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7.3.5 Das Dissonanzgesetz

Mit diesem Gesetz verlassen wir den Bereich des Physikalischen
und erreichen sozusagen die hohe Schule der Aufmerksamkeits-
steuerung. Es geht hier weniger um formale Reizmerkmale als
um Inhalte. Das Dissonanzgesetz beruht darauf, dass wir standig
bestimmte Erwartungen an unsere Umwelt herantragen — man
konnte auch etwas wissenschaftlicher von Hypothesen sprechen.
Wir erwarten zunéchst einmal, dass sich alles so verhélt, wie wir
es gewohnt sind. Dies ist eine Denkweise, die ungemein prak-
tisch ist, denn sie spart Ressourcen. Wenn nun diese Erwartun-
gen verletzt werden bzw. die Hypothesen nicht eintreffen? Dann
wundern wir uns — und werden aufmerksam. Dinge, die unge-
wohnlich, erstaunlich, extrem, unerwartet, absurd, widerspriich-
lich, eigenartig, exotisch sind, haben deshalb einen hohen Auf-
merksamkeitswert. Sie sind interessant, weil man sie nicht
erwartet. Sie erzeugen also eine Dissonanz und fordern dadurch
unser Denken heraus. Auf den folgenden Abbildungen habe ich
einige Beispiele gesammelt, die diesen Gesichtspunkt verdeutli-
chen.

Abb. 170: Turme sind geradezu sprichwort-
lich aufrecht und gerade. Deshalb ist der
schiefe Turm von Pisa etwas ganz Besonde-
res — und interessanter als ein normaler
Turm. Der ,,gerade Turm von Pisa*? Ware
immer noch schon, aber mit Sicherheit
nicht im Entferntesten so prominent [50].

Abb. 171: Menschen wie die hier zu sehenden laufen gewdéhnlich han-
deschittelnd und aktentaschentragend durchs Web. Im Sand eingebud-

delt wirken sie allerdings interessanter [51].
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Abb. 167: Es gibt keine blauen
Bananen, deshalb hat das Bild
einer blauen Banane einen hdhe-
ren Aufmerksamkeitswert im Ver-
gleich zu einem ganz gewdhnli-
chen gelben Exemplar [47].

Abb. 168: Da wir gerade beim
Thema Sudfruchte sind: Auch hier
wird man bei genauerem Hinse-
hen stutzig: Eine Kreuzung aus
Banane und Zitrone? Auch dies
gibt es nicht. Und eben deshalb
sehen wir hin [48].

Abb. 169: ...oder haben Sie z.B.
schon einmal eine lila Kuh gese-
hen? [49]
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Abb. 172: Hier noch ein Beispiel
dafir, dass ein droger Slogan
durch die Kombination mit einem
intelligent ausgesuchten Bild sei-
ne Qualitat grundlegend veran-
dern kann. Man stolpert nicht nur
Uber die ganz eigenartige Variante
der japanischen Flagge, man ver-
steht auch die Botschaft: ,,Wir ha-
ben Ideen* [52].
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Von allen bisher besprochenen Gesetzen ist das Dissonanzge-
setz am anspruchsvollsten in der Anwendung. Es ist eine hohe
Kunst, Informationen so zu présentieren, dass sie einerseits Er-
wartungen erzeugen, diese aber verletzen, und dies dann noch
so dosiert, dass die Sache nicht einfach plump-absurd wird. Hu-
mor basiert oft auf irregeleiteten Erwartungen, und wer einmal
versucht hat, ganz gezielt witzig zu sein, wird wissen, wie
schwierig das ist. Trotzdem ist es nach meinem Urteil das wirk-
samste Prinzip, wenn man Informationen erfolgreich verkaufen
mochte. Es erzeugt nicht nur ein kurzes Krauseln in unserem Be-
wausstsein, sondern Interesse und Neugier und damit also die Be-
reitschaft, nachzudenken und sich mit einer Information zu be-
schaftigen. Aus diesem Grund sind Bilder des eigenen
Unternehmens bzw. Firmengebdudes oder Gruppenfotos des
Mitarbeiterstabes fur jemanden, der auf dem Sprung ist (und das
sind Internet-Benutzer eigentlich immer) eben in den meisten
Fallen wirkungslos. Naturlich sollte man sich nicht darauf verlas-
sen, das Absurde ,,an sich* zu inszenieren. Sinnvoll ist Disso-
nanz nur dann, wenn es eine Pointe gibt, die etwas ausdriickt.
Diesen Aspekt muss man vor allem dann im Hinterkopf haben,
wenn man mit sehr intensiven Reizen arbeitet. Wer sich ohnehin
an der Grenze des Ertraglichen bewegt oder sie schon Uber-
schritten hat, wird bei seinem Publikum mdglicherweise kein In-
teresse, sondern eine Sensibilisierung erreichen. Und dieser Pro-
zess ist genauso grundlegend in unser Gehirn bzw. unser
Nervensystem einprogrammiert wie die Gewodhnung - wenn
dies auch weniger bekannt ist.

