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Sprache fiir die Form*
Forum fiir Design und Rhetorik




Editorial
Das E-Journal fiir Designer und Rhetoriker
Vorwort des Herausgebers

Werte Leserinnen und Leser,

was bietet Ihnen » Sprache fiir die Form«? Dieses Forum fiir Design und Rhe-
torik mochte Designern und Rhetorikern einen Austausch erméglichen und einen
Beitrag dafiir leisten, dass wir Design besser verstehen, dass wir tiber Design
besser, genauer, verstandiger und verstandlicher reden. Der Austausch soll wissen-
schaftlich sein und unterhaltsam — worin fir mich kein Widerspruch stecke.
Das Medium fiir diesen Austausch ist ein »E-Journalx, ist diese elektronische
Zeitschrift. Einige Uberlegungen, die theoretisch hinter unserem Unterfangen
stehen, erldutere ich in dem Essay »Designer sollten Rhetoriker werden«, den
Sie in der Rubrik »Lernen« unter »Grundlagen« finden.

Deshalb an dieser Stelle ein paar Erlduterungen zum redaktionellen Angebot
von »Sprache fiir die Form«:

- In der Rubrik »Lernen« finden Sie unter anderem ein Worterbuch zu Begriffen
aus der Rhetorik, die fiir Designer relevant sind, kurz und knapp erlautert und
auf Gestaltung bezogen werden. Dieses Worterbuch wird mit jeder Ausgabe er-
weitert.

- In der Rubrik »Denken« konnen Sie tiefer in die Fragen des Forums eindringen
und Essays lesen, die sich wissenschaftlich und theoretisch mit der Sprache fir
die Form auseinandersetzen, ebenso eine Reihe von Rezensionen. Vor allem bie-
tet diese Rubrik eine Reihe Interviews mit renommierten Designern, Rheto-
rikern, Philosophen und Wissenschaftlern; diese Interviews liegen als Horda-
teien vor und sind gleichsam das Herzstiick unseres Forums, kommt in diesen
Gesprichen doch die Form zur Sprache.

- In der Rubrik »Umsetzen« beschiftigen wir uns — mal hintergriindig, mal
augenzwinkernd — mit Mythen des Alltags[1], stellen Thnen die Arbeiten
von Illustratoren vor und zeigen Thnen, welche Antworten uns Gestalter auf
die » Stilfrage« geben. Vielleicht mégen Sie an der » Stilfrage« mitwirken, uns
Beispiele Threr gestalterischen Arbeiten einsenden und erlautern, mit welchen
Stilmitteln Sie auf wen welche Wirkung erzeugen wollen. Erhalten wir viele
Einsendungen, dann entsteht auf diesem Wege eine Sammlung der Stilmittel
und eine Basis fur deren wissenschaftliche Auswertungen.

- Altere Beitrige aus den verschiedenen Rubriken finden Sie im »Archiv«.

Die Artikel fiir »Sprache fiir die Form« schreiben Designer, Rhetoriker, Wissen-
schaftler, Philosophen und Publizisten von Rang und Namen, aber auch Bei-
trage junger Federn werden aufgenommen. Dass diese elektronische Zeitschrift
nun ihre einundzwanzigste Ausgabe veroffentlicht, ist der engagierten Mitarbeit
von Studenten des Masterstudiengangs Kommunikationsdesign der Hochschule
Konstanz zu verdanken.

Ihnen, werte Leserinnen und Leser, wiinsche ich bei der Lektiire interessante
Anregungen und viel Vergniigen

lhr
Dr. Volker Friedrich
Professor fiir Schreiben und Rhetorik an der Hochschule Konstanz

[1] Die »Mythen des Alltags« sind als
Reminiszenz an das gleichnamige Buch von
Roland Barthes (Barthes, Roland: Mythen
des Alltags. Trans. Horst Brithmann. Berlin:
Suhrkamp, 2010.) zu verstehen, in dem er
Alltagsphdnomene ebenso tiefgriindig wie
augenzwinkernd betrachtete.
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Essay
Wie werden Bilder fiir Argumentationen verwendet?
Uber Semiotik und Rhetorik in der visuellen Kommunikation

Von Andreas Schelske

1Logik und visuelle Argumentation

Bilder, seien es unbewegte oder bewegte, erhalten in der computerunterstiitzten
Kommunikation der postmodernen Weltgesellschaft eine zunehmend bedeu-
tungsvollere Position hinsichtlich ihrer Quantitit, Qualitit und auch ihrer
argumentativen Autoritit. Im Journalismus werden Bilder beispiclsweise als
Realititsbeweise herangezogen. Im Marketing sollen Bilder den Kunden zum
Kaufanregen und in der Public Relations ein positives Image etablieren.

Und die Social Media wiirden ohne Bilder das Potential ihrer transkulturell
vermittelnden Wirkung verlieren, eine kulturelle Globalisierung von

Design — und Lebensstilen zu manifestieren. Manchmal unterstiitzen Bilder
auch eine postfaktische Kommunikation, die kraft Emotionalisierung und
scheinbaren Evidenz versucht zu tiberreden, aber die infolge einer verbalen
Logik und Argumentation kaum tiberzeugen kann. Hinsichtlich all dieser Bild-
verwendungen dringt die Frage: Worin besteht der Erfolg visueller Argumenta-
tion? Die Akteure verwenden Bilder mit der Absicht, einen Sachverhalt darzule-
gen und kommunikativ mitzuteilen. Sie betreiben eine visuelle Argumentation,
um ihre kommunikativen Ziele zu erreichen. Aber wie und was kann als visuelle
Argumentation gelten? Welcher Logik und welcher Rhetorik folgt die visuelle
Argumentation und wie wird sie strategisch eingesetzt? Und zu fragen ist auch:
Welche Zeichen miissen Bilder tragen, um Recht in einem Diskurs zu behalten?

Der folgende Text erortert Begriffe, mit denen tiber Bilder gesprochen wird,
obgleich die Anschauungvon Bildern notwendig eine andere Praxis beinhal-
tet als eine Theorie. In diesem Sinne orientiert sich der Text an dem philoso-
phischen Diktum von Immanuell Kant: »Gedanken ohne Inhalt sind leer,
Anschauungen ohne Begriffe sind blind.«([1] Um die aufgezeigten Fragen zu
beantworten, wird im Folgenden zunichst rekapituliert, warum Bilder nicht
den Kriterien standhalten, die in der formalen Logik der Philosophie fiir eine
Aussagenlogik und Pridikatenlogik notwendig sind. Im Anschluss daran wird
dargelegt, wie die Semiotik eine Bildlogik stiitzt, die den Begriff der Logik im
Sinne seiner altgriechischen Herkunft als denkende Kunst, Vorgehensweise,
Folgerichtigkeit oder verniinftige Schlussfolgerung bezeichnet.[2] Die Bildlogik
als denkende Kunst zu beschreiben, obgleich sie ohne eine Logik der Verba-
lisierungen und damit der Sprache auskommt, mutet unproblematisch an, da
ausschliefllich der Homo Sapiens Bilder als Zeichen erstellen kann und sie fir
die zwischenmenschliche Kommunikation nutzt. So soll der Zweck der Zei-
chentheorie darin bestehen, die Logik visueller Argumentation zu klaren.

Fir viele Akteure gehort es zur alltaglichen Praxis, visuell zu denken und
kommunikativ mittels Bildern zu handeln. Oft mochten Bildhandelnde mittels
visueller Argumentation jemanden davon iiberzeugen, wie etwas aussicht, wie
etwas existiert und wie tiber etwas zu denken ist. Deshalb lautet die finale Frage
folgender Uberlegungen: Wie folgen Bilder ihrer Logik, die ihnen unterschied-
liche Formen der visuellen Argumentationen erlauben?
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[1] Kant / Weischedel 1983, B 76, A52.
[2] Pfeifer and Braun 1993, Logik.



Um dieses Ergebnis zu erlangen, gehen dem Fragen voraus, die klaren, wie logi-
sche Argumentationen mittels Worten in einer Sprache aufgebaut sind.

Die Analogie zwischen Sprache und Bildsprache hat zwar in der Bildwissen-
schaft nur zu Missverstindnissen[3] geftihrt, weil Bilder sich nicht als eine Spra-
che definieren lassen, trotzdem bietet die Argumentationstheorie der sprachba-
sierten Logik einige Hinweise, worauf eine bildbasierte Logik zu achten hat.

1.1Bildbasierte Logik

Sehr vereinfacht, aber ohne weitreichende Erklarungskraft lasst sich der pragma-
tische Umgang mit visueller Argumentation mit Birdsell and Groarke folgen-
dermafen beschreiben: »We understand visual arguments to be arguments (in
the traditional premise and conclusion sense) which are conveyed in images.«[4]
Solche tautologischen Erklarungen folgen der alltidglichen Beobachtung, dass
Bilder in der Praxis als visuelle Argumente verwendet werden und deshalb auch
Argumente sein sollen. Dieser rhetorische Trick lasst sich leicht durchschauen,
weil dann ebenfalls ein Faustschlag auf das Auge eines Antagonisten derart
evident bzw. empirisch bedeutsam wirkt, um ihn im ansonsten sprachlichen
Dissens von der eigenen Meinung final zu iiberzeugen. Ein solch »tiberwal-
tigendes Argument«, wie man es im Deutschen umgangssprachlich benennt,
kann eingesetzt werden, um seinen Antagonisten mittels Evidenz ohne weitere
Argumente zu iiberzeugen. Handlungen oder bildhafte Zeichen miissen sich
nicht als Argumente definieren lassen, obgleich sie im Alltag scheinbar wie
Argumente wirken. Hinzukommt, worauf Roque hinweist, dass die Benennung
des visuellen Kanals nicht ausreicht, um die visuelle Argumentation als solche
zu definieren.[S] Das visuelle Medium Bild vermittelt immer die Botschaft, dass
etwas visuell prasent wird, ohne dass eine Argumentation in propositionalen
Sprechakten dem gleichkommen kénnte oder sollte. Beispielsweise bietet das
Bild »Feldhase« von Albrecht Diirer eine Evidenz, die tiberzeugt, weil sie im
Jahre 1502 mittels einer fotorealistischen Darstellung visuell argumentiert, wie
ein Feldhase so realistisch wie moglich per Ahnlichkeit bezeichnet werden kann.
Hier wirkt die visuelle Prisenz eines Bildes evident, weil Betrachter ohne Worte
verstehen und gegebenenfalls reagieren, obwohl sie fiir das Gesehene noch keine
Worte finden oder gar Argumente erkennen.

Die Evidenz — im Sinne einer anschauenden Gewissheit — beschreibt die
»broader category«[6], die verstindlich macht, dass Betrachter beispielsweise
ein Foto als einen empirischen Beweis fiir die Existenz von etwas anerkennen
und dies unbezweifelbar Erkennbare als Wort in ihre verbale Argumentation
einfiigen. Wenn ein Bild auf Rezipienten wirke, als ob es ein Argument sei, dann
ist dies aber kein Beweis dafiir, dass es notwendig den Begriffsabgrenzungen
des Arguments folgt, wie sie die Philosophie der Logik definiert. Wenn Bilder
wie »schlagende Argumente« verwendet werden, dann kann ihre Evidenz
tiberzeugen, ohne dass es sprachwissenschaftlichen oder philosophischen
Definitionen eines Arguments entspricht. Es wird sich an spaterer Stelle zeigen,
wie Bilder als »schlagende Argumente« eine Plausibilitit und Evidenz anbieten,
die die Zustimmungsbereitschaft bei Rezipienten zweifellos erhoht. Insofern
fihre Scholz mit der Darstellung der Neuen Rhetorik von Chaim Perelman
[7] auf die wegweisende Spur, dass »zwischen der Wahrheit einer These und
Zustimmungsbereitschaft zu einer These zu unterscheiden«[8] sei. ||
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[3]vgl. Schelske 1997, 72.

[4] Birdsell, David S., Groarke, Leo 2007, 103.
[5]vgl. Roque 2012, 276.

[6] Dove 2012, 226

[7]vgl. Perelman 1979

[8] Scholz 2000, 120.



1.2 Argumente ohne Wortschatz [9] vgl. Hardy, Schamberger 2018, 23.
[10] Hardy, Schamberger 2018, 22.

Die meisten Zeichen und Sitze gelten in der Philosophie so wenigals

Argumente — oder gar als logische Argumente — wie die beschriebene Faust auf

das Auge als ein »tiberwiltigendes Argument«. Deshalb ist zu fragen: Wie

fungieren Bilder als visuelle Argumentation, wenn sie wie Argumente verwen-

det werden oder sogar so wirken? Oder tiberzeugen Bilder visuell argumentativ,

wobei sie kontinuierlich die philosophische und sprachwissenschaftliche Logik

ciner Argumentation hintergehen? Wenn Bilder eine visuelle Argumentation

aufbauen, dann lief8e sich noch fragen, ob sie sich als logische Argumente ver-

wenden lassen oder eventuell einer spezifischen Bildlogik folgen?

Zunichst ist folgende Frage zu beantworten: Wie sind Argumente
im Wortschatz einer Sprache formuliert? Die philosophische
Argumentationstheorie definiert ein Argument als eine verbalisierte Abfolge
von Aussagen, die eine oder mehrere Annahmen und eine Schlussfolgerung
in einer Sprache erfordert. Als Annahmen gelten vollstindige Sitze, die
die Primissen in Worten beschreiben, aus denen die Schlussfolgerung bzw.
Konklusion erfolgt.[9] Die formale Logik einer verbalen Sprache basiert zu-
dem auf einem Fundament, welches logische Ausdriicke gebraucht. Zu sol-
chen, logischen Ausdriicken gehoren beispielsweise die »Worter wie >wenn
- dann<, >genau dann — wenns, >unds, >oders, >alles< und >einiges(s)<«[10].
Innerhalb dieser logischen Bezichungen kommt es einerseits darauf an, dass die
Sachverhalte inhaltlich mittels Begriffen definiert sind und dass andererseits
formale Beziehungen mittels logischer Ausdriicke gekniipft wurden. Innerhalb
einer Sprachgemeinschaft verstehen sich Individuen darauf, mit dem Gebrauch
von Pridikaten und logischen Bezichungen beispielsweise einen Satz so aufzu-
bauen, dass er einen weiteren Satz logisch impliziert. Wenn logische Ausdriicke
regelkonform verwendet werden, dann verkniipfen wir unsere Worte zu logi-
schen Argumenten. Solche Argumente implizieren unterschiedliche Primissen,
aus denen eine Schlussfolgerung bzw. eine Konklusion folgt. Eine sehr ein-
fache Argumentation beruht daher auf einer Annahme die mittels logischer
Ausdriicke, wie z. B. »wenn — dann«, »und«, »oder« sowie »nicht«, eine
Konklusion erlaubt. Eine einfache Argumentation lautet beispielsweise:
Wenn es regnet (erste Annahme) und Individuen kein Dach iiber dem Kopf
haben (zweite Annahme), dann werden sie nass (Konklusion). Bereits ein solch
cinfaches Beispiel lasst erahnen, dass Bilder mit einer Philosophie der formalen
Logik nicht als visuelle Argumentation zu erkliren oder sinnvoll zu verstehen
sind. Bilder prisentieren zwar in einer gewissen Dehnung des Begriffs eine
Primisse bzw. eine visuell kommunikative Annahme, aber eine Konklusion be-
inhalten sie nicht. Mit dem Begrift »visuelle Argumentation« kann demgemaf3
keinesfalls eine Argumentation gemeint sein, die den Symbolgebrauch in einer
Sprache mit einem Wortschatz gleichkommt. Denn die Worte eines Vokabulars
liegen abzihlbar vor, indessen die Menge der Bilder in der Mediengesellschaft
rasend wichst und sich aller regelkonformen Bedeutungsinterpretation entzieht.

