestellt. Kapitel 4 und 5 enthalten ausfiihr-
liche Beispielanalysen, in denen diese drei Kategorien methodisch angewandt
werden. Kapitel 6 fiihrt in die visuelle Rhetorik ein und enthilt praktische Ana-
lysetibungen (nach Gui Bonsiepe und Hanno Ehses) anhand von Beispielen aus
dem Bereich der Werbung. Kapitel 7 stellt die strukturale Analysemethode der
Rhetorik des Bildes nach Roland Barthes vor, die Umberto Eco in einer etwas
modifizierten Terminologie als Analyse der rhetorischen Codes mit ihren ver-
balen und visuellen Registern bezeichnet. Wir haben die beiden Ansitze verbun-
den und in praktischen Ubungen anhand von Beispielen erprobt, die ebenfalls
aus dem Bereich der Werbung ausgewihlt worden sind. Das Buch endet mit
einem kurzen Ausblick auf Fragen der Semiotik des Films in Kapitel 8.



Unsere Einfithrung in die Grundlagen der Bildsemiotik ist fir den Gebrauch
durch Studierende und Lehrende im Bereich der visuellen Kommunikation
gedacht. Sie ist auf der Grundlage von Erfahrungen entstanden, die wir tiber
viele Jahre im Bereich der Ausbildung von Kommunikationsdesignerinnen
und -designern an verschiedenen Hochschulen gesammelt haben. Wir haben
versucht, aus dem groRen Wissensbestand auf diesem Gebiet dasjenige
auszuwdhlen, was sich nach unserer Erfahrung bewdhrt hat. Die wichtigsten
Grundbegriffe und produktivsten Analysemethoden sollen so einfach wie
moglich dargestellt werden, ohne ihre Komplexitit dabei iiber Gebiihr zu redu-
zieren.

Mithilfe dieses Buches kénnen sich Studierende und Praktiker, die ihre Tatig-
keit reflexiv begleiten, der Disziplin »Bildsemiotik« anndhern. In Gesprichen
mit Kolleginnen und Kollegen im Bereich der Gestaltungsausbildung wurde
seinerzeit unser Eindruck bestitigt, dass ein tibersichtliches Kompendium fiir
die Lehre fehlt; diese Liicke wurde 2009 mit der ersten Auflage dieses Buches
erfolgreich geschlossen. Fiir die nun vorliegende zweite Auflage haben wir Feh-
ler korrigieren und einige Verbesserungen vornehmen kénnen. Zwei Analysen
wurden neu in den Band aufgenommen; beide thematisieren den Einsatz und
die Wirkungen digitaler Medientechnologien in der heutigen Gesellschaft.
Einige Abbildungen, die in der ersten Auflage nicht zur Verfiigung standen,
konnten wir nun mitaufnehmen und andere konnten wir durch bessere Abbil-
dungen ersetzen.

Unser Dank gilt Christian Hartmann (Mailand), der uns auf die Idee brachte,
unser Vorlesungsmaterial zu einer Publikation auszuarbeiten; Beat Schneider
(Bern), Robert Steiger und Petra Schmid (Basel), die unser Projekt in entschei-
denden Phasen unterstiitzten; Veruschka Gotz (Mannheim/Berlin) und Moritz
Horn, die mit klarem Blick und sicherer Hand fiir das richtige Erscheinungsbild
sorgten. Unser »namenloser«, aber nicht weniger herzlicher Dank geht an die
Studierenden, die uns in zahlreichen Lehrveranstaltungen in Bozen, Mannheim
und Wiirzburg gedanklich weitergebracht haben.

Mannheim und Wiirzburg im Mai 2017



wer hat angst vor theorie?

kommunikationspraktiker
miissen ihr tun begriinden
konnen

08. 09

ox_Theorie und Begriindung

Nicht Kopf, sondern Bauch, nicht Theorie, sondern Praxis, nicht Begriffe, son-
dern Gefiihle, nicht objektive Verhiltnisse, sondern subjektives Erleben stehen
hiufig im Mittelpunkt des allgemeinen Interesses. Beim Wort »Theorie« stellt
sich mitunter nur eine einzige Assoziation ein: »Theorie ist abgehoben.« Wenn
es zutrifft, dass eine diffuse Theoriefeindlichkeit verbreitet ist, dann ist es not-
wendig, einmal genauer zu kldren, was hier eigentlich abgelehnt wird.