<Exkurs 4: Die MAYA-Regel>

Werbeprofis wissen um die Wirkung dissonanter Information in
der Kommunikation, und sie verstehen es schon seit langem, sie
fur ihre Zwecke zu nutzen. Nicht umsonst stammen vier der
oben gezeigten Beispiele aus Werbeanzeigen. Und sie (die Pro-
fis, nicht die Beispiele) wissen auch sehr genau darum, dass es
auf die Dosierung ankommt, denn beim Hantieren mit dissonan-
ter Information ist es schnell passiert, dass man den Bogen uber-
spannt. Es gibt eine bekannte Regel, die dies verhindern soll, die
MAYA-Regel. Aufgel6st heif3t das ,,Most Advanced Yet Accepta-
ble“ und Ubersetzt in etwa: ,,So extrem wie mdglich, aber noch
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ertraglich“. Abbildung 173 zeigt schematisch, welches Spektrum
an Bewertungen (und natirlich auch Reaktionen) mit der Disso-
nanz von Information verbunden ist. Da die Grafik vielleicht
nicht ganz selbsterklarend ist, werden die darauf dargestellten
Zusammenhange in Tabelle 23 noch einmal erlautert.

Um den Begriff noch einmal klar zu definieren: Mit ,,Disso-
nanz“ ist hier das Ausmal gemeint, in dem Erwartungen des Re-
zipienten verletzt werden.

Tab. 23: Mit ansteigender Intensitéat der Dissonanz einer Information verandern sich deren Bewertung und die
Gefluhlsreaktion des Wahrnehmenden ganz systematisch:

Verhdlt sich alles
ganz genauso wie
gewohnt, entsteht
Langeweile (die
blaue Zone auf
der Abbildung).
Hiermit
vergleichbar sind
Stresszustande, die
durch Monotonie
verursacht
werden.

Sind die Dinge
nicht ganz so, wie
man es erwartet,
allerdings ohne
dass etwas
Ungewdohnliches
geschieht, entsteht
keine besondere
Gemltsregung:
business as usual.
Dies ware die
graue Zone um
den Schnittpunkt
der Kurve mit der
x-Achse in der
Grafik.

Ist die
Abweichung von
den Erwartungen
noch groRer,
entsteht Interesse
(der in Orange
eingeférbte
Bereich unter der
Kurve).
Informationen in
diesem Bereich
werden positiv
bewertet.

LI angana
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Die Bewertung
und die Stimmung
der Person
erreichen
irgendwann ein
Optimum. Jenseits
hiervon, in der
grunen Zone,
beginnen die
Dinge dann
absonderlich zu
werden: Die
Provokation
beginnt, also der
Bereich, der von
der MAYA-Regel
beschrieben wird.

SchlieBlich kann es
so weit kommen,
dass man
Uberhaupt nichts
mehr versteht. In
diesem Fall - auf
der Abbildung rot
eingefarbt - wurde
der Bogen uber-
spannt und die
resultierende Wir-
kung ist negativ,
also "yet not
acceptable".

Abb. 173: Dissonanz ist ein

Kontinuum. Die Abbildung

zeigt, wie sich die Erlebnisqua-
litdt und Bewertung einer Infor-

mation mit wachsender Disso-
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In Wahrheit sind die Verhaltnis-
se natdrlich komplexer, bei-
spielsweise kann gerade eine

i i" ﬁ langweilige Information sehr

@ - )
positiv bewertet werden, nam-

lich dann, wenn man sich unsi-

cher fihlt und etwas Vertrautes

vielleicht  sogar regelrecht
sucht. Es ist auch bekannt, dass
verschiedene Personen Disso-

nanzen eher suchen oder ver-

Abb. 174: Most Advanced Yet Ac-
ceptable? Die Flash-Website des
englischen Fernsehsenders MTV.

www.mtv2.co.uk/
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meiden. Doch alle Wenns und
Abers mussen wir an dieser
Stelle nicht berticksichtigen.

So abstrakt diese Kurvendis-
kussion vielleicht wirken mag,
so real sind die beschriebenen
Zusammenhénge. Leicht nachzuvollziehen ist dies am Beispiel
der modernen Kunst. Avantgardistische Bilder oder Kunstwerke
stoBen beim breiten Publikum haufig deshalb auf teils heftige
Ablehnung, weil sie schlicht und einfach nicht verstanden wer-
den (fir diese Menschen also in der roten Zone der Kurve lie-
gen). Kinstler oder kinstlerisch Gebildete haben hingegen keine
Schwierigkeiten, Installationen zu verstehen und als Kunst zu ak-
zeptieren, die beispielsweise kein réhrender Hirsch sind, son-
dern aussehen wie ein Sperrmullhaufen. Man erkennt an diesem
Beispiel zugleich, wie wichtig es ist, die Toleranzgrenzen der
Zielgruppen zu kennen, die man ansprechen mochte.