Fir Bilder existieren keine argumentativen Gegenbilder, welche die Sachverhalte
eines ersten Bildes mit denen eines zweiten Bildes in Widerspruch setzen.
Logische Begriffe und meist auch der Dialog selbst kommen innerhalb der bild-
haften Kommunikation nicht bzw. selten vor.
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Erst die Social Media motivierten Individuen dazu, Bilder bzw. Piktogramme
dialogisch auszutauschen. Die Formulierung einer bildhaften Hypothese schei-
tert daran, dass Bilder ohne die Bezichungen einer formalen Logik zwar neben-
cinander stehen oder dialogisch ausgetauscht werden, aber keine Giiltigkeit im
Sinne eines wahren Konklusion erlangen.[11] Ein ikonisches Bild neben einem
anderen ikonischen Bild einer Sonne erlangt keine logische Gitltigkeit, die als
Argument in einer ausgearbeiteten Aussagenlogik fungiert und z. B. das wahrste
oder realistischste aller Sonnenbilder behaupten kann.

Bilder enthalten sich der Negation und allen anderen logischen Ausdriicken
ciner formalen Logik. Wenn Bilder fiir eine Argumentation verwendet wer-
den, dann werden ihre Inhalte verbalisiert und substantiviert, um mit dieser
Ubersetzung eine Argumentationslogik zu folgen. Dove begriindet dies damit,
dass der logische Inhalt eines Bildes propositional sein kann, wenn »the logi-
cal analysis of visual arguments requires finding the associated verbal content
oft the putative visual argument«[12]. Beispielsweise nutzen viele Cartoons
oder historische Malereien ein solches »multi-code system«[13], weil erst das
Zusammenspiel von visuell-kommunikativen und dann verbalisierten Zeichen
zu einer sprachlogischen Argumentation fihrt. Allzu oft versprachlichen
Rezipienten eine bildhafte Mitteilung, um diese als Information innerhalb ihrer
kulturellen Lebenswelt bedeutsam werden zu lassen und neben den visuellen
auch in sprachlichen Interpretationen zu verstehen. Solche Versprachlichungen
unterliegen oft dann Irrtiimern, wenn kulturfremde Bilder, wie z. B. der
indische Gott »Ganeshax, als lustiger, bunter Elefant mit vier Armen von
Europiern interpretiert werden. Ohne die kulturell informierte sprachliche
»Stiitzung«[14] einer Bildinterpretation wiirde die visuelle Argumentation
ihre gemeinten Beziige verlieren und damit die intendierte Botschaft an den
Rezipienten unvermittelt lassen. Jede visuelle Argumentation benétigt deshalb
stiitzende Zeichen einer Bild- und Sprachgemeinschaft.

Es hat mehrere Griinde, warum eine formale Logik der Sprache nicht auch die
Folgerichtigkeit einer visuellen Argumentation orientiert. Zu einfach wire

es, zu erkldren, obgleich es zutrifft, dass Bilder weder als Sprache noch mit-

tels Bildsprache oder mittels einer Bildgrammatik kommunizieren.[15] Die
Argumentationstheorie der formalen Logik fordert, dass Begriffe (Worter,
Pradikate) in einer Sprachgemeinschaft als verallgemeinerte Meinungen tiber
einen entsprechenden Sachverhalt verankert sind.[16] Auf ahnlich regelbasier-
ten Begriffen einer booleschen Algebra basieren beispielsweise viele moderne
Programmiersprachen, die einen Computer wie erwartet funktionieren lassen.
Zwar bezeichnen Bilder fast immer einen Sachverhalt annidherungsweise wie
cin Eigenname als verbales Pradikat, aber fast nie bezeichnen sie den Sachverhalt
auf eine verallgemeinernde Weise. Im Gegenteil liegen ikonische Bilder oft als
Unikat vor und bezeichnen einen ihnen spezifischen Sachverhalt, der allein auf
diesem einmaligen Bild so per Ahnlichkeit bezeichnet ist, wie es das Bild zeigt.

Im Unterschied zu Bildern bezeichnen fast alle verbalen Symbole ihren
Gegenstand willkiirlich per Konvention, also arbitrir, um sich verallgemeinernd
auf vergleichbare Sachverhalte zu beziehen. Mit anderen Worten: Bilder bezie-
hen sich zwar wie Pridikate auf einen Sachverhalt, aber selbst wenn ein 2hnli-
cher Sachverhalt bezeichnet werden soll, dann verwenden Sprach- ebenso wie

6 | Schelske: Wie werden Bilder fir Argumentationen verwendet?

[11] vgl.Hardy, Schamberger 2018, 37.

[12] Dove 2012, 223.

[13] Roque 2012, 276.

[14] Scholz 2000, 154.

[15] vgl.Schelske 2020, 7; vgl. Schelske 1997,
150.

[16] vgl. Hardy, Schamberger 2018, 22.



Bildgemeinschaften nicht dasselbe Bild nochmals, sondern erstellen ein neues [17] HeBler, Mersch 2000, 48.

[18] vgl. Mersch 2018, 25.

Bild. Ohne ein irgendwie begrenzbares oder abzahlbares Zeichenrepertoire sl v, Lubmann 1955.457.

entziehen sich Bilder dem Versuch von Hefler und Mersch, sie als ein [20] vgl. Hardy, Schamberger 2018, 152.
. . . . . . [21] vgl. Schopenhauer 2019, 98.
»Zcichensystem und Symbolsystem«[17] zu beschreiben, weil hinsichtlich [22] HeBler, Mersch 2009,.

Bildern anders als bei einer Sprache unabsehbar ist, was zu dem zusammen-
gesetzten Ganzen dazugehort und was nicht. Wenn ein Kunstwerk sogar
immer wieder neu anfingt, eine eigene Syntax zu prasentieren, wie Mersch[18]
schreibt, dann bestatigt dies vor allem, dass die Kunst selbstverstandlich
Schlussfolgerungen einer formalen Logik souverin tibergeht. Insbesondere das

»soziale System«[19] der Kunst bietet einen Kontext (frame), der bei hoher ge-
sellschaftlicher Anerkennung sehr motiviert alle Regeln, formalen Logiken und
verbalen Argumentationen ignorieren soll, um einerseits so frei und kreativ wie
der Wind zu sein und andererseits letztlich als »tiberwiltigendes Argument«
subversiv auf sprachliche Interpretation zu wirken.

Die bildhaften Einzeldarstellungen tiber einen Sachverhalt folgen keiner pradi-
katenlogischen Form, die etwas so beschreibt, wie wir es von Namen (singulren
Termini) Pridikaten (generellen Termini) kennen.[20] Es wire ein gewisser
Scherz, keine Fotografie seines geliebten Menschen aufzustellen, sondern lieber
dessen Eigennamen im Schriftbild Arial in einen Bildrahmen neben seinem
Bett zu drapieren. Namen und Pradikate bezeichnen einen Sachverhalt arbi-
trar mittels Symbolen, mit denen sie den Anforderungen einer formalen Logik
geniigen. An dieser formalen Anforderung des pridikatenlogischen und des
aussagenlogischen Kalkiils scheitern bildhafte Darstellungen grundsatzlich.|

1.3 Was meint Logik als Bildlogik?

Die formale Aussagen- und Pradikatenlogik der Philosophie bietet keine theore-
tische Basis, um eine visuelle Argumentation zu begriinden. Genaugenommen
entlarvt sie alle Bemithungen, eine visuelle Argumentation oder eine Bildlogik
behaupten zu wollen. Was bedeutet es dann aber, wenn Autoren tiber die
Bildlogik oder visuelle Argumentation wissenschaftlich schreiben? Ist hier von
einer ungliicklich gewihlten Metapher die Rede, um mittels eines rhetorischen
Kunstgriffs den wissenschaftlich hohen Rang eines logischen Arguments

auch fiir eine visuelle Argumentation geltend zu machen, obgleich die
Ursprungsdisziplin der philosophischen Aussagen- und Pradikatenlogik solche
Ausdrucksweisen ablehnt? Beispielsweise wies schon Arthur Schoppenhauer
darauthin, dass Logik und Dialektik als Synonyme im antiken Griechenland
gebraucht wurden.[21] Mit Logik wurden die Gesetze des Denkens und
Verfahren benannt. Die Dialektik sollte indessen die Unterredung tiber
Tatsachen kennzeichnen. Diese historische Entwicklung der Begrifte hat ver-
mutlich dazu gefithrt, dass der Begriff »Logik« als Denklehre, Vorgehensweise
und schlieflich Folgerichtigkeit des verniinftigen Schliefens interpretiert wurde.
Von einer solchen Interpretation aus scheint es weniger problematisch den
Begrift der Bildlogik metaphorisch zu interpretieren und ihn als Folgerichtigkeit
der bildbasierten Kommunikation zu verstehen. Es deshalb allenfalls ein

Witz, den Begriff der Bildlogik so zu deuten, als ob er der Folgerichtigkeit der
Aussagen oder Pridikatenlogik folgt oder folgen konnte. Eher metaphorisch
versteht sich auch die Formulierung, »Logik« sei die »konsistente Erzeugung
von Sinn aus genuin bildnerischen Mitteln«[22], wie sie He8ler und Mersch
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einbringen. Die Bildlogik meint dort eine gewisse Folgerichtigkeit, die sich (23] Minsky 1974.

aus den Darstellungsweisen der Bilder fiir den Bildkommunikator oder fiir g;‘]]vvggllzjﬂferx:?zoog} 5
den Bildrezipienten ergibt. Mit dem Begriff Bildlogik soll deshalb in weiterer Ej;i:@;:r :2@;5:252:;?8 2 et
Verwendung lediglich eine gewisse Folgerichtigkeit einer Interpretation benannt ' ' ‘
werden, wobei die formale Logik notwendig nicht impliziert ist.

Bilder gelten oder beweisen etwas immer nur dann als ein Argument, wenn

sie mittels der verbalen Sprache in einen Kontext der formallogischen
Argumentation gesetzt wurden. Ein Bild ohne den Kontext, also ohne den sozial
eingetibten Handlungsrahmen seiner Wissensreprisentation im Sinne eines

»frames«[23], verfugt iiber keine Beweiskraft als formallogisches Argument.

In cher metaphorischer Interpretation wirke der Begriff der visuellen
Argumentation nachvollziehbarer, wenn er impliziert, dass die Bildlogik eine
Folgerichtigkeit beschreibt, die erwarten lisst, dass Rezipienten von einer
bildhaften Evidenz tiberzeugt oder verfithrt werden konnten. Doch keinesfalls
vermag visuelle Argumentation die konsequente Notwendigkeit auszuiiben, die
logische Ausdriicke wie beispielsweise »wenn/dann« in Sprachgemeinschaften
durchsetzen. Diese Evidenz einer Logik von Bildern hat mit einer formalen
Sprachlogik wenig gemeinsam. Hefller und Mersch weisen zwar nachvollzichbar
darauf hin, dass die dichotomische Unterscheidungen zwischen den Sprachen
als das Logische und den Bildern als das A-Logische wenig haltbar sein sollen,
aber umso deutlicher ist darauf zu verweisen, dass die Logik von Bildern et-

was schr anderes als die formale Logik der Sprache impliziert.[24] Denn eine
Logik von Bildern, wenn man sie so wie Hefler und Mersch definieren moch-
te, bezicht sich zweifellos darauf, dass Bilder immer Sinn erzeugen und auch
etwas — z. B. mittels eines Fotos — beweisen, aber ohne die Ubersetzung in die
Worte einer Sprache bleiben sie auferhalb einer Zeichenfolge, die sinnvoll als
cine Argumentation begriffen werden kann. Werden Bilder in verbale Satze
tibersetzt, dann erhalten sie die Logik der Sprache und verlieren ihre Logik von

Bildern.[25]

Bilder verwendet die postmoderne Weltgesellschaft so immens erfolgreich,

weil sie iiber politische Grenzen hinweg andere Nachrichten bieten als es

Worte der menschlichen Sprachen vermégen. Diese alltdgliche Beobachtung
destabilisiert die Aussage von Hefiler und Mersch, dass Aspekte eines »engen
Logikbegriffs«[26] auf Bilder trotzdem zutreffen wiirden, weil sic in dem anders
sein doch irgendwie auch gleiches wie die Sprache leisten wiirden. Das bildspe-
zifische Sinnangebot an Bildrezipienten mag sich als Logik von Bildern in einer
handlungsspezifischen Folgerichtigkeit definieren lassen, aber um visuelle
Kommunikation theoretisch zu beschreiben, fithren alle weiteren Anleihen an
die formale Sprachlogik allenfalls zu wissenschaftlichen Projektionen, die die
bildvermittelte Kommunikation tiberformen, um deren mediale Macht zutref-
fend zu betiteln, aber gleichzeitig deren mediale Methodik zu verkennen. Um
die Macht der Bilder zu verstehen, benétigt es einer Darlegung des bildspezi-
fischen Sinnangebots, das eine spezifischen Logik von Bildern im Sinne einer
erwartbaren Folgebereitschaft der Rezipienten inhériert und insofern eine
visuelle Argumentation aufbaut, die mittels der Evidenz eines »tiberwiltigendes
Arguments« jede formale Logik einer Sprache unterlduft. Wie diese visuelle
Argumentation als »tiberwiltigendes Argument« verlauft, kann in Orientierung
an der Zeichentheorie von Peirce[27] im Folgenden aufgezeigt werden.
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2 Syntaktik der visuellen Argumentation

Eine postulierte Bildlogik auf der syntaktischen Ebene muss aufzeigen kon-
nen, wie Form und Farbe im bildhaften Medium gegliedert werden, um

cine Folgebereitschaft der Bildrezipienten zu erwirken. Denn insbesondere

die Befurworter der visuellen Argumentation stellen immer auf das bild-

hafte Medium ab, wie Dove bemerkt, um die Uberzeugungskraft des visuell
Wahrnehmbaren zu unterstreichen.[28] Hierin zeigt sich auch, das die visuelle
Argumentation anders als eine formal logische Argumentation tiberzeugt, weil
letzterer Begriff gerade nicht das Medium thematisiert, sondern den gramma-
tischen Aufbau der Bezeichnungen und Bedeutungen einer Zeichengliederung,
Eine Sprachlogik unterscheidet sich von einer Bildlogik darin, dass diese

im Unterschied zur Sprachlogik mit ihrer wahrnehmbaren Materialitit zu
tiberzeugen versucht. Diese bildhafte Form visueller Argumentation steht in
Abhingigkeit ihres Mediums, weil sie als »iiberwiltigendes Argument« ihre
Materialitit und deren syntaktischen Aufbau auf den Betrachter wirken lassen
muss und damit eine anschlieende, formal logische Argumentation inten-
diert zu unterbinden versucht — wie es eben auch eine Faust auf das Auge des
Betrachters erledigen wiirde, um Recht zu erhalten. Um aber als »tiberwiltigen-
des Argument« eine kommunikative Geltung zu erlangen, muss der syntakti-
sche Aufbau von Farbe und Form einer kulturellen Regel folgen.[29]

Die bedeutsamste, visuelle Argumentation einer Regelhaftigkeit auf syn-
taktischer Ebene in der gegenwirtigen Weltgesellschaft demonstriert die
Zentralperspektive tagtiglich.[30] Das Objektiv einer Fotokamera stabilisiert
cinerseits die Erwartung, dass die Syntaktik der Zentralperspektive regelkon-
form eingehalten wird. Und auf diese Weise ordnet die Zentralperspektive eines
Kameraobjektives andererseits die syntaktischen Formen auf einem Foto derart
tiberzeugend, dass Rezipienten weltweit meinen, die Objekte sehen mehr oder
weniger so aus, wie sie im Medium einer Fotografie ikonisch sichtbar werden.
[31] Als eine Regel inszeniert die Zentralperspektive eine Folgebereitschaft, die
der spezifischen Bildlogik des Fotos geschuldet ist, dass ein Realitdtsbeweis

mit einem Foto oder Videobild méglich und argumentativ giiltig ist.
Medienmanipulationen unterminieren zwar das Vertrauen in den Fotobeweis
vereinzelt, aber letztlich erschiittern auch die computergenerierten Bilder eines
Deepfakes kaum die sozialisierte Zuversicht, dass Fotos etwas Sichtbares und
Realistisches erwarten lassen.