Gespriche wie das Folgende sind im Bereich der Kommunikationsgestaltung,
etwa bei der Prisentation von Diplomarbeiten, durchaus nicht auRergewéhnlich:
Frage: »Sie haben hier eine rote Futura mager 12 Punkt verwendet —warum haben
Sie diese Schrift gewdhlt und keine andere?« Antworten: »Das hat mir mein Gefihl
gesagt«; »Seit meiner Kindheit habe ich ein Faible fiir die Farbe Rot«; »Die Futura
gefillt mir von allen Schriften am besten«; »Ich finde magere Schriften einfach
schoner als die fetten.« All diese Antworten haben etwas gemeinsam: Als subjek-
tive Meinungen begriinden sie nicht die Wahl der Schrift. Theorien sind, allgemein
gesprochen, Aneinanderreihungen von sprachlichen Einheiten zum Zweck der
Begriindung. Sie miissen daher bestimmten Kriterien gentigen.

or.1_Wann ist eine Begriindung notig?

Bevor bestimmt werden kann, wann in einem konkreten Fall eine Begriindung
richtig oder falsch ist, muss gekldrt werden, wann tiberhaupt eine Begriindung
notig ist. Nehmen wir die Aussage: »Diese Schrift gefdllt mir nicht.« Philosophen
wiirden dies ein Geschmacksurteil nennen, und auf3erhalb der Philosophie gilt
bekanntlich, dass sich (iber Geschmack nicht streiten l4sst. Eine andere Person
konnte erwidern: »Mir gefallt diese Schrift sehr wohl«; wieder jemand anders
sagt vielleicht: »Ich finde diese Schrift nicht nur unschén, sondern geradezu ab-
stoflend.« Statt von Geschmacksurteilen kann man hier auch von subjektiven
Meinungen sprechen. All diesen Meinungen ist gemeinsam, dass sie keine Gel-
tung beanspruchen, die tiber das sie aussprechende Individuum hinausginge.
Das heil3t: Der eine meint dies, der andere meint das, und all diese Meinungen
sind formal gleichwertig. Aus diesem Grund bedarf eine subjektive Meinung
keiner Begriindung. Fragt jemand: »Warum gefillt dir diese Schrift?«, dann ge-
niigt es, tautologisch zu antworten: »Sie gefillt mir nun einmal.«

Anders ist die Situation, wenn im Falle einer konkreten Gestaltungsaufgabe, zum
Beispiel einer Getrinkeanzeige, die AuRerung fillt: »Diese Schrift passte am bes-
ten in das Format, das fiir die Anzeige zur Verfiigung stand«. In diesem Fall liegt
eine konkret-pragmatische Begriindung vor. Mit dem Gegenstand, dem Thema
der Gestaltungsaufgabe, hat diese Begriindung freilich nichts zu tun. Nehmen
wir nun an, die Person, die den Entwurfvorlegt, sagt: »Eine fette serifenbetonte
Linear-Antiqua passt besser zu einem amerikanischen Whiskey als eine magere
Franzésische Renaissance-Antiqua.« Damit ist nicht gemeint: »Mir passt die eine
Schrift besser als die andere« — dies wire wieder eine subjektive Meinung. Fragt
man also nicht: »Welche Schrift passt mir besser?«, sondern: »Welche Schrift
passt besser zum Produkt?«, dann bringt die Antwort keine subjektive Meinung
zum Ausdruck, sondern formuliert Implikationen einer Begriindung. Man geht