Mit avantgardistischem Webdesign verhélt es sich genauso. Be-
trachten wir ein Beispiel: Die in Abbildung 174 zu sehende
Website gehoérte im Flash-Film Festival 2001 in San Francisco
[53] zu den ausgezeichneten Beitragen in der Kategorie ,,Naviga-
tion“. Fur die Jury, fur die ungewéhnliche Design-Entwiirfe zum
Alltag gehoren, lag dieser Entwurf im griinen Bereich unserer
Dissonanzkurve, also der MAYA-Zone.

Wirde man die Seite einer Gruppe von Controllern, oder An-
walten, Arzten oder Handwerkern zur Bewertung vorlegen, wére
das Urteil sicherlich ein anderes. Und ob der Entwurf ,wirklich*
gut ist, kénnte man nur entscheiden, indem man einerseits das
eigentliche Zielpublikum fragt, andererseits aber auch die Funk-
tionalitat testet.
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In diesem Zusammenhang mdchte ich ausdriicklich betonen,
dass die MAYA-Regel kein Prinzip ist, das man in den Bereich
der Benutzerfreundlichkeit hineintragen kann. Hier ist ganz
eindeutig graue Zone der Kurve das Optimum: Ein System ist
benutzerfreundlich, wenn es uns keine Uberraschungen berei-
tet, aber andererseits auch nicht als monoton empfunden wird
(der blaue Bereich der Kurve).

</[..>

<Nachdenkerei: MAYA, KISS und der Krieg
zwischen den Professionen>

Das Dissonanzgesetz eignet sich sehr gut, um einen Grundkon-
flikt zu erlautern, der in Web-Projekten in der Regel grof3e Rei-
bungsverluste erzeugt. Ich meine die Auseinandersetzungen zwi-
schen den langweiligen Fliegenbeinzahlern (diejenigen, die
Usability-orientiert denken) einerseits und den Leuten, die jedes
funktionelle Interface mit ihrem bunten Gezappel verseuchen
(die Kreativen).

Letztere haben den oberen Bereich der Dissonanzkurve im
Blick. Sie mdchten im Sinn der MAYA-Regel handeln, also die
Dinge nicht wie Ublich aussehen lassen, vielleicht sogar irritie-
ren. Dariiber hinaus legen sie groBen Wert darauf, dass die Din-
ge im Look and Feel stimmig und gut gestylt sind. Und natrlich
haben sie mit beiden Anliegen Recht. Allerdings sind beides
Aspekte, die mit Kommunikation zu tun haben.

Die Usability-orientierten haben hingegen die graue Zone der
Kurve im Blick. Sie denken an Konsistenz und Vorhersagbarkeit
als Grundtugenden jeder Benutzeroberflache. Alles, was von
Standards abweicht, bedugen sie mit Misstrauen. Asthetik inter-
essiert sie meist nur am Rande, insofern, als Benutzer bedauerli-
cherweise dazu neigen, Asthetik mit Benutzerfreundlichkeit zu
verwechseln. Und auch sie haben Recht, denn der Zusammen-
hang zwischen Benutzerfreundlichkeit und Dissonanz unter-
scheidet sich fundamental von der MAYA-Kurve.

Wenn man den Bereich der Monotonie verlassen hat, ist er ste-
tig und negativ: Je haufiger und intensiver Erwartungen verletzt
werden, desto schlechter ist das fur die Ergonomie. Auch hierfur
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gibt es eine Regel: die KISS-Regel, aufge-
16st: Keep It Simple and Stupid, und Gber-
setzt: ,,Alles soll idioteneinfach sein®.

Hat man einmal erkannt und akzeptiert,
dass keine der beiden Gruppen Recht hat
und dass die einen nicht ohne das Know-
how der anderen auskommen, kann man

/ “Liserzs | den schwierigen Spagat zwischen MAYA
und KISS versuchen: Was ist reine Funkti-
—_— on (z.B. SchriftgrofRen oder Bezeichnun-

gen von Aktionstasten), muss also der
KISS-Regel folgen? Wo beginnen Freihei-
ten in der Gestaltung, im Farbkanon, den

Abb. 175: Die KISS-Regel: Das Optimum der Benutzer- ~ Formen, im Layout? Welche Flachen kon-
freundlichkeit liegt dort, wo alles vorhersagbar ist — dabei  nen wann fiir MAYA-Elemente (z.B. Ani-

sollte allerdings keine Monotonie entstehen.

l | kap2_7b.p65 180

mationen) freigegeben werden? Wo ver-
laufen  die  Grenzlinien  zwischen
Applikationen und Navigations-Tools (die der KISS Regel folgen
mussen) und motivierenden Inhalten (die der MAYA-Regel fol-
gen mussen)? Wie kann man das eine tun, ohne das andere zu
lassen? Das ist eines der schwierigsten Probleme im Webdesign,
und ich méchte gar nicht erst versuchen, den Eindruck zu erwek-
ken es gebe einfache Rezepte fiir seine Lésung.