Die Zentralperspektive im Foto bietet stets eine argumentative Evidenz an,
der sich zunachst kaum jemand entzieht, weil der Sichtbarkeit des Bildes kei-
ne argumentative Unsichtbarkeit entgegengestellt werden kann, ganz egal

wie lange behauptet wird, es sehe alles ganz anders aus oder es wire gelogen.
Ein Foto und jedes andere zentralperspektivische Bild offeriert ein positives
Sinnangebot. Denn erst die sinnfallige Syntax appelliert tiber die hohe kom-
munikative Anschlusswahrscheinlichkeit, dem Rezipienten einer globalisier-
ten Kultur etwas Visuelles und Kommunikatives mitzuteilen. Die visuelle
Argumentation auf der syntaktischen Bildebene besteht also genau darin, eine
visuelle Evidenz herzustellen, der sich Rezipienten kaum entziehen konnen,
weil sie in Gliederung von Farbe und Form etwas erkennen, was sie im Fall der
Zentralperspektive meist fiir realistisch halten. Die regelhafte Syntaktik stelle
hier den Bezichungsaspekt her, deren Wirkung die Rezipienten dazu veran-
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lasst, ein Bild zu betrachten und darin etwas zu erkennen.[32] Das schlagende (32]vgl. Schelske 1999, 145.

[33] (Watzlawick; Bavelas; Jackson 1969, 53.

Argument eines Bildes besteht auf der syntaktischen Ebene darin, dass es eine (o vel Mersch sort, 25,

hohe Anschlusswahrscheinlichkeit an die wahrnehmende und emotionale (351 Schopenhauer 2019.

. ot . . . . [36] Peirce; Hartshorne; Weiss 1960, 2.243.
Interpretationsfihigkeit des Betrachters hat. Insofern liegt in der regelhaften
Syntaktik des Bildes der kulturell anschlussfahige »Bezichungsaspekt«[33] der

visuellen Kommunikation, um sich in den Bilderkanon einer Epoche zu integ-
rieren.

Viele Fuirsprecher der visuellen Argumentation stiitzen sich auf die dsthetische
Wahrnehmungserfahrung, die zweifellos mittels materieller Evidenz des Bildes
tiberzeugt und deren semantische Fiille von keiner verbalen Sprache eingeholt
werden kann. Selbst wenn ein Gemilde ausschliefSlich rote Farbe zeigt, hat es
eine argumentative Evidenz, die an den Betrachter appelliert, dass eine beson-
dere Bilderfahrungzu machen sei — wie z. B. die Bilder von Mark Rothko oder
Barnett Newman. Insofern vermittelt jedes Bild seine spezifische Medialitit
und unverwechselbare, dsthetische Manifestation, wie Mersch herausstellt, aber
als Argument versagt es.[34] Beispielsweise zeigt eine ikonische Kriegsfotografie
zwar seinen Objektbezug — d. h. die Toten — realistisch, aber deshalb erlangen
Bilder nicht den Rang eines formal logischen Arguments, sondern verbleiben

als visuelle Erfahrungund provozieren das schlagende Argument einer inhi-
renten Bildlogik, die Menschen in Anbetracht der kriegerischen Griueltaten
erschauern lisst. Gerade, weil Bilder per Ahnlichkeit etwas bezeichnen, sich

also ikonisch prisentieren, wirkt ihre Materialitdt unvermittelt auf den
Wahrnehmenden und lisst jede Unterscheidung zwischen Signifikant und
Signifikat temporir entbehrlich werden, um beispielsweise eine Filmvorfithrung
im Flow zu geniefien.

In der unvermittelten Wirkung eines Bildes unter Verzicht aller Arbitraritit
eines Zeichens ist der wichtigste Aspekt zu erkennen, der als visuelle
Argumentation metaphorisch beschrieben wird, weil diese letztlich kein for-
mal logisches Argument ist, aber so verwendet wird als ob es eines sei. Visuelle
Argumentation benennt auf der syntaktischen Ebene die rhetorische »Kunst,
Recht zu behalten«[35], um mittels der sichtbaren Materialitit und visuellen
Unmittelbarkeit eine Folgebereitschaft zu erzeugen, sobald sich Rezipienten
anlisslich des syntaktischen Stil des Bezichungsaspekts ergriffen oder zugehorig
fihlen. Die Semiotik von Peirce fithrt die Folgebereitschaft darauf zuriick, dass
die Zentralperspektive ein regelhafter Zeichenbezug ist, deren kulturell geprigte
Syntaktik eine Struktur daftir bietet, um im sogenannten » Sinzeichen«([36]
eine Einmaligkeit darzustellen. Beispielsweise lasst ein juristisch verwendetes
Beweisfoto eine Straftat erkennen, weil die Tat mit der Fotokamera perspek-
tivisch dargestellt wurde und der Rezipient den Sinn des Fotos so interpre-
tiert, dass es als Beweis tiberhaupt erst zur Geltung kommen kann. Im Alltag
setzen Bildproduzenten regelmifig ikonische Bilder als kulturell, gepragte
Sinnangebote in dem Wissen um, dass interpretativ, offene Bedeutungen vom
Kontext (frame) und dem Vorwissen des Rezipienten gelenkt werden. Solche
Bilder konnen sowohl in einem argumentativen Schluss verwendet als auch
gedankenlos in der kontemplativen Betrachtung genossen werden. Die inter-
pretative Offenheit ikonischer Bilder legt keine Bedeutungsinterpretation und
Verwendungsweise fest. Auf diese Weise iberschreiten Bilder einerseits kultu-
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relle Grenzen, aber nehmen andererseits ihre Bedeutungen nicht mit, sondern (32]vgl. Schelske 1999, 145.

[33] (Watzlawick; Bavelas; Jackson 1969, 53.

erhalten diese vom Betrachter vor Ort.|| a1 vgl Mersch sor, 2.

[35] Schopenhauer 2019.

[36] Peirce; Hartshorne; Weiss 1960, 2.243.
3 Semantlk der V|sue||en Argumentatlon [37] vgl. Peirce; Hartshorne; Weiss 1960,

2274,
Jedes Bild prisentiert sich als kulturelles Zeichen mit einer Farbe und Form,

die etwas bezeichnet, um etwas in einer Gesellschaft zu bedeuten. Insofern
kommuniziert jedes Bild sich selbst als Zeichen innerhalb einer syntaktischen,
semantischen und pragmatischen Dimension. Die syntaktische Dimension
bezieht sich wie oben beschrieben auf die Farbe und Form von Bildern und
benennt nach Peirce den Zeichenmittelbezug (sign ground). Die Pragmatik
gibt den Interpretantenbezug eines Zeichens an, wodurch dessen Bedeutung
bzw. dessen Wirkungsweise auf das Handeln des Rezipienten angeben wird.
Die Semantik benennt den Objektbezug, wie etwas thematisiert bzw. aufge-
stellt oder bezeichnet (signifiziert) wird. Fiir die Dimension der Semantik muss
deshalb die Frage nach der visuellen Argumentation wie folgt lauten: Wie kann
die bildeigene Semantik eine Bildlogik anbieten, die als visuelle Argumentation
bei den Rezipienten eine gewisse Folgebereitschaft erwirkt? Die Frage nach der
Semantik bezieht sich also darauf, wie Bilder ein Objekt bezeichnen und wie
ihre Bezeichnungen auf Betrachter wirken.

Peirce unterscheidet die semantischen Objektbeziige in Ikon, Index und Symbol.
[37] Das Ikon bezeichnet etwas durch seine augenfillige Ahnlichkeit zu seinem
Objekt. Dies passiert immer dann, wenn wir beispielsweise im Bild eines Biren
einen Biren erkennen, also das Bild ein Bir ikonisch bezeichnet. Als »iiberwil-
tigendes Argument« tritt der ikonische Objektbezug beispielsweise dann auf,
wenn Rezipienten den Biren beispielsweise als so niedlich empfinden, dass sie
behaupten, ein so niedlich aussehender Bar konne niemals Menschen toten. Die
Bildlogik der visuellen Argumentation arbeitet im Ikon mit der Erwartung, dass
das Bild einen Rezipienten zu einer Handlung verfiihre, verleitet oder manipu-
liert, obgleich in der formalen Logik ein ganz anderer Schluss notig wire. Denn
die formale Aussagenlogik wiirde zum Ausdruck bringen: Wenn Braunbéren
grofle Raubtiere sind und alle grofSen Raubtiere Menschen téten konnen, dann
lasst sich daraus schliefSen, dass Braunbiren Menschen toten konnen.

Die visuelle Argumentation des Ikons unterlauft jede formale Logik, um den
Betrachter sowohl in der Asthetik von Farbe, Form und Materialitit zu beein-
drucken als auch zu informieren. Die Werbung lebt beispielsweise davon, dass
Bilder Erwartungen erwecken, die sich hinsichtlich der realen Dingen nicht
zwingend erfahren lassen. Beispielsweise zeigt die Coca Cola Werbung oft
gliickliche Menschen, obgleich keineswegs zu erwarten steht, dass der Genuss
ciner Cola jeden Menschen gliicklich macht. Das tiberwiltigende Argument
eines Ikons resultiert aus der kommunikativen Macht, Dinge, Korper und
Lebenswelten in bezeichnenden Bildern zu kreieren, obgleich sie mitunter nie-
mals — wie gezeigt — erfahrbar sind und auch nicht erfahrbar sein sollen. Immer
besteht die bildhafte Behauptung im Ikon darin, dass das Gezeigte schon allein
deshalb so wie dargestellt sein konnte, weil es sich als Bild von etwas in positiver
Prisenz zeigen lasst. Zwar lisst sich wissenschaftlich behaupten, Engel wiren
inexistent, aber schen lassen sie sich in christlichen Bildern eben doch. Gegen
schlagende Argumente bleiben Worte mitunter unmichtig.
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Wenn die Trauminsel, das Traumauto, die Traumbeziechung oder das [38] vgl. Peirce; Hartshorne; Weiss 1960,

Traumleben mittels Bildern als Sehnsiichte formuliert wurden, dann verlieren 12201 2000155
formale Argumente oftmals ihre Relevanz, weil sprachliche Gegenargumente

vielleicht einfach nur keinen Spafl machen und desillusionierend wirken.

Anders als ein Ikon mit seinem Objektbezug per Ahnlichkeit bezieht ein
Index sich auf ein Objekt mittels eines direkten Hinweises auf eine reale
Tatsache. Peirce begreift als Index einen Objektbezug, der sich auf eine messbare
Tatsache bezieht.[38] Die Lichtbildnerei beispielsweise tiberzeugte im letzten
Jahrhundert Rezipienten, weil das lichtempfindliche Filmmaterial auf eine opti-
sche Wirklichkeit reagiert, die so zu existieren schien, wie sic im Foto dargestellt
ist. Ein Index bezeichnet immer etwas Kraft seiner wirksamen Verbindung zum
Objekt. Rauch indexiert beispielsweise ein Feuer. Im Zusammenspiel mit dem
Index der Lichtbildnerei und der Verwendung der Zentralperspektive stabilisier-
te sich im letzten Jahrhundert die soziale Konvention, dass Fotos eine Realitit
zeigen und beweisen konnen. Viele Autoren meinen deshalb in der Fotografie
den Beweis dafiir zu erkennen, dass Fotos als ein Argument gelten wiirden, weil
es einen Sachverhalt darstellen kann, der existiert oder existiert hat. Allerdings
verkennen sie, dass fotografisch dargestellte Sachverhalte immer erst dann in
ciner argumentativen Schlussfolgerung eingehen, wenn sie in Begriffe einer
Sprache tiberfihrt wurden. Ohne die Begriffe einer Sprache bleiben Fotos ein
»liberwiltigendes Argument«, dessen Bildlogik tiberzeugt, weil ein evidenter
Sachverhalt ursichlich war oder sein konnte. Ob allerdings der Sachverhalt so
bestand, wie auf dem Foto dargestellt, ist eine andere Frage, die fiir die kommu-
nikative Uberzeugungskraft hinderlich wire und im Alltag oft tibergangen wird,
um als Beweis und visuelle Argumentation eine Guiltigkeit jenseits der formalen
Logik zu erlangen.

Als Index gelten in Bildern auch Hinweispfeile, farbige Orientierungsmarken,
Lupenfunktionen, Sprechblasen etc. Solche Steuerungscodes in Bildern ver-
wendet das Mobelhaus IKEA beispielsweise, um die Aufbauanleitungen fir
Maobel nachvollziehbar zu kommunizieren und besondere, handwerkliche
Tricks hervorzuheben. Fiir solche indexikalischen Steuerungscodes in Bildern
konnte Scholz darlegen, dass Rezipienten die visuelle Argumentation einer
Aufbauanleitung erst dann folgerichtig verstehen, wenn sie sogenannte
»Stiitzungsregeln«[39] der Bildinterpretation handwerklich oder sprach-
lich tibersetzt haben. Der kulturelle Hintergrund, wie Bilder einer IKEA-
Aufbauanleitung zu interpretieren ist, stabilisiert die Logik von Bildern als
visuelle Argumentation und versucht eine folgerichtige Umsetzung beim
Rezipienten zu inszenieren. Die visuelle Argumentation bleibt deshalb
aufkonzeptionelle Vermittlungsstrategien angewiesen, die auf kulturellen
Stiitzungsregeln fuir ikonische und indexikalische Objektbeziige in Bildern
basieren.