dann davon aus, dass das »Nichtpassen« der mageren Renaissance-Antiqua
und das »Passen« der fetten serifenbetonten Linear-Antiqua mit der konkreten
Gestaltungsaufgabe zu tun hat. Eine Franzésische Renaissance-Antiqua wird in
unserem Kulturkreis eher mit franzésischem Burgunder assoziiert, wihrend
eine fette serifenbetonte Antiqua aufgrund unserer kulturellen Seh-Schulung
durch Comics, Westernfilme etc. als eher zu nordamerikanischem Whiskey pas-
send empfunden wird. Zusétzlich zur Sachbezogenheit weist die Aussage also
auch insofern iiber den Sprecher hinaus, als sie uns deutlich machen will, dass
auch andere Personen zu demselben Urteil kommen miissten. Wer so spricht,
behauptet, etwas nicht nur zu glauben, sondern es zu wissen, und genau dann
muss eine Begriindung angegeben werden.

Ob einem personlich die Helvetica, die Schwabacher oder die Capitalis Monu-
mentalis besser gefillt, ist bei der Begriindung von Gestaltung somit unerheb-
lich. Wenn Uneinigkeit tiber eine Gestaltungsentscheidung besteht — und das
kommt ja bekanntlich nicht nur bei Diplomprifungen vor, sondern auch stian-
dig im beruflichen Alltag (sowohl innerhalb der Agentur als auch im Gesprich
mit dem Auftraggeber) —, dann ist es von Vorteil, seine Entscheidung begriinden
zu kénnen. Begriindende Aussagen sind im Idealfall zugleich sach- und auf
andere Subjekte bezogen. Letztere sollten demnach auch zu dem Urteil gelan-
gen, dass die gewdhlte Schriftart zur Gestaltungsaufgabe passt.

Allgemein gilt: Eine Person, die AuBerungen formuliert, welche eine Geltung auch
fiir andere beanspruchen, muss diese begriinden kénnen. Grundsitzlich gibt es Au-
Berungen mit Wahrheitsanspruch und AuRerungen mit Geltungsanspruch. Ein
Wabhrheitsanspruch wird erhoben, wenn ein Wissen behauptet wird (wie im obigen
Beispiel). Sdtze mit Geltungsanspruch sind normativ: Sie fordern andere auf, etwas
zu tun, indem sie Normen, das heilst Mal3stibe und Richtlinien formulieren.

Nehmen wir als Beispiel fiir die zweite Gruppe einen Satz von Otl Aicher, der sinn-
gemil lautet: »Kommunikationsdesigner sollten auf die Capitalis Monumentalis
génzlich verzichten.« Normativ ist dieser Satz, weil der Sprecher will, dass die Aus-
sage zur Richtschnur flir andere Personen (alle Kommunikationsdesigner) wird.
Aus diesem Grund muss Aicher dann eine Begriindung nennen —was er selbstver-
stidndlich auch getan hat. Sie lautet sinngeméR: »Die Capitalis Monumentalis
passt nicht zu freien Gesellschaftsformen, denn sie war die Schrift der rémischen
Sklavenhaltergesellschaft, und auRerdem ist sie eine Grabsteinschrift. Sie steht fir
Unfreiheit, Staatsgewalt und Tod. Unterstrichen wird dies dadurch, dass sie eine
reine Majuskelschrift ist.« Aus all diesen Griinden sei sie abzulehnen.
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10. 11

Es geht hier nicht darum, ob diese Begriindung tiberzeugend ist (man konnte
einiges daran in Frage stellen); es soll lediglich gezeigt werden, dass ein norma-
tiver Satz einer Begriindung bedarf, weil er fordert, dass andere etwas tun sollen.

haben einen Geltungsanspruch, Begriindung ist
der tiber den Sprecher hinausgeht notwendig