</[..>

Was bedeutet das Dissonanzgesetz nun fir die Kommunikations-
praxis im Web? Nehmen wir als Beispiel einmal die Frage, wie
man potenziellen Kunden glaubwirdig vermittelt, dass man in
einer Partnerschaft mit ihnen tiichtig Synergien entwickeln wird.
Das Problem: Man kann das nicht ,einfach so“ sagen, denn
selbst wenn das stimmt mit der Synergie: Weil man Uberall da-
von liest, kann man mit dem Begriff nur eine langweilige Aussa-
ge machen (vgl. hierzu den folgenden Abschnitt Uber das Ge-
wohnungsgesetz).

Man sollte davon ausgehen, dass die Besucher einer Website
scheue Wesen sind, jederzeit fluchtbereit, und mit einfachen
Schon-Slogans fangt man sie nicht. Was also tun? Das Rezept,
welches das Dissonanzgesetz hier nahelegt, lasst sich in vier Sat-
zen zusammenfassen:
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= Zeige oder sage etwas, das die anderen nicht sagen oder
zeigen.

= Zeige oder sage etwas, das der Betrachter nicht erwartet.
« Zeige oder sage etwas, das unmoglich ist — oder so erscheint.

Ubertreibe dabei nicht, denke an Deine Zielgruppe.

Die beiden Beispiele in Abbildung 176 verdeutlichen, wie dies
fur ,,Partnerschaft” funktionieren kénnte. Das linke Bild zeigt als
Metapher ein Tandem-Fahrrad, was fur sich genommen schon
einmal besser als der notorische Partnerhandedruck (s. Seite 183)
ist — ganz einfach deshalb, weil es die seltenere Metapher ist.
Wenn man das Dissonanzgesetz ins Spiel bringt, kbnnte man
das Objekt zusatzlich verfremden, etwa so, wie auf der Abbil-
dung zu sehen. Und dann fehlt eigentlich nur noch eine Bildun-
terschrift, die die ldee erklart und zuspitzt. Vielleicht: ,,Nicht al-
les, was auf den ersten Blick wie eine Partnerschaft aussieht, ist
auch eine.” Das rechte Bild ist ebenfalls ein starker ,,MAYA-Reiz*
— was mit der ungewdéhnlichen Perspektive, der Monstrositat des
hinteren Ringers und dem extremen Gegensatz zwischen den
beiden Kontrahenten zu erkléren ist. Der Bezug zum Thema Part-
nerschaft konnte mit einer geeigneten Bildunterschrift leicht her-
gestellt werden: ,Wenn grolRere Hindernisse zu Uberwinden
sind, sollte man einen zuverlassigen Partner haben.*

Falls Sie all das irgendwie an das Prinzip der Verarbeitungstiefe
(s. Seite 123) erinnert, ist das kein Zufall. Dies liefert den wich-
tigsten Schlissel zur Erklarung der Wirksamkeit dissonanter Infor-
mation: Sie wird nicht muhelos verstanden, erfordert also mehr
mentale Anstrengung als das Alltagliche, Konsonante. Damit
wird sie tiefer verarbeitet und besser erinnert. Auch dieses Prin-
zip ist natlrlich nicht auf Bildwelten beschrankt, es funktioniert
in der Sprache genauso.

181

Abb. 176: Ein paradoxes Tandem
und eine Auseinandersetzung, die
nicht eben fair aussieht [54, 55].
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Tab. 24: Absurde, ungewdhnliche Wortkombinationen sind immer ,,Stopper* fir unser Denken.

konsonant
heilles Feuer

sanft wie ein Engel

das lebhafte Sexualverhalten der Kanninchen

schon seit 3 Jahren erfolgreich im E-Business

gewOhnlich

Pinguine sind schwarz-weif3

unibertroffene Kosten-Nutzen Relation
Wir bieten technischen Full-Service
Die Weinprobe war ein voller Erfolg

Kunstwerk "Landschaft im Winter"

oben:
www.bs-card-service.com;
www.allianz.de; www.dresdner-
bank.com;

www.basf.com:

unten:
www.trane.com/corporate/
partner.asp; www.web-
writer.com/services.htm;
www.customer-service.com/
sqi.cfm;
www.ovationtechnology.com/
services.htm
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dissonant

eiskaltes Feuer

sanft wie eine Schrottpresse

das lebhafte Sexualverhalten der Bischofe
schon seit 150 Jahren erfolgreich im E-Business
ungewdhnlich