Die Aufbauanleitungen fiir Mébel von IKEA dokumentieren, wie mit-

tels Bildern ikonische und indexikalische Objektbeziige international auf

fiunf Kontinenten tiber sprachliche Grenzen hinweg kommuniziert werden.
Wenngleich die ikonischen und indexikalischen Aufbauanleitungen von IKEA
weltweite Verwendung finden, basieren die kulturellen Stiitzungsregeln der
Bildinterpretation trotzdem auf einer gesprochenen Sprache der jeweiligen
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Gesellschaft. Beispielsweise wiren ein christliches Kreuz, die Hindu Gottheit [40] vgl. Peirce; Hartshorne; Weiss 1960,
Ganesha, eine Nationalflagge und auch die IKEA-Aufbauanleitung in Bildern e
ohne sprachliche Vermittlungen unverstindlich, weil ihre symbolischen Gehalte
ausschliefSlich arbitrir darstellen, auf welche Objekte sie sich beziechen. Symbole

in Bildern stehen dem Begriff der visuellen Argumentation entgegen, weil sym-
bolische Objektbeziige ausschliefilich mittels verbaler Sprache zu verstehen sind

und visuelle Einsichten verunmaglichen. Sobald mittels Symbolen in Bildern
argumentiert wird, bietet die formale Aussagenlogik und Pradikatenlogik den
Kontext aller Interpretation. Visuelle Argumentation liegt nie symbolisch vor,

denn sie entwickelt ihre Uberzeugungskraft aus der Asthetik des Materials bzw.

des Zeichenmittels und des ikonischen Objektbezugs. Wenn das Bild jemanden

gefallt, dann hat sich die Bildlogik der visuellen Argumentation bereits oftmals

erfiille. ||
4 Pragmatik der visuellen Argumentation

Bilder wirken auf Rezipienten emotional kraft ihrer Evidenz und materiel-

len Prisenz. Als Einzelzeichen prisentieren Bilder sich weder als wahr noch

als falsch. Sie sind prilogisch im Sinne der formalen Logik, obgleich ihre
Bildlogik mittels des Ikons die Identitit von etwas behauptet — scheinbar wie
ein Eigenname. Verstehen Rezipienten die Folgerichtigkeit einer visuellen
Argumentation, dann zeigen sie sich eventuell betroffen, erheitert, gertihre, also
emotional beriihrt, obgleich eine Reaktion keiner logischen Folgerichtigkeit un-
terliegt. Fiir prilogische, emotionale Interpretationen definiert Peirce das soge-
nannte »Rhema« als Interpretantenbezug eine Zeichens.[40] Das Rhema steht
in der Dimension der Pragmatik, wie Zeichen auf einen Rezipienten wirken
und was sie ihm bedeuten. Nahezu alle Bilder provozieren einen rhematischen
Interpretantenbezug, weil ihre Wirkung und Bedeutung anfinglich emotional
zu begreifen ist.

Gewiss erlangen Bilder rationale Interpretationen, aber ihre rhetorische
Durchsetzungsfihigkeit beruht darauf, starke Emotionalisierungen als »tiber-
wiltigendes Argument« ihrer visuellen Argumentationsstrategie zu erwecken.
Die Werbebilder des Automarketings setzen beispielsweise auf das Stilmittel, die
Kraft und Schonheit des Autos bildhaft zu formulieren, um potentielle Kaufer
abzulenken, rational zu bedenken, welche Gefahren und Kosten mit einem
Auto verbunden sind. In der Provokation einer emotionalen Interpretation

liegt oft die dsthetische Intensitit aller visuellen Argumentation, um rationale
Uberlegungen anhand einer formalen Logik zu beeinflussen oder zu vermeiden.
Rezipienten konnen die visuelle Argumentation so manipulieren, dass sie ihr
Handeln aufgrund emotionaler Interpretationen als folgerichtig behaupten,
obgleich vielleicht rationale Griinde dagegensprechen wiirden. Die vielfach
vorgebrachte »Macht der Bilder« begriindet sich mit der spezifischen Bildlogik,
die subjektives Handeln legitimieren kann, wenn visuelle Argumentationen zu
emotionalen Rechtfertigungen motivieren. Um Konsumwiinsche fiir die viel-
faltigen Konsumgiiter zu erwecken, reicht es in der Weltgesellschaft hiufig aus,
wenn stehende oder bewegte Bilder von den jeweiligen Produkten in Begleitung
prestigetrachtiger Symbole emotional persuasiv wirken. Auf diese Weise ver-
fihrt eine Bildlogik die Rezipienten dazu, sich beispielsweise im Design
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eines Autos dsthetisch erstrebenswerte Lebensstile zu erfillen und gleichzeitig [ va- Birdsels Groarke 1989, 2.

[42] Peirce; Hartshorne; Weiss 1960, 2.250.

zu verdringen, dass Autos bisher einer nachhaltigen Zukunft entgegenstehen.

Die visuelle Argumentation der Bildkommunikation wire falsch dargestell,
wenn nur emotionale sowie dsthetische Bedeutungen, aber keine rationalen
Bedeutungen interpretiert werden kénnten. Die ersten Rontgenbilder im
Jahre 1895 zeigten schliefSlich einen unabweisbaren Sachverhalt und eine
spezifische Realitit menschlicher Skelette und Organe. Solche bildgebenden
Verfahren, wie sie auch in der Ultraschall-, Rontgen- und Nukleardiagnostik,
Magnetresonanz- und Computertomografie sowie die Endoskopie heutzutage
verwendet werden, visualisieren physikalische Messgrofien. Die verwendeten
Messgrofien entscheiden bei allen Verfahren der Bilderzeugung, wie etwas auf
einer bildhaften Darstellung zu sehen sein wird. Die Kernphysik nutzt beispiels-
weise die Teilchenstrahlung, um Bilder mittels eines Elektronenmikroskops zu
erzeugen. Die Luftaufklirung verwendet die Radarstrahlung, um Flugobjekte
im Luftraum bildhaft darzustellen. Und die Messgrof3e der Fotografie ist

das Licht, welches mittels der Fototechnik ein Bild erzeugt. Alle genannten
Beispicle der bildgebenden Verfahren basieren auf der Evidenz, dass physi-
kalische Messgrofien auf der kausalen Beziechung von Ursache und Wirkung
beruhen. Aus solchen bildgebenden Messungen folgt die Kausalitit, die in den
Naturwissenschaften als eine Basis der Theoriebildung und oft als Beweis einer
Realitit gilt. Die Prizision, die Birdsell und Groarke[41] den Bedeutungen der
Worte zuschreibt, zeigen Bilder eindeutig hinsichtlich der Visualisierung von
Messgrofen, obgleich deren Bedeutungen vielfaltig bzw. interpretativ offen

bleiben.

Die dsthetischen oder emotionalen Interpretationen lassen bildgeben-

de Verfahren unberticksichtigt, weil deren visuelle Argumentation sich

auf Messgrofien und deren Kausalitit stiitzen soll. Die Realitit eines
Knochenbruchs im Réntgenbild bleibt unabhingig davon bewiesen, ob das
Rontgenbild in grauen, blauen oder roten Schattierungen seine Messgrofen
aufzeigt. Wenn beispielsweise eine Magnetresonanztomografie im Bild mehr
rot, griin oder blau anmutet, dann verindert dies die naturwissenschaftliche
Erkenntnis einer Realitit nicht. Immer besteht die Rationalitit der visuel-
len Argumentation hinsichtlich physikalischer Messgrofien darin, diese als
Realititsbeweis hinsichtlich des Bildes anzuerkennen und mittels der verbalen
Sprache zu verdeutlichen, welche Messung visualisiert wurde. Die visualisier-
ten Messgrofien in bildgebenden Verfahren benétigen daher die sprachlichen
Begriffe der formalen Logik um im wissenschaftlichem Kontext zu beweisen,
dass z. B. Rontgenbilder eine medizinische Realitit zeigen, die der alltagliche
Blick auf ein gebrochenes Bein nicht beweisen kann.

Die Besonderheit der Messgrofien in bildgebenden Verfahren formuliert

Peirce in der pragmatischen Zeichendimension als einen Interpretantenbezug,
den er »Dicent«[42] nennt. Ein Dicent (lat. dico: zeigen, sagen, behaupten)
identifiziert ein Objekt und behauptet dessen reale Existenz. Der Dicent im
Interpretantenbezug behauptet seine kausale Wechselwirkung mit Messgrofien,
die Pixel fiir Pixel indexikalisch im Bild ursichlich angezeigt werden. Der
Dicent markiert also die interpretierte Bedeutung eines Zeichens, dass ein evi-
denter Sachverhalt vorliegt und dieser als wahr oder unwahr entschieden
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werden kann. Alle Naturwissenschaften nutzen diese Form des entscheidbaren — 1431Goodman1973,199 £ Schelske 1997, 36).

[44] Peirce; Hartshorne; Weiss 1960, 2.250.

Beweises als wissenschaftliche Methode fiir empirische Forschungen.

Bilder der kiinstlerischen Malerei basieren auf den Formen, die ein Kiinstler
kraft seiner Kreativitit darstellt. Der Maler entwickelt seine Kreativitit un-
abhingig von Messgrofien, obgleich er es in der perspektivischen Zeichnung
versuchen konnte, so exakt wie ein Fotoapparat fotorealistisch zu zeichnen.
Die Entscheidbarkeit, ob ein Bild auf MessgrofSen oder auf menschlicher
Kreativitit beruht, berithrt ebenfalls die Uberzeugungskraft der visuellen
Argumentation. Bilder, die auf der Kausalitit von Messgrofien beruhen, ha-
ben eine ungleich hohere Uberzeugungskraft als kiinstlerische Bilder, wenn
naturwissenschaftliche Tatsachen bewiesen werden sollen. Im europiischen
Mittelalter wurden beispielsweise Elefanten ohne Vorbilder oft nach sprach-
lichen Beschreibungen gezeichnet. Heutzutage wirken diese mittelalterlichen
Elefantenbilder skurril, weil sie sehr von der Realititsdarstellung abweichen,
wie die Messgrofien der Lichtbildnerei uns einen Elefanten ikonisch zeigen.
Jede Folgebereitschaft von Rezipienten steht und fallt grundsitzlich damit, wie
kulturelle Konventionen in einer Bildlogik eingehalten werden. Beispiclsweise
verfithrt die Digitalfotografie bis heute viele Rezipienten dazu, sie als einen
Realititsbeweis anzuerkennen, obgleich viele wissen, wie einfach sie zu manipu-
lieren ist.

Die Logik von Bildern basiert im kiinstlerischen Typus und im Typus der
Messgrofien auf der Uberzeugungskraft cines iberwiltigenden Arguments,
das vor aller Argumentation einer formalen Logik tiberzeugen soll. Beruht ein
Bild auf der Kausalitit von Messgrofien, dann ist hierin sein iiberwaltigendes
Argument zu erkennen, da ihm kein Gegenbild gegentibersteht. Beruht ein Bild
auf der Kreativitit des Kommunikators, dann erzielt es eine Folgebereitschaft,
weil die Bilddsthetik dem Betrachter subjektiv gefillt. Beispielsweise kann

cin Foto die Tatsache eines scheufllichen Mordes beweisen, aber gleichzei-

tig ekelt es den Betrachter an und tiberzeugt insofern nicht sthetisch. Die
heutige, computerunterstiitzte Bildbearbeitung markiert nochmals die be-
sondere chrzeugungskrafc der Digitalfotografie, weil deren MessgrofSen in
hohem Mafle durch die Kreativitit des Kommunikators asthetisiert werden
konnen, um den Rezipienten zu gefallen. Die Digitalfotografie verbindet

also die visuelle Argumentation sowohl mittels Messgrofien als auch mittels
kultureller Konventionen, so dass ein Foto beides asthetisch als eine Logik
von Bildern »exemplifiziert«[43]. Trotz der Verbindung zweier Bildtypen
erhilt die Digitalfotografie in seiner Logik keine hohere Geltung. Auch fiir
die Digitalfotografie markiert der Interpretantenbezug »Dicent« die hochst
mogliche chrzeugungskraft, die Bilder als »iiberwiltigendes Argument«
ciner Logik von Bildern erreichen konnen. An den Anforderungen, wie sie eine
Argumentation in der formalen Logik fordert, scheitern alle Bilder grundsitz-
lich. Bilder verfiihren, wenn ihre bildhafte Logik kraftvoll wirkt und sie damit
jede formale Logik unterlaufen. ||

In der Dimension der Pragmatik nennt Peirce den héchsten Interpretantenbezug
»Argument«.[44] Diese Formulierung verwirrt im Kontext visueller

Argumentation etwas, weil Peirce definieren mochte, welche Voraussetzungen

ein Zeichen erfillen muss, um in der formalen Logik als Argument zu gelten.
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Als Argument méchte Peirce eine Zeichenverbindung definieren, die syn-
taktisch einer Regelhaftigkeit als auch Grammatik folgen und zudem die
semantisch grundsitzlich etwas mittels eines Symbols bezeichnet. Mit ande-
ren Worten zielt Peirce darauf, mit dem Interpretantenbezug den besonderen
Rangverbaler Sprache hervorzuheben, die diese fiir die Regeln formaler Logik
hat. Bilder enthalten zwar Symbole, aber deren Bezeichnungen benétigen

eine sprachliche Erklirung, wenn sie wie gemeint verstanden werden sol-

len. Desgleichen folgen Bilder auch syntaktischen Regel, wie beispielsweise

die der Perspektive oder die der Kunststile Pointillismus, Expressionismus,
Impressionismus, Kubismus etc., aber eine regelgeleitete Grammatik der Bilder
hat bisher keine Kultur hervorgebracht. Diese bis heute fehlende Grammatik
von Bildern wiirde Peirce damit begriinden, dass ikonische und indexikalische
Objektbeziige es grundsitzlich ausschlielen, eine Grammatik oder formale
Logik aufzubauen. Eine regelgeleitete Syntaktik, tiber die kulturell eingebet-
tete Bilder im Legizeichen durchaus verfiigen, reicht fir den Aufbau einer
Grammatik und einer formalen Logik nicht aus.

5 Fazit zur visuellen Argumentation

Warum verwenden ausschlieflich Menschen eine Bildkommunikation? Mit
einer gewissen, anthropozentrischen chrtreibung liefe sich behaupten, dass
beispiclsweise ein Chamileon sich selbst mittels ikonischer Zeichen tarnen
konne, weil es so scheint, also ob es etwas anderes per Ahnlichkeit bezeich-

net. Des Weiteren kommunizieren Chamileons offenbar mittels Farbwechsel
indexikalisch untereinander, wenn sie sich damit ihre Paarungsbereitschaft
signalisieren. Indessen entwickelten Chamaleons bisher keine Sprache, weil

sie vermutlich unfihig waren, den Abstraktionsgrad arbitrirer, also symboli-
scher Objektbeziige zu erfinden. Wiirden beispielsweise Menschen in einem
Tanztheater so gut es eben geht mittels eines LED-Anzugs ein Chamaleon vor-
spiclen, dann wissen die Rezipienten, dass die Tanzenden nicht verriickt gewor-
den sind, sondern ihnen wurde der kulturelle Kontext (»frame«) fiir Tanz vor-
ab sprachlich mitgeteilt. Mit anderen Worten: Tanztheater und Bilder fungieren
als Kommunikationsgeschehen notwendig erst dann, wenn es von sprachlichen
Symbolen begleitet wurde. Oftmals bietet eine visuelle Argumentation eine fa-
cettenreiche Show, wie sie auch das Chamileon anbietet, aber dieses Phinomen
wurde in diesem Text kontinuierlich als »tiberwiltigendes Argument« benannt.
Denn ein »iiberwiltigendes Argument« bemiiht sich darum, jede ikonische
und indexikalische Wirkung zu nutzen, um den Betrachter zu verfithren, nicht
stindig in Symbolen dartiber nachzudenken, was er sicht, sondern lieber spon-
tan und emotional zu reagieren. Doch selbstverstindlich weifl jeder Betrachter,
dass alles nur ein Bild oder Film ist und er jederzeit aussteigen kénne. Dieses
Wissen erlangt das Chamileon nicht.