NORMATIVE SATZE

Schema 1
SUBJEKTIVE haben keinen Geltungsanspruch, Begriindung ist
MEINUNGEN der iiber den Sprecher hinausgeht nicht notwendig
M i i Begriindung ist
WISSENSSATZE hab?n einen Wahrheltsa_nspruch, egriin fmg is
der tiber den Sprecher hinausgeht notwendig

or.2_Begriindungen in der Wissenschaft, im Alltag und speziell

in der Gestaltungspraxis
Freilich macht es einen Unterschied, ob normative Sdtze und Wissenssitze im
Alltag oder in einem wissenschaftlichen Kontext fallen. Die Kriterien, denen die
jeweiligen Begriindungen gentiigen missen, sind in diesen Fillen unterschied-
lich streng. Insbesondere in den Naturwissenschaften haben Begriindungen oft
Gesetzescharakter, das heil3t: Sie driicken eine ibergesellschaftliche und tber-
historische Notwendigkeit aus — man denke zum Beispiel an das Gravitationsge-
setz in der Physik. Im Alltagszusammenhang und auch im spezifischen Feld des
Kommunikationsdesigns gilt dieses strenge Begriindungskriterium nicht. Ein
Kommunikationsgestalter muss zum Beispiel die im konkreten Fall ausgewihlte
Art der Typografie und des Layouts begriinden. Das »Passen« von Typografie
und Layout bezieht sich nun einerseits auf den jeweiligen kommunikativen Zweck,
den es zu realisieren gilt, und hingt andererseits mit den konnotativen Bedeutun-
gen zusammen, die durch die ausgewihlte Schriftart, die SchriftgroRe, die An-
ordnung der Schrift usw. transportiert werden und weitaus instabiler sind als die
denotativen Bedeutungen.

Jedes Zeichen hat stets zwei Bedeutungsaspekte: die Denotation, also die Grund-
bedeutung, die ein Zeichen im Zeichensystem hat, und die Konnotationen, also
die sekundidren Bedeutungen des Zeichens, die im kulturellen Kontext stark vari-
ieren. Die konnotative Bedeutungskomponente (iberlagert die denotative Grund-
bedeutung. Wihrend Assoziationen, die ein Betrachter mit einer zeichenhaften
Mitteilung verbindet, sozusagen dessen »Privatsache« sind, handelt es sich bei
den Konnotationen gewissermaRRen um »6ffentliche« Angelegenheiten. Die Kon-
notationen zeichenhafter Mitteilungen bewegen sich in einem Rahmen, den das
kulturelle Gedachtnis durch verbale und visuelle Codierungen und Uberlieferun-
gen bereitstellt. Diese Codierungen und Uberlieferungen sind freilich keine Na-
turgegebenheiten, sondern geschichtliche — und somit verinderbare — Faktoren.

Kommen wir noch einmal auf das oben aufgefiihrte Anzeigenbeispiel zuriick.
Zwar stimmt es, dass eine fette serifenbetonte Linear-Antiqua die Konnotatio-
nen »Amerika« und »Wilder Westen« transportiert, und man kann daher sagen,



dass diese Schrift besser zu amerikanischem Whiskey passt als eine magere
Franzdsische Renaissance-Antiqua. Das heif3t aber nicht, dass dies auch in Zu-
kunft die Primirkonnotationen jener Schrift sein miissen. Konnotationen sind
kulturrelativ und verdnderlich; sie unterliegen semantischen Verschiebungen.
Das heilt, die Bedeutungen von Zeichen sind wandelbar. Die Primir-Konnota-
tionen der fetten serifenbetonten Antiqua konnen sich also dndern. Hier spielen
immer ein Zeit- und ein Kulturfaktor mit — und genau das ist die Bedingung fiir
die Moglichkeit gestalterischer Innovation.

Gerade Kommunikationsdesigner selbst arbeiten ja stindig daran, durch den
kreativen Einsatz von Schriften deren aktuelle konnotative Bedeutungen zu
verindern. Sie verwenden bestimmte Schriften nicht nur so, dass sie »pas-
sen«, sondern mitunter auch in der Weise, dass die verwendete Schrift gerade
durch ihr »Nichtpassen« den ausgedriickten Inhalt beispielsweise ironisiert
und so den Betrachter einer Anzeige zum Schmunzeln bringt; zum Beispiel,
wenn mit einer fetten serifenbetonten Linear-Antiqua nicht fiir einen Whiskey,
sondern fiir ein Schlankheitsmittel oder eine Schénheitscreme geworben
wird. Eine ironisierende Verwendung einer Schrift ist nur moéglich, weil sie be-
stimmte Konnotationen hat, die der Gestalter dann im konkreten Gebrauch
vorsdtzlich bricht. Auch und gerade bei ironisierender Verwendung besteht
»Begriindungspflicht.