Pinguine sind ziemlich unverfroren

das hatte ein Controller erfinden kdnnen

Von lhnen brauchen wir nur eine Steckdose
80 Weine wieder ausgespuckt

Kunstwerk "Honigpumpe am Arbeitsplatz"

7.3.6 Das GewoOhnungsgesetz

Ein weiteres wichtiges Aufmerksamkeitsgesetz, das man auf kei-
nen Fall vergessen darf, wenn Informationen gestaltet werden, ist
— um es wieder in der Sprache der Werbung zu sagen - der
~Wearout Effekt”. Ein Reiz, der einmal Aufmerksamkeit auf sich
zieht, schafft dies vielleicht ein zweites und ein drittes Mal. Bei
dauernder Reizung oder Wiederholungen passt sich unsere
Wahrnehmung aber sehr schnell an, unser Auge adaptiert sich
z.B. an helles Licht, indem die Pupille durch einen Reflex ver-
engt wird.

Dies ist ein primitiver Mechanismus, der schon auf der Ebene
einzelner Nervenzellen bzw. -impulse gemessen werden kann.
Allerdings funktioniert er in ahnlicher Form fir komplexere In-
halte und auch fir alle hier beschriebenen Aufmerksamkeitsge-
setze. Was beim ersten Sehen oder Wahrnehmen neu und spek-
takular ist, wird allerspéatestens beim flinften Mal langweilig. Die
Ausnahme wird eben sehr schnell zur Regel, und was der Regel
entspricht, versetzt uns definitionsgemaf3 nicht in mehr Erstaunen
— im Gegenteil (Abbildung 177).
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Ein anderes Beispiel, noch ein-
mal zum Thema ,Partner-
schaft” (irgendwie l&sst mich
das Thema nicht los): Wenn im
Web hiervon die Rede ist, lau-
ern sie ja garantiert irgendwo
in der Nahe: die geschuttelten
Partnerhande. Richtig echt
sind sie nur, wenn blutenwei-
Re Manschetten unter dem
Sakko hervorlugen. Es hat
mich nicht mehr als 10 Minu-
ten gekostet, ein Dutzend Bei-
spiele wie die in Abbildung
178 zusammenzusuchen, und
schon dies ist ein Hinweis,
dass im Sinn des Dissonanzge-
setzes etwas nicht stimmt. Was
man an jeder Ecke findet, ist
langweilig, und was langwei-
lig ist, kann nicht wirksam
sein.

Dabei ist es nicht die Idee
oder Metapher des ,Hande-
schittelns an sich“, sondern
deren stereotype Inszenierung,
die unangenehm auffallt. Im
Sinn des Gewinnens von Auf-
merksamkeit durch das Aus-
nahme- oder Dissonanzgesetz
kann man durchaus etwas un-
ternehmen, um die Idee zu
beleben. Die beiden ersten
Bilder von Abbildung 179 (mit
den stillschweigenden Uber-
schriften ,,Verséhnung der Ge-
schlechter* oder ,Verstandi-
gung der Kulturen®) sind z.B.
durch und durch nett, aber ge-
nauso belanglos. Man merkt:

183

Abb. 177: Keep Smiling! Websites mit eingebauten Sympathietragern
(meist sind es ja -innen). Je haufiger, auffalliger und offensiver da aus
dem Browser herausgelachelt wird, desto starker verbleicht die Wir-
kung, und desto mehr ermiidet unser Interesse.
www.bs-card-service.com; www.allianz.de; www.dresdner-bank.com;
www.basf.com
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www.einux.com/Partners.html;
www.colonize.com/partners.html;
www.sas.com/offices/europe/au-
stria/partner
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Hier hat es jemand aber richtig gut gemeint — und das war es
auch schon. Die dritte Grafik sieht nicht nur anders aus, als man
es gewohnt ist, sie ist auch absurd. Die Proportionen der Gegen-
stande und Menschen sind vollig unmdglich, und eben gerade
deshalb wirkungsvoll. Man sieht zwei Mal hin. Aufllerdem
kommt zum Handshake etwas hinzu: Die Gegenstdnde ergan-
zen sich und machen daher im Unterschied zu den Aktenta-
schen der Protagonisten auf den oberen Bildern die Idee der
Synergie metaphorisch sichtbar (von der belebenden Wirkung
von Accessoires war weiter oben ja schon einmal die Rede, s. S.
119).

]

Abb. 179: Handeschitteln: mehr oder weniger langweilig inszeniert.