Auf die Besonderheit des »tiberwiltigenden Arguments« bezog sich bereits
die Anekdote von Zeuxis und Parrhasios, wie sie der romische gelehrte Plinius
Secundus[45] im ersten Jahrhundert nach Christus darstellte. Der Legende
nach waren Zeuxis und Parrhasios im Wettstreit, wer das naturgetreueste Bild
malen konnte. Zeuxis malte so naturgetreue Trauben, dass Vogel zu dem Bild
flogen und die Trauben fressen wollten. Doch Parrhasius stellte Zeuxis ein Bild
vor, welches von einem Umhang aus Leinen verhiille schien.
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Als Zeuxis den Umhang entfernen wollte, bemerkte er, dass er auf eine
Augentiuschung (Trompe | ‘ocil) hereingefallen war. Diesen Irrtum konnte
Zeuxis anders als die Vogel zweifelsohne in Symbolen formulieren. Auch in
dieser Anekdote, tiberzeugen Bilder ihre Betrachter als »tiberwiltigendes
Argumentx, obgleich Sprache notwendig ist, um die visuelle Argumentation auf
das Niveau einer formalen Logik folgendermaflen zu heben: Parrhasios malte
ein Bild, dass so naturgetreu wirke, dass Zeuxis als verniinftiger Mensch darauf
hereinfiel. Zeuxis malte ein Bild, dass so naturgetreu wirkte, dass Vogel darauf
hereinfielen. Daraus folgt der logische Schluss: Wenn nicht nur Végel, sondern
auch ein Mensch sich von einem Bild tiuschen lassen, dann hat Parrhasios das
naturgetreuere Bild gemalt und Zeuxis den Wettstreit verloren. Heutzutage
weif$ die Bildwissenschaft, dass Bilder niemals Abbildungen von etwas sind, son-
dern eine Darstellung einer konstruierten Realitit. Und dieser kommunikative
Sinn einer konstruierten Realitdt ist genau die sensible Botschaft, die das schla-
gende Argument der Bildkommunikation unterdriickt und tiberdeckt, denn
schlieffllich kann jeder sehen, wie ein Bild eine Realitit darstellt, obgleich es nur
eine unter anderen ist, die bildlogisch méglich wire. Jede Logik von Bildern
zeigt ihre Realitit, die in Gesellschaften solange als visuelle Argumentation fun-
giert, wie sie nicht als »tiberwiltigendes Argument« verbal in einer formalen

Logik aufgeklart wird.
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Essay

Die GIGA-Adaptionsmethode
Aptum: Stilschulung im Hochschulschreibunterricht

Von Monika Oertner

1Ausgangslage: Schreiben als Qual

Die Gefiihle, die Studierende an einer angewandten Hochschule ihrem eigenen
Schreiben entgegenbringen, sind erfahrungsgemif[1] oft negativ. Abb. 1 zeigt
ein typisches Meinungsbild, wie es 2021 bei einer Erstsemesterveranstaltung im
Fach Wirtschaftsingenieurwesen Maschinenbau eingeholt wurde([2]. Zwar gibt
es einige Stimmen, die die Niitzlichkeit des Schreibens hervorheben und dessen
kommunikative, epistemische, dokumentarische oder kreative Funktion be-
nennen, doch sind die vornehmlichen Assoziationen Anstrengung, Mithe und
Qual. Ablehnungund Verweigerung werden offen gedufiert, in dieser anonymen
digitalen Umfrage ebenso deutlich wie sonst im Unterrichtsgesprich.

Schreiben ist fr mich in erster Linie ... A
t . -."I'lfllnr [ 2 mittel zum zweck
zeitaufwendig b H'_')d
:5_:' 9 IOngWE}I“g mehr schreiben
«me ¢ 2 ANStrengend
) gedanken bahalten
automatismus
wissen Ubermitteln
=]
H

Abbildung 4: Arbeitsblatt zur Gruppenibung (Ausschnitt)

Wie kommt es nach zwolf Jahren Deutschunterricht mit all seinen Aufsitzen,
Erérterungen und Interpretationen zu diesem verheerenden Stimmungsbild?
Offenbar vermag das Schulfach bei vielen keine nachhaltige Begeisterung zu
wecken, weder fiir die freiwillige Beschiftigung mit Literatur[3] noch fiir das
akademische Schreiben, noch fiir die beruflichen Schreibaufgaben, die unver-
meidlich zu erfiillen sein werden und Karrierechancen mitentscheiden.

Dass Umfang und Bedeutung des Schreibens in so gut wie jedem Berufim
Wachsen begriffen sind, ist als Folge der Digitalisierung und der Verrecht-
lichung der Arbeitswelt schlichtweg ein Faktum. Die damit einhergehende
Verschriftlichung bedeutete einen enormen Anstieg der kommunikativen,
dokumentarischen, vertraglichen, datenschutzrechtlichen und buchhalterischen
Vorginge. Den Studierenden ist dies oft nicht bewusst, vielmehr hoffen sie, etwa
durch die Wahl eines technischen Studienfachs, dem Schreiben ein fiir allemal
entronnen zu sein — ein Trugschluss, beschaftigen sich doch z. B. Ingenieure
weit tiber die Halfte ihrer Arbeitszeit mit der Lektiire und Erstellung anforde-
rungsreicher Textsorten[4].
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[1] Die Verfasserin lehrt seit iiber einem Jahr-
zehnt wissenschaftliches Schreiben an der
HTWG Konstanz, einer Hochschule fiir ange-
wandte Wissenschaften, die technische,
wirtschaftliche und gestalterische Facher
unter ihrem Dach vereint.

[2] Anonyme Online-Umfrage 2021 via
Mentimeter unter 25 Erstsemesterstudier-
enden im Fach Wirtschaftsingenieurwesen
Maschinenbau an der Hochschule Konstanz,
Mehrfachantworten méglich.

[3] Bei einer nicht-reprasentativen Umfrage
unter 23 Studierenden im Studium generale
der Hochschule Konstanz gaben 202180 %
an, niemals Erzdhlliteratur zur Hand zu
nehmen. 20 % lesen hingegen téglich und
teilweise tiber eine Stunde. Diese Angabe
deckt sich mit der Erfahrung aus diversen Lese-
workshops: auf die Frage nach einer Buchem-
pfehlung fiir die Kommilitonen antwortete ein
GroRteil der Teilnehmenden entweder mit
einem Selbstoptimierungsratgeber oder
wusste gar keinen Titel zu nennen. Romane,
das eigentlich intendierte Ziel der Frage,
wurden nur von vereinzelten Teilnehmenden
empfohlen. Dabei handelte es sich dann vor
allem um englischsprachige Thriller.

[4] VDI-Richtlinienautor Ebersold z&hlt fol-
gende ingenieurtypische Schreibanldsse auf:
»Es fallen sehr verschiedene Textsorten an.
Da gibt es zum einen Berichte und Protokolle,
den Mailverkehr und Prisentationen, die man
beinahe téglich zu erstellen hat. (..)Dann
gibt es die (...) Technische Dokumentation als
Textsorte. Sie beinhaltet insbesondere Kon-
struktionsbeschreibungen, (...) iberaus um-
fassende und komplexe Softwaredokument-
ationen, (...) Normen und Richtlinien,
Spezifikationen, Beschreibungen von
beispielsweise Berechnungsvorgéngen,
dann aber auch technische Vorgaben fiir

die Produktion und (...) Qualitatssicherung
(...), sehr viel Testdokumentation usw.«
(Ebersold, Scheffel 2021, S. 44). Zu Studien
zum Zeitaufwand fiir Schreibaufgaben im
Ingenieurberuf vgl. Brandt 2013, S.3-4.



Ist die Genie-Asthetik vergangener Jahrhunderte — »Poeta nascitur, non

fit«[5] — eine weitere Ursache fiir das schlechte Image des Schreibens bei den
Studierenden? Die Vorstellung, dass sich beim Schreiben das angeborene Talent
zeige oder eben nicht, kann in Kombination mit vergangenen Misserfolgen
tatsichlich tiefe Selbstzweifel und Mutlosigkeit erzeugen.

Eine passende Replik darauf liefert Hemingway, der in Bezug auf sein eigenes
Schreiben gesagt haben soll: “The first draft of anything is sh.”[6]. Im Unterricht
verwendet, offenbart dieses Zitat, dass auch bei genialen Weltschriftstellern

die Arbeit am Text mit der Rohfassung beginnt — und nicht etwa endet. Um
falschen Vorstellungen zu begegnen, ist es wichtig, diese fir Schreibexperten so
selbstverstandliche Tatsache im Unterricht explizit zu machen.

2 Miindlichkeit versus Schriftlichkeit

Die wichtigste Ursache fiir die studentische Schreibunlust offenbart sich, sobald
man die Sprech- mit der Schreibsituation vergleicht. Im miindlichen Gesprich
vollzieht sich ein unbewusster, subtiler und fortwihrender Anpassungspro-
zess[7], der eine umfangreiche Palette an Zuschreibungen iiber Wissen und
Vorlieben, Stimmungen, Empfanglich- und Empfindlichkeiten des Gegeniibers
einbezieht. Uber Jahrzehnte haben sich Empathie und Menschenkenntnis,
Taktgefithl und Einfuhlungsvermégen, Hoflichkeit und Umgangsformen in
uns entwickelt und verfeinert. In der Sprechsituation erlaubt uns dieses hoch-
entwickelte Vermégen eine automatische Anpassung des Sprachniveaus, meist
unbemerkt und miihelos, obgleich es uns auch maoglich ist, den Vorgang bewusst
zu steuern und wahrzunehmen.

In der Schreibsituation fehlen die Ausloser, die den beschriebenen Adap-
tions-Automatismus in Gang setzen konnten. Wir sechen kein Gesicht, keine Mi-

mik und Gestik, wir horen keinen Tonfall und erhalten auch sonst keine Signale,

die uns helfen konnten, uns in die Situation einzufinden. Stattdessen sehen wir
einen leeren Bildschirm oder ein weifies Blatt Papier. Die Schwierigkeiten vieler
Studierender, iiberhaupt ins Schreiben zu kommen und dann noch den rechten
Ton zu treffen, erscheinen vor dieser Folie allzu verstindlich. ||

3 Die GIGA-Adaptionsmethode

Die hier vorgestellte Methode ist eine Handreichung fiir Studierende, die dazu
verhelfen soll, die miindlichen Kompetenzen fiir den schriftlichen Ausdruck
nutzbar zu machen. Dazu bedient sie sich eines psychologisch wirksamen
Vergleichs von Miindlichkeit und Schriftlichkeit sowie eines Cicero-Zitats(8]

in deutscher Ubersetzung, der das aptum als Stilwerkzeug vermittelt. Somit
wird ein normativer Text aus der romischen Rhetoriktradition in der modernen
Hochschulschreibdidaktik verwendet. Dieser Ansatz ist angesichts der aktuel-
len Entwicklung der Schreibzentrumsarbeit, die Direktiven vermeiden will und
Kreative Schreibiibungen vorzicht, eher ungewohnlich.[9]

Zunichst wird im Unterricht, ahnlich wie im Abschnitt oben, die Sprech- mit

der Schreibsituation verglichen. Erhoffter Erkenntnisgewinn: Die Schreibsi-
tuation ist tendenziell problematisch fiir jeden! Studierende, die sich selbst als
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[5] »Der Dichter wird geboren, nicht
gemacht, antiker Aphorismus umstrittenen
Ursprungs; Provenienzforschung liefert
Ringler1941.

[6] Zit. nach Hemingways Freund Samuelson
1984,S.11.

[7] Zur Dynamik dieses
Modifikationsprozesses, der fortwéh-
renden Synchronisation zwischen den
Kommunikationspartnern und dem
Aushandeln von Angemessenheit, vgl. Biilow
und Krieg-Holz, die die »ethnografisch-in-
teraktionale() und pragmastilistische()
Perspektive« (Biilow, Krieg-Holz 2015, S. 111)
auf den Vorgang zusammenfiihren.

[8] Cic. De orat. I1l.210-212; deutsche
Fassungs. Abb. 2.

[9] Vgl. dazu Oertner 2022.



schreibschwach einschitzen, konnten diese Einsicht als Entlastungserfahrung [10] Dies unterscheidet die Kunst, richtig zu

sprechen (ars recte dicendi), von der Kunst,

Crleben. gut zu sprechen (ars bene dicendi); vgl. dazu
Till 2005, Sp. 1541.
[11] Vgl. Auct. ad Her. IV.11-16, vgl. dazu

Im nichsten Schritt wird auf den weit verbreiteten Wunsch nach Selbstopti- Spang 1994, 5p.926:Til 2005, 5p. 1568-1569.

mierung zurtickgegriffen und in Aussicht gestellt, die vorhandenen miindlichen
Kapazititen auf den schriftlichen Ausdruck zu tibertragen. Mit dieser Ankiindi-
gung soll bei den Teilnehmenden die Bereitschaft geweckt werden, die Aufgabe
beherzt in Angriff zu nehmen, auch wenn diese darin besteht, sich mit einem
sperrigen, altertiimlichen Text auseinanderzusetzen.

Der Autor Cicero wird kurz portritiert und das Zitat (s. Abb. 2) verlesen. In
einer Partneriibung miissen nun die vier Kriterien aufgespiirt und benannt
werden, die bei Cicero die stilistische Angemessenheit, das aptum, eines Sprach-
beitrags charakterisieren. Dazu gilt es mehrfach und genau zu lesen, die Inhalte
miteinander zu diskutieren und zu kategorisieren.

Benennen Sie vier Kriterien fiir die stilistische
Angemessenheit eines Textes!