or.3_Begriindung und kommunikativer Zweck

Entscheidend fiir die Auswahl typografischer Einheiten — und auch dafiir, ob
eine ironische Verwendung moglich ist oder nicht — ist der jeweilige kommuni-
kative Zweck, der die Ziele gestalterischen Handelns bestimmt. Das Ziel der
Gestaltung eines Kommunikationsprozesses ist der MaRstab, an dem sowohl
die Entscheidungen des Gestalters als auch dessen Begriindungen dafiir zu
messen sind.

Kommunikationsdesignerisches Tun muss begriindbar sein. Bei einem Leitsystem
fiir einen internationalen Flughafen ist der typografische Gestaltungsspielraum
sicherlich geringer als bei einer national geschalteten Werbekampagne. Optimale
Sicht- und Lesbarkeit sowie internationale Verstindlichkeit bilden im ersten Fall
die Gestaltungskriterien. Das kommunikative Spiel mit ironisierenden Mehrdeu-
tigkeiten konnte hier im Ernstfall tédlich ausgehen — etwa, wenn das Geb4ude in
Brand steht —, wihrend es bei der Werbekampagne eine durchaus verkaufs-
férdernde Wirkung haben kann.

Kommunikationsdesigner miissen also nicht die Kommunikation als solche be-
griinden, sondern vielmehr konkrete Einzelfille mit durchaus sehr unter-
schiedlichen kommunikativen Zwecken, wobei letztere jeweils der MaRstab der
Begriindung sein miissen. Des weiteren haben Kommunikationspraktiker es
vor allem mit den konnotativen Bedeutungen zu tun, die durch die ausgewéhl-
ten typografischen Einheiten transportiert werden. Konnotative Bedeutungen
sind fragil und kulturrelativ und unterliegen stirkeren semantischen Verschie-
bungen als denotative Bedeutungen. Fiir die Kommunikationspraxis kann es
folglich keine Begriindungen mit tiberkulturellem und tibergeschichtlichem
Gesetzescharakter geben.
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Der Vorwurf der »Verwissenschaftlichung der Gestaltung«, dem sich die Vertre-
ter der Ulmer Schule ausgesetzt haben, ist demnach berechtigt — aber nur, wenn
man ihn prizisiert und von einer »Vernaturwissenschaftlichung der Gestaltung«
spricht. Eben darin bestand zunichst das Ulmer Projekt, das nicht gelingen
konnte, weil es fiir die Kommunikationsgestaltung keine Naturgesetze gibt. Die
Designtheorie kann keine an der Informationstheorie orientierte mathematisch-
naturwissenschaftliche Disziplin sein; sie muss vielmehr Anleihen bei der Phi-
nomenologie, der Semiotik, der Hermeneutik und der kritischen Theorie der
Gesellschaft machen. Das haben die Ulmer Designtheoretiker selbst bemerkt,
was alsbald zu einer starken Offnung insbesondere in Richtung Semiotik fiihrte.

Fassen wir zusammen: Theorien als Begriindungssysteme haben ihren Ursprung
nicht erst im Bereich der Wissenschaft, sondern bereits im Alltag, und zwar
iiberall dort, wo AuRerungen mit universellem Geltungsanspruch gemacht wer-
den. Um sich auf Begriindungen zu einigen, muss man kommunizieren, das
heiflst man ist gendtigt, sich tiber Ziele, Zwecke und Mittel zu verstiandigen.
Kommunikation und Gesellschaft und damit der gesamte Bereich des Sozialen
und Kulturellen beginnen mit Formulierungen, die einer Begriindung bediirfen.