Gewohnungs- bzw. Abnutzungseffekte kdénnen sich sogar ins
Gegenteil verkehren, sodass man schliellich anstatt Aufmerk-
samkeit und Interesse negative Reaktionen und das Gegenteil
von Aufmerksamkeit, ndmlich Vermeidung und Ablehnung aus-
I6sen kann. Was zu oft wiederholt wird, kann argerlich und ab-
geschmackt werden — wie ein Witz, der zu oft erzahlt wird. Und
bei mir persdnlich ist es schon so weit: Wenn ich geschuttelter
Hénde (flr Service oder Partnerschaft), Weltkugeln (zur Demon-
stration globalen Engagements) oder ,,Smiling Ladies* auf Start-
seiten (zur unverbindlichen Anléchlung) ansichtig werde, 16st
das eine ebenso spontane wie herzliche Abneigung aus. Die Bot-
schaft lautet in etwa: ,,Wir haben genau die gleichen Ideen wie
die anderen — ist das nicht toll?** Nein, das ist nicht so toll.

Und natirlich gibt es auch in der Sprache solche Abnutzungs-
erscheinungen. Worter, die auf meiner schwarzen Liste der mit
allen Mitteln zu verhindernden Marketing-Sprachhtilsen stehen,
sind beispielsweise ,,professionell”, ,flexibel“, ,kompetent“ und
»kundenorientiert”. Das wére ja alles hochinteressant — wenn es
irgendwo auf der Welt jemanden gébe, der von sich behauptet,
amateurhaft, unflexibel und inkompetent zu sein (und sich oben-
drein nicht die Bohne um seine Kunden zu scheren). So jemand
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ist mir allerdings noch nicht begegnet — daftir sind mir jedoch
reichlich Texte untergekommen, in denen sich alle genannten
Adjektive zusammen schon in einzelnen Absatzen ein Stelldich-
ein geben. Oder wie wére es mit ,ganzheitlichen L&sungen*?
Das wird nach meinem Eindruck ja immer gerne genommen um
auszudricken, dass man nun eigentlich viele hochkomplizierte
Dinge erklaren musste, hierzu aber keine Lust hat oder nicht in
der Lage ist. Oder vielleicht ,,umfassender Service“? Eine Formu-
lierung, die den Kunden schon einmal darauf einstellt, dass er
Produkt A zwar kaufen, aber ohne Produkt B, eine umfassende
Beratung und einen Wartungsvertrag nicht verwenden kénnen
wird. Auch ,junge, dynamische Teams“, die sich in ,flachen
Hierarchien“ um meinen Erfolg bemihen — immer auf der Suche
nach ,innovativen Lésungen“ — lassen mich mittlerweile véllig
kalt. Es gibt einfach zu viele davon.

7.3.7 Das Kombinationsgesetz

Hier handelt es sich nicht um ein Gesetz wie die bisher vorge-
stellten, sondern um ein Ubergeordnetes Prinzip. Es besagt, drei-
erlei:

= Die verschiedenen Gesetze gelten immer gleichzeitig, sie
schlielen sich nicht gegenseitig aus.

= Merkmale, die fiir die Aufmerksamkeit wirksam sind, kénnen
zusammen- oder gegeneinanderwirken.

= Gleichermalien ist bei komplexen Szenen fur die Wirkung
eines einzelnen Elements immer auch die der anderen zu
betrachten.

Ich méchte an zwei Beispielen verdeutlichen, wie sich das in der
Praxis auswirkt. Zu dem ersten noch eine vorbereitende Anmer-
kung: Denkt man das Leitprinzip, dass Aufmerksamkeitswert und
Wichtigkeit korrespondieren sollen, konsequent zu Ende, muss
man nicht nur hervorheben, sondern gewissermalien auch ,tar-
nen“. Betrachten wir also einmal einen Fall, in dem eine sinnvol-
le Entscheidung bezuglich der Gestaltung einer unwichtigen In-
formation getroffen wurde. Es handelt sich um eine jener
»Best-viewed Meldungen®, Uber die wir ja im Kapitel Gber Kom-
munikation schon gesprochen hatten (S. 26). In Abbildung 180
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Abb. 180: Man muss Aufmerk-
samkeitsgesetze auch in der an-
deren Richtung denken und an-

wenden kénnen: Unwichtiges

sollte unauffallig sein.

www.diesel.com/friendshipgalle-
ry/content.html
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ist zu sehen, wie und wo ich eine solche Information fur sinnvoll
platziert halten wiirde — wenn Uberhaupt. Es addieren sich dabei
Gesetze, diesmal allerdings mit umgekehrten Vorzeichen: Die In-
formation ist erstens klein (GrofRengesetz), zweitens peripher und
drittens unten platziert (Positionsgesetze).