Freilich [ist es] offensichtlich, dass nicht eine einzige Redeweise fiir jeden
Fall, fir jeden Zuhérer, fiir jede Person und fiir jeden Umstand passt. Denn
[...] eine andere Sprechweise verlangen die beratenden Reden, eine andere
die Lobreden, eine andere die Reden vor Gericht, eine andere das Gespriéich,
eine andere die Trostrede, eine andere die Scheltrede, eine andere die
wissenschaftliche Erérterung, eine andere die Darstellung der Geschichte.
Es kommt auch darauf an, wer die Zuhérer sind, der Senat oder das Volk
oder die Richter [...]. Deshalb scheint es freilich an dieser Stelle keine
Vorschrift zu geben, die man erteilen kénnte, aufSer dass wir die Stilform
der vollténenden, der schlichten und ebenso jener mittleren Redeweise
auswdhlen sollen, je nachdem, wie sie zu dem Gegenstand, mit dem wir
uns beschiiftigen, passt. (Cic. De orat. 111.210-212)

Cicero, Marcus Tullius: De Oratore/Uber den Redner, dt. Th. Niilein, Patmos, Diisseldorf 2008

] Dr. ML Qertner, HTWG-Schrebberatung

Abbildung 2: Partneraufgabe Textanalyse

Im Anschluss werden in einer erneuten Textanalyse des Plenums die Ergebnisse
zusammengetragen und unter vier Label subsumiert. Dabei wird hervorgehoben,
dass Cicero nicht zwischen gutem und schlechtem Stil unterscheidet, sondern
lediglich zwischen mehr oder weniger passendem Stil. Es geht hier also — anders
als bei Rechtschreibung und Grammatik — nicht um eine binire Beurteilung

als richtig oder falsch, sondern um eine skalierbare Grofie, ein Mehr-oder-weni-
ger-Adiquat.[10]

Und gibt es tatsichlich nur drei Arten zu sprechen, drei genere dicendi? Nein,

in Wahrheit sind die Sprachniveaus, iiber die wir verfiigen, so zahlreich wie die
Sprech- und Schreibanlisse selbst und daher fein voneinander unterschieden.
Die drei traditionellen Stilebenen — erhaben (grave), mittel (mediocre) und nied-
rig (extenuatum) —, die Cicero, der Dreistillehre[11] verpflichtet, benennt, sind
der aristotelischen Tradition geschuldet und stellen eine starke Vereinfachung dar.
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Ein pidagogischer Nebeneftekt der Unterrichtseinheit besteht darin, Begeiste-
rung dafir zu wecken, dass in diesem kurzen, jahrtausendealten Textausschnitt
cine ganze Reihe zeitloser Erkenntnisse stecke, die bis heute Giiltigkeit besitzt
und ohne Abstriche auf das akademische Schreiben tibertragbar ist.[12]

Die Auseinandersetzung mit einer historischen Quelle, wie sie sonst im Fachstu-
dium nicht vorkommt, kann fiir die Teilnehmenden eine literaturanalytische
Erfolgserfahrungsein und ein weiterfithrendes Interesse an der Rhetorik und
der Ideengeschichte der Menschheit erwecken.[13] ||

4 Die vier Stilfaktoren G, I, G, A

Der erste der vier Stilfaktoren, die die Studierenden benennen sollen, ist die
Gattung (G). Er versteckt sich bei Cicero in den aufgezihlten Redetypen.
Schriftlich wird daraus die Textsorte, die mit bestimmten Konventionen und
Lesererwartungen[14] verkniipft ist, die man kennen und einlésen muss (oder,

in fortgeschrittenen Ausnahmefillen, vielleicht bewusst konterkarieren moch-
te). Textsortenerfahrung und reflektiertes Textsortenwissen sind Voraussetzung,
um diesen Stilfaktor berticksichtigen zu kénnen. Wer Kenntnisliicken hinsicht-
lich der Textsorte bei sich feststellt, sollte sie schliefSen, bevor er sich daranmachr,
einen Text dieser Gattung zu verfassen.

Ein zweiter Stilfaktor, der sich ebenfalls in der Liste der Redetypen verbirgt, ist
die Intention (I), die Wirkabsicht, die Funktion, das kommunikative Ziel, der
Sinn und Zweck des Textes. Mochte man beraten, loben, anklagen, etwas ver-
teidigen, unterhalten, trosten, tadeln, wissenschaftlich untersuchen, historisch
einordnen? Welche Sprechhandlungsoll durch den Text ausgefiithrt werden?
Was méchte man bewirken? Warum sitzt man tiberhaupt am Schreibtisch?
Diese Fragen sollte man sich selbst beantworten, bevor man die Finger tiber die
Tastatur erhebt.

Ein weiterer — bei Cicero (in dieser Ubersetzung) explizit genannter — Stilfak-
tor, ist der Gegenstand (G), der Inhalt des Textes, dessen adidquate Darstellung
spezifische sprachliche Mittel verlangt. Jene betreffen vor allem die Wortwahl,
die Lexik, denn der Gegenstand muss ja in all seinen Facetten benannt werden.
Dies setzt z. B. die Verwendung einer fachsprachlichen Terminologie voraus,
kann aber auch Auswirkungauf die Grammatik nehmen, etwa in Hinblick auf
vorherrschende Zeitformen oder auf den Komplexititsgrad der Satzgefuge, der
dem Relationsgeflecht des Dargestellten gerecht werden muss.

Den letzten Stilfaktor, den Adressatenkreis (A), bei Cicero wiederum mit drei
Zielgruppen exemplifiziert, haben wir uns oben im Vergleich mit der miind-
lichen Gesprichssituation bereits vergegenwirtigt. Fiir das Schreiben relevant
sind dabei nicht unbedingt die tatsichlichen Leser, z. B. die universitiren
Betreuer, sondern ein Adressatenideal, etwa die Fachgemeinschaft. Bei diesem
Stilfaktor kommt es einerseits auf das Vorwissen des Lesepublikums an, nach
dem sich entscheidet, was erklirt und was vorausgesetzt werden kann, und ande-
rerseits auf dessen Vorlieben, die zu bedienen die Lesemotivation wachhilt.

In der Sprache des Marketings ausgedriickt: »Der Koder muss dem Fisch gefal-
len, nicht dem Angler.«[15]
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[12] Die reiche Ergiebigkeit und Zeitlosigkeit
der Quellen wird von Niehr bestétigt,

der bei Cicero und Quintilian »entschei-
dende Bestimmungsstiicke des Begriffs
(Angemessenheit) (findet), auf die sich

die Linguistik und die Rhetorik bis heute
beziehen« (Niehr 2015, S.102). Ebenso
Asmuth: »Erkenntnisse und Probleme, die bis
heute die Diskussion der Angemessenheit
bestimmen, lassen sich groRtenteils auf
Aussagen der Antike zuriickfiihren« (Asmuth
1992, Sp. 583).

[13] Zu weiteren méglichen Ertragen

des methodischen Riickgriffs

auf die Rhetoriktradition im
Hochschulschreibunterricht vgl. Oertner
2022; Friedrich 2018.

[14] Erwartet werden u. a.
»Sprachsgebrauchsmuster in Form von
Mehrworteinheiten« (Brommer 2015, S.127).
Diese konnen inhaltsbezogen sein oder »the-
menunabhéngig gebraucht werden (...), z. B.
musterhafte Verwendung grammatischer
Konstruktionen« (Brommer 2015, S. 127, vgl.
dies. 2019, 3.2). »Die Angemessenheit eines
Textes bemisst sich (aus korpuslinguistischer
Sicht) am Grad der Ubereinstimmung mit
dem (...) Typikprofil, also am Grad seiner
(textsortenspezifischen) Musterhaftigkeit«
(Brommer 2015, S.128; vgl. dies. 2019, S.
149-150).

[15] Thoma zit. nach 0. V.1990, S. 56.



Die vier gemeinsam aufgespiirten GIGA-Faktoren[16] werden nun als Gesam-
tergebnis in tabellarischer Form, d. h. komprimiert und tibersichtlich, dargestellt
(s. Abb. 3). Zur weiteren Erlduterung werden die Eigenschaften eines Textes
benannt, die er durch seine Anpassungan die vier Stilfaktoren erhalt.

Die Memorierbarkeit der Methode ist durch das Akronym GIGA gewihrleistet.

GIGA-Faktoren fiir angemessenen Stil

Stilfaktor Texteigenschaft
G Gattung musterhaft
1 Intention zweckdienlich
G Gegenstand sachgerecht
A Adressaten zielgruppenorientiert

Abbildung 3: Prasentation Gesamtergebnis (Ausschnitt) ||
5 Sofortige Anwendung

In spiclerischer Form wird die GIGA-Adaptionsmethode nun in einer Grup-
peniibung ausprobiert. Dazu werden Textbeispiele per Lotterie an die Gruppen
verteilt, fur die mithilfe der vier Stilfaktoren eine Stilempfehlung auszusprechen
ist. Wie sind ein Songtext, eine Gebrauchsanleitung oder die Festrede fiir die
Studien-Abschlussfeier zu formulieren?

(z. B. Gedicht ,im Nebel”)

Textbeispiel Ubertragen Sie thr
Beispiel!
(d. h. Konventionen, {z. B. Strophengedicht im Kreuzreim)
Gattung Aufbau und Besonder-
G heiten, Fachtraditionen,

Lese-Erwartungen)

- (R, Zwackdis Taxtas {z. B. Anregung rum Nachdenken, Lesegenuss)
ntion LALE g

| Absicht, kommunikati-
ves Ziel)

wstand (. h. Inhalt des Textes (z. B. Naturerfahrung, Philosophie)
Gege n - . .

G Komplexititsgrad, the-
matischer Kontext)

. B. il , i - i ! i
. 0 (d-h. Zielpabliku, {z. B. Lyrikleser, Sprachliebhaber, emotional ansprechbaor)

A Vorwissen, Fachniveau,
Vorlieben)
(2. B. poetisch, tiefgriindig, subjektiv)
abgeleitete Formulieren Sie thre
Stilmerkmale Empfehiung!

Abbildung 4: Arbeitsblatt zur Gruppeniibung

Durch das Ausfiillen eines Arbeitsblattes (s. Abb. 4) werden Stilvorgaben méog-
lich, die in ihrer Nuanciertheit und Adaquatheit manche der Teilnehmenden
vielleicht selbst tiberraschen. Die miindliche Fahigkeit zur Situationsanpassung
hat sich wie von Zauberhand auf den schriftlichen Ausdruck tibertragen, die
Adaption an die Schreibsituation ist gegliickt.
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[16] Die hier vorgelegte Kategorisierung
mit den Parametern Gattung, Intention,
Gegenstand und Adressaten tiberschnei-
det sich naturgemdR mit vielen anderen
Auslegungen. Lausberg unterscheidet
einen inneren Bereich des prepon, der die
angemessene gedankliche und sprach-
liche Behandlung des Gegenstands (=

Ge.) betrifft, und einen duBeren mit

den Faktoren Sprecher (= 1.), Publikum

(= A.), Zeitpunkt und Ort (= Ga.) (vgl.
Lausberg 2008, § 1055-1057). Asmuth
findet bei den lateinischen Rhetorikern die
Angemessenheitsfaktoren »Sache, Sprecher,
Hérer, Zeit, Ort, Redegattung« (Asmuth
1992, Sp. 586), lasst also die Intention
beiseite. Kienpointner konstruiert ein
Stildreieck der Angemessenheit mit den
Dimensionen »Sachliche Addquatheit (=
Ge.), Publikumsbezogene Passendheit (= A.)
und Situationsspezifische Angebrachtheit
(= 1./Ga.)« (Kienpointner 2005, S.194-195).
Kilian, Niehr und Schiewe zihlen zu den
»MaRstében der Sprachbewertung (... die)
Dimensionen Angemessenheit beziiglich
der dargestellten Sache (= Ge..), (...) der
Kommunikationssituation (= Ga.) und

(...) des angesprochenen Publikums (=

A.). Dem MaRstab der Angemessenheit
ibergeordnet ist die Funktion des jeweiligen
Kommunikationsbereichs (= I./Ga.)« (Kilian,
Niehr, Schiewe 2016, S.68). In einem
Nebensatz, der auf die antiken Rhetoriker
Bezug nimmt, ist ihre Kategorisierung

aus meiner Sicht sogar noch klarer: »Da
Reden, wie jede Art des Sprachgebrauchs,
ganz unterschiedliche Anldsse (= Ga.)

und Adressaten (= A.), Inhalte (= Ge.) und
Intentionen (= I.) besitzen ...« (Kilian, Niehr,
Schiewe 2016, S. 1). Auch Bean und Melzer
formulieren vier Aspekte rhetorischer
Situationserfassung, die allerdings nicht
ganz deckungsgleich sind: »audience (= A.),
purpose (= I.), genre (= Ga.), and discourse
community« (Bean, Melzer 2021, S. 56),

in letzterem Aspekt flieRen verschiedene
Momente zusammen. Rutherford u. a.
zdhlen »das Publikum (= A.), die Umstidnde
(=1.u.a.),das Thema (= Ge.)« (Rutherford
u.a.1992, Sp. 432) auf und nennen weiter
unten auch die Gattungen (Ga.). Sanders
nennt der Sache nach alle vier Faktoren und
ergénzt »die Kommunikationssituation als
direkten Bezugsrahmen (der mindlichen
Kommunikation und) zeitstilistische
Sprachtendenzen sowie traditionell-histori-
sche Konventionen« (Sanders 2009, S. 217).



6 Ertrag: Ein stilistischer Qualitédtssprung

Ziel der vorgestellten Lehreinheit ist es, gerade bei wenig schreibfreudigen Stu-
dierenden einen neuen Glauben an die eigenen Fahigkeiten zu wecken, indem
miindliche Kapazititen wahrgenommen und schreibend umgesetzt werden.
Die an den Schluss gestellte Gruppentibung erméglicht den Teilnehmenden

cine iberraschend prizise Stilempfehlung und beweist den schnellen Erfolg der
Methode.

Die vier Stilfaktoren, die mittels einer Quellenanalyse aufzudecken waren,
erweisen sich also als hilfreich fiir die schnelle Ermittlung des passenden Stilre-
gisters. Ein stilistischer Sprung nach oben wirkt realistisch und die gewohnheits-
miflige Anwendung der Adaptionsmethode bei allen Arten von Schreibanlissen
vielversprechend. Das Stilprinzip Angemessenheit ist in seiner Relativitit und
Skalierbarkeit erfasst. Musterhaftes, zweckdienliches, sachgerechtes und ziel-
gruppenorientiertes Schreiben zeichnet sich — bei manchen Teilnehmenden
vielleicht erstmalig — als Zielvorstellung fiir die eigene Textproduktion am
Horizont ab.

Der Erfolg und die Nachhaltigkeit dieser Unterrichtseinheit ist in Evaluationen
bestitigt worden. Viele Studierende schitzen das einpriagsame Akronym und die
Ubertragbarkeit der Methode auf alltigliche Schreibanlisse. Die Unterrichts-
cinheit zeigt, wie die romische Rhetoriktradition mit dem aptum als zeitlos
giiltiger virtus elocutionis fiir eine Klientel erschlossen werden kann, die sich

oft wenig fiir Schreibaufgaben begeistert und den Umgang mit antiken Quellen
aus dem Fachstudium nicht gewohnt ist. Studierende aller Ficher sind jedoch
empfanglich fiir eine einfach erlernbare Methode zur Optimierung der eigenen
Fihigkeiten, deren Anwendungsnutzen klar erkennbar ist und die sofort erprobt
werden kann. Der Transfer antiker Rhetorikquellen in einen modernen, akti-
vierenden Hochschulschreibunterricht kann also selbst im Fall einer dezidiert
schreibfernen Klientel fiir diese gewinnbringend sein.
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Hordatei
»Eine gute Szenographie verstarkt den Inhalt«
Christian Brandle tber gute Ausstellungsgestaltung

Von Julia Valter

Der Architekt und Direktor des Museums fiir Gestaltung Ziirich, Christian
Brindle, spricht tiber die Moglichkeiten und Grenzen von Szenographie. Bei
einem offenen Thema stelle sich die Frage: »Wie konnen wir die Riander so defi-
nieren, dass am Ende eine gut kommunizierbare Ausstellung entsteht?«

Brindle und sein Team ist der Dialog mit dem Publikum und dessen Riickmel-
dung wichtig. So werden in einem Kooperationsprojekt Schiiler eingebunden,
deren Kritik an Ausstellungen auf- und ernstgenommen wird.

https://www.designrhetorik.de/eine-gute-szenographie-verstaerkt-den-inhalt/

»Sprache fiir die Form<, Ausgabe Nr. 21, Herbst 2022

Hordatei
»Tauscht euch viel aus, seid wild!«
Patricia Franzreb tber ihren Umgang mit ihren Studenten

Von Saira Yaqoob

»Der ambitionierte Designer hat immer das Gefuhl, er ist noch nicht gut genug,
er muss noch irgendetwas besser machen. Das ist haufigauch der Teufel, mit
dem wir kimpfen miissen«, stellt die Designprofessorin fest. Sie schildert auf8er-
dem, warum Designer Verantwortung fiir ihre Umwelt tibernehmen sollten und
warum ihnen ein fundiertes theoretisches Basiswissen weiterhilft.