Im Hinblick auf das Problem der Theoriefeindlichkeit muss man sich Folgendes
verdeutlichen: Wer Theorie (im Sinne von systematischen Begriindungszusam-
menhéngen) radikal ablehnt, arbeitet in letzter Konsequenz auf eine Welt hin,
in der nur noch subjektive Meinungen nebeneinanderstehen. Die vielen Meinun-
gen sind dann gleichwertig, aber eben auch gleichgiiltig. So wichtig das Recht
auf Meinungsfreiheit ist, spitestens im Konfliktfall reichen subjektive Meinun-
gen nicht mehr aus. Hier sind Begriindungen gefragt, und ohne Theorie kann es
keine Begriindungen geben. Dabei spielt es zunichst keine Rolle, ob der theo-
retische Begriindungsrahmen expliziert wird oder implizit bleibt.

Theorie und Wissenschaft bewegen sich im Bereich der konstitutiven Unterschei-
dung zwischen »wahr« und »falsch«. Wissenschaftliche bzw. theoretische Sitze
erheben den Anspruch, wahr und intersubjektiv verbindlich zu sein. Unter
»Wahrheit« versteht man die Angemessenheit einer Aussage an den Sachverhalt,
Uber den sie gemacht wird. Eine wissenschaftliche bzw. eine theoretische Aussa-
ge erhebt den Anspruch, ihrem Gegenstand angemessen zu sein und von jedem,
der sich am Reflexionsprozess beteiligt, grundsatzlich nachvollzogen werden zu
konnen. Was als wahr gilt und was als falsch, kann sich historisch und kulturell
bedingt verdndern. Daher verfallen dogmatische Wahrheitsanspriiche regelmiRig
der berechtigten Kritik. Annahmen wie die, dass die Erde eine Scheibe sei, um
die sich die Sonne drehe, oder dass Gott Eva geschaffen habe, indem er eine Rip-
pe aus dem Korper Adams herausgenommen habe, konnten auf die Dauer nicht
aufrechterhalten werden —auch nicht mithilfe dogmatischer Begriindungen (»So
steht es in der Heiligen Schrift«). Der Anspruch auf Wahrheit (Angemessenheit der
Aussage an den Sachverhalt) und intersubjektive Geltung ist dagegen im Diskurs
von Wissenschaft und Theorie unverzichtbar, denn ohne ihn wird Theorie sinnlos.
Der Satz »Frauen sind geistig und sittlich nicht fiir das Hochschulstudium geeig-
net« galt in Deutschland noch bis zur Zeit des Ersten Weltkriegs als wahre Aus-
sage. Der Satz »Frauen wurde lange Zeit — aus sozialen und kulturellen Griinden,



die mit der Sicherung bestehender Herrschaftsverhiltnisse zusammenhingen —
der Zugang zu Institutionen héherer Bildung vorenthalten« ist hingegen nach
heutigem Wissensstand als wahre Aussage zu bezeichnen.

Theorie, auch die der Gestaltung, vollzieht sich dabei stets in einer dreischrittigen
Kreisbewegung, die aus Reflexion, Begriindung und Kritik besteht. »Kritisieren«
(von altgriech. krinein) heifdt im Wortsinn »unterscheiden«, »entscheiden« und
»(be)urteilen«. Im Sinne der neuzeitlichen Philosophie (seit Immanuel Kant) be-
zeichnet Kritik die Bestimmung der Leistungen und der Grenzen von etwas. Ver-
fasst etwa ein Kulturwissenschaftler eine »Kritik des Fernsehens«, so will er damit
nicht zum Ausdruck bringen, dass er nicht viel von diesem Medium hilt oder es
ganz ablehnt. Er untersucht darin vielmehr, was das Medium Fernsehen leisten
kann und wo seine Grenzen liegen. Das Spezifische des Mediums soll herausgear-
beitet werden. Im Fernsehen kann man beispielsweise »live« iber Ereignisse be-
richten, was etwa im Medium Kinofilm nicht méglich ist; im Fernsehen lassen sich
hingegen komplexe philosophische Erérterungen schlechter realisieren als im Ra-
dio oder in einem Printmedium, weil die visuelle Erscheinung der Protagonisten
oder die Visualisierungen philosophischer Konzepte (in der Regel) vom begriffli-
chen Verstehen eher ablenken. Um nun auf diesem oder dhnlichen Gebieten Ent-
scheidungen tiber die Wahl und den Einsatz eines Mediums treffen zu kénnen,
muss man sachorientiert {iber die Materie und den kommunikativen Zweck nach-
denken (Reflexion), seine Schllisse konsistent und widerspruchsfrei mit Argumen-
ten darlegen (Begriindung) und aufgrund der vorgenommenen Unterscheidungen
Entscheidungen treffen. Daraus entsteht wiederum eine verinderte Ausgangslage,
die erneute Reflexion, Begriindung und Kritik erfordert.
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REFLEXION den Gegenstand im Zusammenhang begreifen