Das Kombinationsgesetz ist so wichtig, dass ich mir fir das
zweite Beispiel etwas mehr Zeit nehmen mdchte. Abbildung 181
(links) zeigt eine relativ einfache Szene aus einem Flash-Film.
Das Beispiel eignet sich deshalb, weil es an dieser Stelle der Ani-
mation nur sechs Bildschirmelemente gibt. Waren es zwanzig
oder hundert (was ja bei Websites durchaus der Fall sein kann),
wirde die Situation etwas unubersichtlich. Im rechten Screens-
hot ist die Rangfolge der Aufmerksamkeitswirkung der einzelnen
Elemente zu sehen. Man kann diese einfach nach dem subjekti-
ven Empfinden feststellen, andererseits ist sie jedoch auch ,,lo-
gisch®. Analysiert man das Bild genauer, kann man den einzel-
nen  Elementen namlich  recht prézise  bestimmte
aufmerksamkeitswirksame oder -unwirksame Eigenschaften zu-
ordnen. Ich will dies allerdings nicht im Detail durchexerzieren,
sondern an zwei Beispielen verdeutlichen:

= Element 1 (die menschliche Figur rechts) ist groR, zentral
platziert, komplex, hat einen hohen Helligkeits- und Farbkon-
trast und zeigt einen ungewdhnlichen Inhalt.

« Element 3 (das kleine rote Logo) ist verhaltnismaRig klein,
aber zentral platziert. Es hat eine hohe Farbsattigung und
einen hohen Farbkontrast zum schwarzen Hintergrund.

Abb. 181: Das Bild links zeigt eine Momentaufnahme aus einer Flash-
Animation. Im rechten Bild sind die sichtbaren Elemente noch einmal
schematisch dargestellt. Die Intensitat der Rotfarbung symbolisiert die
Aufmerksamkeitswirkung. Die Zahlen geben die Rangfolge der Elemen-
te fur die Aufmerksamkeit wieder (Erklarungen im Text).
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Es soll hier allerdings nicht um ma-
thematische Prazision gehen, das
Prinzip ist wichtig: Die Rangfolge
entsteht dadurch, dass die verschie-
denen Gesetze, die wir in den letz-
ten Abschnitten kennen gelernt ha-
ben, kombiniert wirken. Je mehr
aufmerksamkeitswirksame Merkma-
le sich aufaddieren, desto starker
tritt ein Element hervor. Ich gestehe,  App. 182: Das Kombinationsgesetz in der Praxis: Die in den
dass ich das Beispiel nicht ganz ohne  Aufmerksamkeitsgesetzen beschriebenen Merkmale kénnen
Hintergedanken gewahlt habe: In je-  systematisch miteinander kombiniert werden.
dem ergonomischen Leitfaden findet
man den eindringlichen Rat, die Benutzer sollten immer und
Uberall eine gut sichtbare und verstandliche Méglichkeit zum
Abbruch einer Aktion bzw. zum Beenden des Programms finden.
Eine der wichtigsten Anforderungen fir die Gestaltung jeder Be-
nutzeroberflache besteht darin, den rettenden Ausgang sichtbar
zu machen. In unserem Beispiel ist der Ausgang der Link zum
SchlieBen der Animation (Element Nr. 5) — und dieses hat mit
Abstand die geringste Aufmerksamkeitswirkung. Es ist sehr klein,
am Rand positioniert und hat einen sehr schwachen Kontrast.
Das ware fiir sich betrachtet nicht weiter tragisch, bestlinde nicht
die Gefahr, dass es vollstandig Gbersehen bzw. gesucht und nicht
gefunden wird. Dieses Risiko ist nicht unerheblich, denn das Ge-
schehen in der Bildschirmmitte bewegt sich ja obendrein noch
heftigst — reif3t also im Sinn des Kombinationsgesetzes noch
mehr Aufmerksamkeit an sich. Ich habe das Beispiel auch des-
halb gewahlit: weil ich wie ein Gimpel vor dieser Animation ge-
sessen habe, anscheinend unféhig, sie wieder zu beenden.
Wie konnte man das Problem 16sen? Auf Abbildung 182 sind
Gestaltungsvariationen fir den Link dargestellt, die sich aus der
systematischen Kombination von drei Aufmerksamkeitsgesetzen
(GroRe, Kontrast, Farbe) ableiten lassen. In den oberen Zeilen
sieht man deren reine Wirkung, zusatzlich wird gezeigt, wie sich
das Ergebnis verandert, wenn man die Dimensionen mischt.
Dies ware sozusagen die Tastatur, auf der man spielen kann, um
das Element deutlicher hervorzuheben.
Auf Abbildung 183 ist dann ein einfacher Alternativentwurf zu
sehen, der das ,,Close” besser sichtbar macht. Bei der Gestaltung
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Abb. 183: Original und Falschung: Bei welcher Animation wirden Sie den Ausgang finden?

wurde an zwei Schrauben gedreht: Der Link ist etwas groRer,
und dazu addiert sich noch ein intensiverer Kontrast.