»Sprache ist unheimlich wichtig, und ich habe ein bisschen das Gefiihl, dass sie in
letzter Zeit etwas vernachlissigt wurde«, kritisiert sie und rét ihren Studenten,

sich auszutauschen und wild zu sein.

https://www.designrhetorik.de/tauscht-euch-viel-aus-seid-wild/

»Sprache fiir die Form<, Ausgabe Nr. 21, Herbst 2022
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Christian Brindle, Direktor des Museums fiir
Gestaltung in Zurich. Foto: Julia Valter.

Christian Brandle ist seit 2003 Direktor

des Museums fiir Gestaltung in Zirich. Er
studierte Architektur an der ETH Zdrich,
arbeitete fiir das Opernhaus Zirich, die
Kunsthalle Basel und war zustandig fir die
Oberbauleitung der Arteplage Murten an der
Schweizer Landesausstellung »Expo.o2«. In
seiner Verantwortung wurde das Stammhaus
an der AusstellungsstraRe renoviert und der
neue Standort im Toni-Areal eréffnet. Der
»Pavillon Le Corbusier« in Ziirich wird seit
2019 ebenfalls von Christian Bréndle und
seinem Team bespielt. Er hat eine Vielzahl
von Ausstellungen kuratiert und eine Reihe
von Publikationen versffentlicht.

Patricia Franzreb, Professorin fiir Design in
Neu-Ulm.

Patricia Franzreb ist seit 2012 Professorin
fur »User Experience Design« an der
Hochschule fiir angewandte Wissenschaften
in Neu-UIm. Sie absolvierte 2001 ihr Diplom
in Kommunikationsdesign und sammelte
seither Erfahrungen in Werbeagenturen, als
Freelancerin im Design und als Professorin.
Neben ihrer Lehre an der Hochschule
Neu-Ulm leitet sie seit 2010 nicht nur ihre
eigene Agentur gemeinsam mit ihrem
Mann, sondern ist ebenfalls der »Head of
Innovation«im neu etablierten Innovation
»Space in Neu-Ulm«.



Hordatei
»Die Zukunft liegt fiir mich im sch6nen Buch«
Christina Schmid Uber haptische Erlebnisse

Von Sarah Prestel

Die Gestalterin, Autorin und Herausgeberin Christina Schmid ist von der
Wichtigkeit des schonen Buches tiberzeugt und glaubt an dessen Zukunft.
Auch wenn an ihrem Rechner das meistgenutzte Programm das E-Mail-Pro-
gramm und sie in ihrem E-Mail-Postfach lebt, so weifS sie um die Bedeutung
der Materialitit — und wie sie in eine gute Form gebracht wird.

Das legt sic im (per Videokonferenz gefithrten) Interview mit » Sprache fiir
die Form« dar — und warum Biichermachen Teamarbeit ist.

https://www.designrhetorik.de/die-zukunft-liegt-fuer-mich-im-schoenen-buch/

»Sprache fiir die Form<, Ausgabe Nr. 21, Herbst 2022
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Die Kommunikationsdesignerin und Autorin
Christina Schmid. Foto: Johanna Selting.

Christina Schmid ist Kommunikations-
designerin, Autorin und Herausgeberin

bei »Prima.Publikationen«. Sie studierte
Kommunikationsdesign in Konstanz und
Kulturpublizistik in Zurich. lhr erstes Buch
»Vom Punkt zur Kugel und zurtick, das unter
anderem mit der Auszeichnung »Schénste
Deutsche Biicher 2014« geehrt wurde, publi-
zierte sie in Eigenregie. Seit 2018 arbeitet sie
als Herausgeberin bei »Prima.Publikationen«
und widmet sich unter anderem besonderen
Erstpublikationen, bei denen sie vor allem
auf das Zusammenspiel von Erzihltem,
Grafik und Haptik achtet.



Buchbesprechung

»Schreibt kiirzer, schreibt klarer, schreibt bildhafter«
Armin Reins tber »Corporate Language«

Eine Rezension von Karoline Kirner

Das Inhaltsverzeichnis von Armin Reins »Corporate Language« gleicht einem
gut sortierten Supermarkt-Regal. Man findet darin sowohl das Interview mit
einem Entertainer als auch mit einem renommierten Hirnforscher, 24 Gesetze
der Verfuhrung nach Vorbild Casanovas, gefolgt von der Analyse einer Des-
sous-Kampagne. Angereichert wird das bunt gemischte Sortiment mit zahlrei-
chen Fallbeispielen aus der Welt der Werbung — von Anzeigen fiir Wasser bis
zum Branding fiir Wein. Und schon auf den ersten Seiten wird klar: Gute Texte
sind in der Branche noch immer Mangelware. »Corporate Language« schafft

Abhilfe.

Grob gliedert sich das Buch in zwei Teile: Der erste fithrt die Wichtigkeit von
Sprache fur das »brand building« vor Augen und gibt konkrete Anleitung, wie
man zu einer »Corporate Language« fuir eine Marke oder ein Unternehmen
findet. Der zweite Teil prasentiert eine Sammlung von Fallbeispielen.

In Interviews kommen Marketing-Leiter und Werbefachleute von grofien Un-
ternchmen wie »Nivea«, »Ikea« oder »Mercedes« zu Wort, die es erfolgreich
geschafft haben, eine authentische » Corporate Language« zu etablieren.
Dieser Interviewteil eroffnet spannende Einblicke in die Markenphilosophien
und die Strategien hinter den grofien Werbekampagnen.

Reins plaudert munter aus dem Nahkastchen eines Werbetexters. Die im Laufe
seiner Karriere zusammengestellten Thesen untermauert er mit reichlich An-
schauungsmaterial aus seinem Arbeitsalltag. »Corporate Language« ist gewiss
keine wissenschaftliche Lektiire, verfolgt aber auch gar nicht diesen Anspruch.
Die Kapitel zur Hirnforschung oder dem NLP (Neuro-Linguistisches-Pro-
grammieren) bleiben eng auf ihren Nutzen in der Werbesprache zugeschnitten

und werden vom Autor in kleinen Appetit-Happchen serviert. Reins spricht mit
Menschen aus unterschiedlichen Forschungs- und Titigkeitsfeldern, die alle am

grofen Kuchen » Sprache« naschen, und picke sich die Rosinen heraus — also
all das, was fiir die Arbeit des Werbetexters niitzlich ist. Das entspricht auch
ganz seiner Uberzeugung, dass »gute Texter ein breites Halbwissen [haben]«

(S. 105).

» Schreibt kiirzer, schreibt klarer, schreibt bildhafter, horbarer, anfassbarer und
fithlbarer« (S. 25). Dieser Forderung bleibt Armin Reins treu. Der Autor

Reins, Armin: Corporate Language:

Wie Sprache iiber Erfolg oder Misserfolg
von Marken und Unternehmen entscheidet.
Mainz: Hermann Schmidt Verlag, 2006.

Karoline Kirner studierte Grafik- und
Informationsdesign an der New Design
University in St. Polten, Niederdsterreich.
Inihrer Bachelor-Abschlussarbeit be-
schaftigte sie sich mit den Besonderheiten
der deutschen Sprache. AnschlieRend
wechselte sie in den Masterstudiengang
Kommunikationsdesign an der Hochschule
Konstanz, den sie im Frithjahr 2021
abschloss. Inihrer Masterthesis »Visuelle
Appelle - Untersuchungen zur Rhetorik in
Piktogrammen« interviewte sie Experten aus
dem Fachbereich »Signaletik« im deutsch-
sprachigen Raum.

schreibt in kurzen, ja sogar verkiirzten Sitzen und ist dabei absolut tiberzeugend.
»Corporate Language« liest sich wie ein Werbetext fiir gutes Werbetexten. Mith-
sam wird das Lesen nur, wenn man tiber das branchenspezifische Fachvokabular
stolpert. Worter wie UBP (Unique Buying Proposition) kénnen dem CI-Laien
die Lust am Lesen schmilern. Reins lockerer, leicht verstandlicher Schreibstil
sollte nicht dariiber hinwegtauschen, dass sich dieser Businessratgeber gezielt
an Werbetexter, Kommunikationsstrategen und Marketingleiter richtet. Ot-
to-Normalverbraucher kann mit Kosten-Nutzen-Uberlegungen oder einer
CL-Checkliste nur weniganfangen. Neben den zahlreichen Paradebeispiclen
aus der internationalen Werbewelt vergisst Reins auch nicht, Werbung in eigner
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Sache zu machen. Die Unterpunkte seines CL-12-Schritte-Programms, einer der
Kerninhalte, lisst er wohlweislich unkommentiert. Die erwarteten Einblicke

in ein bestehendes CL-Manual bleiben aus. Stattdessen flattert dem Leser beim
Aufschlagen des Buches ein Formular zur Seminaranmeldung entgegen.

Zentrale Thesen und Schliisselaussagen werden optisch hervorgehoben, ebenso
wie die in Signalfarbe unterlegten Definitionen von Fachbegriffen. Dadurch
bekommt Reins »Corporate Language« an manchen Stellen Lehrbuch-Cha-
rakter. In jedem Fall ist es ein Handbuch, das man bei der Konzeption der
nichsten Kampagne auch tatsichlich wieder zur Hand nimmt, finden sich darin
doch Arbeitsanleitungen zur sprachlichen Textgestaltung, die direkt umsetzbar
sind. Esist das Ass im Armel fiir jeden, der beim nichsten Teammeeting mit
zielgerichteten Claim-Vorschlagen brillieren will. Tatsachlich ist das Kapitel
zur Claim-Findung nach der CL-Methode auch jenes, das die konkretesten
Einblicke in die Herangehensweise eines Texters bei der Sprachgestaltung gibt
und gleichzeitigauch den hochsten Unterhaltungswert hat. In amiisanter Weise
wird dem Leser die Unsinnigkeit einiger der bekanntesten englischsprachigen
Claims vor Augen gefiihrt, wie »Mitsubishi — Drive alive«, vom Autor tiber-
setzt mit »Die Fahrt tiberleben«, oder »Douglas — Come in and find out
— Komm rein und find wieder raus« (vgl. S. 215). Auferst kurzweilig ist auch
das Kapitel, in dem Reins die Werbung fiir ein Produkt mit dem Werben um
eine Frau gleichsetzt. Der Autor scheut dabei nicht den Vergleich mit Giacomo
Casanova. Spitestens wenn Reins die Briicke von den Verfithrungskiinsten des
berithmten Schiirzenjigers zu den Verfithrungsstrategien der Werbung schligt,
wird selbst der kritische Leser schwach und ist sich sicher, mit »Corporate Lan-
guage« seinen Schatz gefunden zu haben.

Der Designer sollte dringend authéren, Texte nur als lastiges Beiwerk, »als
Grauwert« zu schen (vgl. S. 10). In der Werbung kommen Bilder selten ohne

Worte aus. Dafiir konnen Worter eine Menge Bilder produzieren, sie konnen
unser Koptkino wecken.

»Sprache fiir die Form<, Ausgabe Nr. 21, Herbst 2022
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Buchbesprechung
»Schrift hat eine Stimme«
Sabrina Ottl tiber das Handwerk der Typografie

Eine Rezension von Caroline L6bmann

»Wir lesen und sehen Schrift zugleich. (...) Jede Schrift hat eine Stimme, jede Ge-
staltung einen Tonfall und damit eine Absicht.« (S. 25) Dieses Zitat beschreibt
die Relevanz von guter Typografie und warum es unausweichlich ist, sich als Der erste
Kommunikationsdesigner mit dieser Thematik zu beschiftigen.

Einen guten Grundstein dafiir legt das Buch aus dem dieses Zitat stammt: . 1

»Der erste Eindruck zahlt! Das Handwerk der Typografie verstehen und anwen- Eindruck
den« von Sabrina Ottl. Sie mochte darin »einen fundierten wie allgemeinver-

stindlichen Praxisworkshop Typografie fiir werdende Profis« (S. 6). zahlt!

Das Buch enthilt sechs Kapitel zu Themen und Fragen rund um Typografie,

Lesen und Lesbarkeit sowie und einen umfangreichen Anhang. Im Vorwort
beschreibt der Verleger Bertram Schmide-Friderichs, wie dieses Buch entstanden ot sabrina: Der erste eindruck zzhit:
Das Handwerk der Typografie verstehen und

ist: Nachdem die 1992 geborene Gestalterin Sabrina Ottl ihm ihre Bachelorar-  anwenden. mainz: Hermann Schmidt, 202,
beit gezeigt hatte, stellten beide die gemeinsame Liebe zur Typografie fest. Da-

rauthin habe er sie gefragt, ob sie nicht dieses Buch schreiben konne, das dann
Caroline Lébmann studierte integriertes

in einer dreijihrigen Kooperation zwischen dem Verleger und der Gestalterin Design an der Hochschule Anhalt in der

Cntstanden iSt. Bauhausstadt Dessau und erwarb dort

im Sommer 2021den Titel »Bachelor
of Arts«. Seit dem Herbst 2021 stu-
diert sie Kommunikationsdesign im

Nach einer Einleitung durch die Autorin folgt eine Beispielseite, die verdeut- Masterstudiengang der Hochschule
licht, wie die einzelnen Seiten des Buches strukturiert sind — an welcher Position  °™*"™
welche Informationen zu finden und wie sie gestaltet sind. Zu Beginn wird

unter dem Titel »Definition« erklart, wie Schrift unseren Alltag begleitet, was
Typografie cigentlich ist, welche Aufgaben Schrift hat und wie sie entstanden

ist. »Wie Schrift unterschiedlich wirken kann« — wie sie eine Differenzierung

schafft, aus welchen Bestandteilen die einzelnen Buchstaben bestehen und wie

Schrift an sich bereits kommuniziert — wird im zweiten Kapitel »Charakter«

beschrieben.

Daran anschliefend spielt in »Lesen« eben dieser Vorgang eine Rolle: »Wie
Schrift verarbeitet und gelesen wird.« Es wird dariiber informiert, wie das
menschliche Auge Schrift wahrnimmt und verarbeitet, was zur Leserlichkeit
und Lesbarkeit beitrigt und welche Auswirkungen das alles auf die Gestaltung
hat. »Typografie ist das Fenster zum Dahinterliegenden. Sie macht dem Inhalt
cines Textes Platz. Damit das Dahinterliegende moglichst gut ersichtlich ist,
sollte die Typografie genauso unauftillig und sauber wie ein Fenster mit Pano-
ramablick sein. Denn Lesen funktioniert dann am besten, wenn wir uns eben

nicht von Details ablenken lassen.« (S. 34 f.)