eine Theorie formulieren:
allgemeingtltige Thesen und Argumente im Zusammenhang

BEGRUNDUNG

wahr/falsch, besser/schlechter unterscheiden und
Entscheidungen treffen

LCUIE

Anwenden, Umsetzen und Uberpriifen der
getroffenen Entscheidungen

ERNEUTE

REFLEXION den Gegenstand im Zusammenhang begreifen

eine Theorie formulieren:
allgemeingiiltige Thesen und Argumente im Zusammenhang

BEGRUNDUNG

wabhr/falsch, besser/schlechter unterscheiden und
Entscheidungen treffen

KRITIK




wer hat angst vor theorie?

14.15

Denken wir uns beispielsweise einen Gestalter, der seit einiger Zeit flir eine be-
stimmte Firma arbeitet. Er denkt tiber die Méglichkeiten und Grenzen des bis-
herigen Corporate Design der Firma nach und kommt zu dem Schluss, dass ein
Re-Design nottut. Eine Begriindung dieser durch Reflexion gewonnenen Annah-
me kénnte lauten, dass der bisherige Firmenauftritt Konnotationen hervorruft,
die nicht mehr als zeitgemiR empfunden werden. Farben, Typografie und Sig-
net des Erscheinungsbildes versetzen die Kunden ungewollt in die Vergangen-
heit zuriick. Das Gleiche gilt fiir das Personal der Werbeauftritte, zum Beispiel
hellhdutige, rotwangige, blonde Kinder mit Zépfen oder Seitenscheiteln in
DirndIn und Lederhosen. Da die Firma mit ihren Produkten Kinder von heute
ansprechen mochte, wiirde es sich vielleicht anbieten, modisch frisierte, multi-
ethnische »Kids« in »trendigen Klamotten« zu zeigen. Gleichzeitig kénnte es
durchaus sinnvoll sein, weiterhin sowohl Mddchen als auch Jungen auftreten zu
lassen. Oder sollte man das »unzeitgemiRe« Design vielleicht sogar tendenziell
beibehalten und im Sinne des Retro-Stils versuchen, es den umworbenen Jugend-
lichen als »kultig« zu vermitteln? Hier wird es darauf ankommen, zu differenzie-
ren und gut begriindete Entscheidungen zu treffen. Gerade vorsichtige Anpas-
sungen ermoglichen, dass ein Erscheinungsbild fiir die Betrachter im Laufe der
Zeit »konstant« bleibt und die Konnotation des Altmodischen ausbleibt. Die vor-
sichtigen Verdnderungen bewahren die »ldentitit der Firmac, indem sie diese
an die visuellen Codes und die Mentalititen der Gegenwart anpassen. Das De-
notat bleibt gleich, die Konnotationen dndern sich. Nur wer sich dndert bleibt
sich treu, sang einst Wolf Biermann — Identitit kann nur durch Verdnderungen
aufrechterhalten werden. In jedem Fall muss das bestehende Corporate Design
kritisch analysiert werden: Was kann es heute noch leisten, wo liegen seine Gren-
zen? Was ist vom Alten zu iibernehmen, was ist zu erneuern? Wenn das Re-De-
sign gelungen ist, herrscht in der Regel fiir eine Weile kein Handlungsbedarf.
Erst wenn es seinen Zweck nicht mehr optimal zu erfiillen scheint, muss neu
reflektiert werden.