Diese Manipulation reicht aus, es fir den Betrachter sichtbar
zu machen. Mehr (z.B. eine Farbe als zusatzlicher Hinweisreiz)
ist nicht erforderlich und auch nicht sinnvoll. Das ist ein wichti-
ger Punkt, denn natirlich ist nachvollziehbar, dass man in kinst-
lerische Animationen nicht so gerne grell-aufféllige Bedienele-
mente einbaut. Man Uberlege einmal: Wo hatten Picasso oder
Fellini wohl den Knopf zum Schlielen ihrer Bilder oder Filme
einmontiert? Sie waren Uber diese Anforderung sicherlich nicht
eben erfreut gewesen, und insofern hat auch der Flash-Klnstler
mein Mitgefihl.

Die gezeigte Losung ist aus dieser Perspektive also nicht ganz
optimal, denn sie lenkt ab. Doch die ergonomische Anforderung
wird dadurch natirlich nicht unwirksam (ein Aspekt, der den
Kreativen nicht immer einleuchtet). Verliert man als Benutzer
jegliche Kontrolle tber das Geschehen — wie eben beim Betrach-
ten einer Animation, die man nicht schlieBen kann —, breitet sich
eine gelinde Panik aus. Diese ist dem &sthetischen Empfinden
dann auch nicht eben zutréaglich. Und sicherlich werden Filme,
die mangels verstéandlicher Bedienelemente mit der Reset-Taste
beendet werden, nur einmal betrachtet.

Haben wir es wieder mit einem Dilemma zu tun? Ja. Gibt es
noch eine andere Mdoglichkeit? Es gibt sie — wenn man nicht in
einem statischen Screen, sondern in Ereignisfolgen denkt (wir
haben es ja mit einer Animation zu tun). Das kdnnte so ausse-
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hen: Das Element bleibt so dezent, wie es ist. Bevor die Animati-
on startet, wird aber eine Instruktion oder ,,Moderation“ wie die
in Abbildung 184 eingeblendet. Der Betrachter kann sich da-
nach entspannt zurtcklehnen und den Film ansehen, denn er
weild nun, wo er den unauffalligen Ausgang findet.

TS i S odiocale e Flhid

sldeznon:

Abb. 184: Bildschirmelemente kénnen durchaus unaufféllig bleiben,
wenn der Benutzer vorher auf ihre Bedeutung aufmerksam gemacht
wird.

<Kurze Nachdenkerei Uber Werbung>

Vielleicht ist lhnen aufgefallen, wie oft in diesem Kapitel von
Werbung die Rede war? Da hatten wir das MAYA-Prinzip, den
Wearout-Effekt — typische Vokabeln der Werbepsychologie — und
viele Beispiele fur ,,starke”, aufmerksamkeitswirksame Bilder wa-
ren aus der Anzeigenwerbung. Tatsachlich kann man in Hinblick
auf die optimale, mediengerechte Présentation von Inhalten im
Web von der klassischen Werbung viel lernen. Die Aufmerksam-
keit eines Betrachters gewinnen, Motivationen ansprechen,
Winsche wecken, besonders leicht zu entschlisselnde oder
auch irritierende Botschaften senden, all dies sind Aufgaben, de-
nen sich Werbeschaffende schon seit langem stellen mussen.
Aufmerksamkeitstechnisch gesehen sind die Tugenden guter
Werbung also typische Web-Tugenden — allerdings nur, wenn sie
fur effiziente Funktionalitdit und Kommunikation eingesetzt wer-
den. Leider arbeitet die medienspezifische Werbung (Banner, Po-
pup-Windows, ,Spam“-E-Mails oder auch Flash-Trailer mit
werblichem Inhalt) oft gegen die Benutzer. Sie unterbricht, lenkt
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die Aufmerksamkeit ungefragt um oder ab und sendet Botschaf-
ten, die niemand hdéren oder sehen will. Sie versucht, die Kon-
trolle an sich zu reil3en, und begeht damit - in einem Medium,
das buchstédblich davon lebt, dass das Geschehen jederzeit be-
herrscht werden kann - die Todsiinde. Die Benutzer &rgern sich
hieriber nicht nur grin und blau (s. Seite 319), sie entwickeln
auch Abwehrstrategien, beispielsweise, indem sie gegen auffélli-
ge Information resistent werden (s. Seite 211), oder alles, was im
entferntesten wie ein werbliches Popup-Fenster aussieht, augen-
blicklich wegklicken. Die Situation gleicht der eines Rauber-Beu-
te-Systems, in dem der Rauber immer neue Jagdtechniken ent-
wickelt, wéahrend die Beute Haken schlagend alles unternimmt,
um sich dem Zugriff zu entziehen — worauf der Rauber neue, raf-
finiertere Fallen konstruiert. Da es den Werbeschaffenden auf
diese Weise leider gelungen ist, die wirksamsten Aufmerksam-
keitsmechanismen fir ihre Zwecke zu besetzen, wird uns dieses
Thema auch in den folgenden Abschnitten noch wiederholt be-
schéftigen.
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