Im vierten Kapitel »Schriftqualitit« geht es darum, »Wie Schrift gestaltet und
ausgewihlt wird«, wie man Schriften unterscheidet und klassifiziert und wie
man sie fiir die unterschiedlichen Arten des Lesens auswihle — »Wer (Zielgrup-
pe) liest was (Inhalt), warum (Motivation), wie (Umstinde) und wo (Ort)?«
(S.49). » Satzqualitit« thematisiert »Wie Schrift sorgfiltig gesetzt wird« und
somit sind die Mikrotypografie und ihre Elemente, wie beispiclsweise Buchsta-
ben- und Wortabstand, Zeilenlinge und -abstand sowie Striche, Punkte und
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Sonderzeichen, Inhalt dieses Kapitels. Im letzten Kapitel mit dem Titel »Ge-
staltung« wird erklart, »wie WeifSraum strukturiert wird«. Dabei wird anhand
von drei Fallbeispiclen gezeigt, welche Elemente zur Makrotypografie gehoren
und wie man sie einsetzt.— Zu guter Letzt beinhaltet das Buch einen umfang-
reichen Anhang mit hilfreichen Merkhilfen und Shortcuts sowie Verweisen zu
weiterfithrender Literatur.

Wie der Verleger Bertram Schmidt-Friderichs es im Vorwort beschreibt, ist die-
ses Buch ausgerichtet auf »werdende Profis« (S. 6). Es stellt dementsprechend
eine kurzweilige Grundlage dar, die man gut am Stiick lesen kann, wenn man
sich fiir diese Thematik interessiert, sich bereits etwas Vorwissen angeeignet hat
und tiefer in die Thematik eintauchen méchte. Die wichtigsten Themen werden
mithilfe von Beispielen besprochen und durch erklirende Visualisierungen
erganzt. Zusatzlich wird darauf verwiesen, wo man weitere, tiefergreifende
Informationen finden kann. Auflerdem ist es ein gutes Nachschlagewerk fiir
gezielte Suchen, die durch Querverweise im Buch unterstiitzt werden.

Der Bezug zur Praxis spielt eine grofle Rolle: Es werden Hinweise, Einstel-
lungsmoglichkeiten und Shortcuts fir die geldufigen Programme geteilt sowie
praktische Merkhilfen in Form von Zusammenfassungen mit Seitenverweisen
gegeben. Beim Lesen gibt die Struktur der einzelnen Seiten zusitzlich Sicherheit
und einen festen Rahmen, und man weif3, wie welche Art von Informationen
aussieht.

Nachdem der Lektiire des Buches betrachtet und liest man Typografie deutlich
bewusster und erfihrt die Bestatigung, dass lesen nicht nur lesen, sondern auch
sehen bedeutet. »Alles was wir lesen, nehmen wir rational und emotional wahr.
Wir kommunizieren Fakten und Emotionen gleichzeitig, jede visuelle Kommu-
nikation ist dadurch zugleich auch eine Interpretation des Inhalts. Man kann
nicht nicht kommunizieren laut Paul Watzlawick. Auch visuell nicht.« (S. 25)

»Sprache fiir die Form«, Ausgabe Ny. 21, Herbst 2022
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Buchbesprechung
»Je mehr Sie zuhdren, um so kliiger erscheinen Sie«
David Ogilvy Uber die Grundsdtze der Werbebranche

Eine Rezension von Sophie-Lotte Rempen

Jeder Werber will nur eines: Aufmerksamkeit. Aber nicht irgendwie. Wie

man durch gute Methoden gute Werbung macht, will David Ogilvy in seinem DAVID OGILVY
Buch »Gestindnisse eines Werbemannes« beschreiben. Das Buch, dass vor -

30 Jahren erstmals veroffentlicht und zum Verkaufsschlager wurde, beinhaltet g
einfache, aber schlagkriftige Grundsitze, die einer der wichtigsten Werber des o &

20. Jahrhunderts informativ und humorvoll formuliert. Auch heute noch, kann [ E’_ 21 8

der Leser viel Wahrheit und Weisheit in diesem Buch finden, dass mit der Zeit Gestindnisse eines

Werbemannes

zur »Bibel der Werber« wurde. Wiirden doch nur mehr Auftraggeber seine 15
Grundsitze »Wie benimmt sich ein guter Kunde?« lesen ...

David Ogilvy gilt als der »Grand Old Man« der Werbung. Der in England
geborene Schotte arbeitete nach seinem Studium in der Kiiche des »Hotel Ogilvy, David: Gestandnisse eines
Werbemannes. Berlin, Econ: 2012

Majestic« in Paris. Die Strenge seines Kiichenchefs inspirierte ihn: »Ich lobe
heute meine Mitarbeiter genauso selten wie Pitard seine Kéche und hoffe, dass

auch sie das mehr schitzen als dauernde Lobpreisungen.« (S. 15) Erstim Alter  sophie-totte Rempenstudierte
»Kommunikationsdesign« im Bachelor

von 37 Jahren fand Ogilvy seinen Weg in die Werbung und griindete 1984 mit  .n der Hochschule disseldorf, an

geringem Startkapital seine kleine Agentur in New York. Unter dem Namen der Flochschule Konstanz sbsol

vierte sie den Masterstudiengang
Ogilvy & Mather etablierte sie sich innerhalb kiirzester Zeit als eine der grofSten  »<ommunikationsdesigne. Siearbeitet n

. . . . . L. einer Hamburger PR- und Werbeagentur und
Werbeagenturen weltweit. Ogilvy hob sich mit seinem britischem Akzentund  .issretberufiche Designerin.
Auftreten als Gentlemen deutlich von der Konkurrenz ab und ergatterte Etats

aller wichtigen Groflunternehmen der USA.

Seine Publikation »Gestindnisse eines Werbemannes« wurde 1991 in
Deutschland von Econ publiziert, und der Einband verrit, dass das Buch nicht
mehr das jiingste ist. Der dunkelrote Lackeinband mit weiff und tiirkisfarbener
Titelschrift erscheint ein wenig altbacken. Armin Fehle hat die amerikanische
Originalausgabe ins Deutsche tibersetzt. Auf 228 Seiten verrit der Autor seine
Antworten auf 11 zentrale Fragen der Werbewelt wie: »Wie leitet man eine
Werbeagentur?«, »Wie schreibt man wirkungsvolle Texte?« oder »Wie ge-
winnt man Kunden?«. In den einzelnen Kapiteln gewihrt Ogilvy einen tiefen
Einblick in seine Erfahrungen als Werber, die er auf spannende und teils witzige
Artund Weise erzihlt. Dabei nennt er Namen seiner Kunden und beschreibt
seine erfolgreichen, aber auch gescheiterten Arbeitsverhilenisse.

Seine wegweisenden Ideen fiir eine gute Arbeitsweise unterstiitzt er mit Regeln,
die er fur die einzelnen Kapitel aufstellt. »Was sie sagen, ist viel wichtiger, als
wie Sie es sagen.« (S. 125) Schnell wird klar, dass Ogilvy weniger von profitver-
sprechenden Anleitungen spricht, sondern von einer Haltung, die er dem Leser
beibringen méchte. Produktqualitit, Vertrauen und Bezichungen stehen im
Vordergrund, und entgegengesetzt mancher heutigen Glaubenssitze setzt er auf
lange Anzeigentexte. »Je mehr Sie sagen, um so mehr werden Sie verkaufen (the
more you tell, the more you sell!).« (S. 150). Im vorletzten Kapitel »Wie klet-
tert man die Leiter des Erfolges hinauf?« raumt er mogliche Vorurteile ein und
beschreibt unverbliimt Szenarien des (Uber-)Leben in der Werbebranche. »Das
Hobby, das ich Thnen empfehle, ist die Werbung.«
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An vier Stellen im Buch, findet man Bilder der Anzeigen, die Ogilvy in seiner
Zeit als Werber entworfen hat. Darunter sind einige seiner besten, z. B. die
Rolls-Royce-Anzeige, fir die er den legendiren Reklameslogan schrieb: »Bei
100 km/h ist das lauteste Gerausch im neuen Rolls-Royce die elektrische Uhr.«
An den Anzeigen und ihrer Gestaltung kann man klar und deutlich merken,
dass die Zeit, in der David Ogilvy an der Spitze arbeitete, eine ganz andere war
als die heutige. Das wichtigste Erkennungsmerkmal ist jedoch die Ehrlichkeit,
die man in allen Anzeigen und Gedanken im Buch erkennen kann. Man kommt
nicht darum herum, die Aussagen in Relation mit der heutigen Werbung zu
setzen, und bemerke schnell, dass sich die Anspriiche der Branche stark verin-

dert haben.

David Ogilvys Idee von guter Werbung ist ehrenhaft und aufrichtig. Ogilvy
setzte sich kompromisslos fiir seine Kunden und deren Produkte ein und war
schon damals der Meinung, dass Werbung nicht abgeschafft, sondern reformiert
werden muss. »Gestiandnisse eines Werbemannes« ist jedoch ein Buch, das
einer anderen Zeit entspringt, und ob Ogilvys faszinierende Erfolgsgeschichte
wiederholt werden kann, ist stark anzuzweifeln. Uber einige Aussagen kann
man schmunzeln, sie stimmen mit der heutigen Werbung einfach nicht mehr
tiberein. Eine energisch verneinte Frage im Buch — »Kaufen Menschen wegen
der Werbung Dinge, die sie nicht brauchen?« — wiirde man heute nattirlich mit
einem lauten »Ja!« beantworten. Trotzdem zeigt die Werbung der sechziger
Jahre, worauf es vielleicht heute noch ankommen sollte, und Ogilvys Forde-
rungen an die Arbeitsbedingungen sind zeitlose Leitsitze, die gelesen werden
sollten.

»Sprache fiir die Form<, Ausgabe Nr. 21, Herbst 2022
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Mythen des Alltags
Biomiill
Wenn Reste zu Energie werden

Von Annette Lorenz

Der siiflliche Geruch der Zersetzung breitet sich in der Kiiche aus. Eine Bana-
nenschale, eine schimmlige Kartoffel und drei Teebeutel liegen ganz oben auf
dem tiberfiillten Behilter — hat schon wieder niemand den Biomiill rausge-
bracht? Je linger der Bioabfall in der Kiiche steht, desto unangenehmer wird
die Aufgabe, ihn nach drauflen zu beférdern. Oft siegt die Tragheit des Alltags.
Dann hiuft sich ein Bergan Biomasse an, der seit drei Tagen darauf wartet,
beseitigt zu werden. Der Geruch ist nicht das Einzige, das stort. Innerhalb

von wenigen Stunden passiert es: Eine neue Fruchtfliegenkolonie wurde in der
Kiiche gegriindet. Nun entsteht, neben der Wolke aus Gestank, auch eine aus
Fliegen. Der Obstkorb wird bald zum nichsten Opfer der neuen Hausbewohner,
und ehe man sich versieht, findet man sie auch beim Betreten der Dusche.

Egal, ob man seine Kiichenabfille in der Tupperbox oder einem Designerstiick
mit Aktivkohlefilter lagert — der Zersetzungsvorgang ist nicht aufzuhalten. Fri-
her oder spiter folgt der Gang zur Biotonne und das Sdubern des Gefaf3es. Seit
Neustem im Trend ist der Wurmkomposter, den man sich in die Wohnung oder
auf den Balkon stellt und mit hauptsichlich pflanzlichen Resten der Nahrungs-
zubereitung beftillt. Nach Monaten erntet man eigens produzierten

Humus - vorausgesetzt man mochte dafiir zwischen 80 und 500 Euro ausgeben
und sein Zuhause mit ein paar Tausend Wiirmern teilen.

Giinstiger kommt man bei der Selbstkompostierung natiirlich nur weg, sobald
man einen Garten sein Eigen nennen kann. Doch auch auf dem Kompost

im Garten diirfen nicht alle Abfalle landen, die die Kiiche hergibt. So ist in
Deutschland seit 2015 die flichendeckende Sammlung von Bioabfillen gemif §
11 Kreislaufwirtschaftsgesetz Plicht.[1] Das bedeutet: Mit einigen Ausnahmen
miissen Stadte und Kommunen ihren Bewohnern die Méglichkeit einer Bioton-
ne bereitstellen. Mit dem Trennen von Miill leistet man einen Teil zum Schutz
der Umwelt. Seit den 90er Jahren wird weit mehr als die Hilfte des Hausmiills
—vor allem Altpapier, Altglas, Verpackungen und Bioabfall - stofflich verwertet.
Das fithrt zu einer Schonung natiirlicher Rohstoffe und somit zum Schutz des
Klimas, »da beim Recycling weniger Energie benétigt wird als bei der Neu-
gewinnungvon Rohstoffen«. Im Vergleich zu den durch die Abfallwirtschaft
erzeugten Treibhausgas-Emissionen aus dem Jahr 1990 sind die des Jahres 2015
um circa 29 % gesunken, was auf die Abschaffung von Deponierung unbehan-
delter Siedlungsabfille und eine verstirkte stoffliche und energetische Nutzung
zuriickzuftihren ist.[2]

Eine optimale Verwertung des Bioabfalls hingt von dessen Zusammensetzung
ab. Hier wird unterschieden zwischen nassen Bio- und Speiseabfillen, holzarti-
gen Bestandteilen des Griinabfalls und lignin- und zellulosereichem Pflanzen-
material. Ersteres ist fiir eine Vergarung mit Biogasnutzung und anschlieender
stofflicher Verwertung geeignet, zweiteres zur energetischen Nutzungals Brenn-
stoff in Biomasscheizkraftwerken; das dritte wird als Qualitatskompost verwen-
det. In keinem Fall sollten Fremdstoffe enthalten sein, denn diese behindern
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der Technischen Hochschule Georg Simon
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[1] Getrennte Sammlung von Bioabfillenab 1.
Januar 2015. https://www.bmuv.de/ME7906,
Stand:9.2.2022.

[2] Klimavertragliche Abfallwirtschaft. URL:
https://www.umweltbundesamt.de/daten/
ressourcen-abfall/klimavertraegliche-abfall-
wirtschaft#abfallbehandlung-schutzt-heu-
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die Verarbeitung und machen den Biomiill teilweise sogar unbrauchbar fuir die
weitere Verwertung. Besonders oft sind leider Kunststoffe darin zu finden. Ne-
ben Mandarinennetzen und Frischhaltefolie finden sich Unmengen an »kom-
postierbaren Miillbeuteln«, die allerdings nur in die Biotonne diirfen, wenn die
Kommune die Verwendung von Bioabfallbeuteln aus biologisch abbaubaren
Kunststoffen erlaubt. »Biologisch abbaubar« bedeutet nicht gleichzeitig auch
biobasiert. Die Ttiten bestehen nicht unbedingt aus nachwachsenden Rohstof-
fen wie etwa Mais oder Stirke: Auch manche erdolbasierte Kunststoffe werden
als abbaubar betitelt, da sie unter den passenden Bedingungen zersetzt werden
konnen. Eine Zersetzung unter natiirlichen Umweltbedingungen braucht oft
jedoch Jahre, und nur wenige Kompostierungsanlagen haben die technische
Ausstattung fur die entsprechende Zersetzung der Miillbeutel.[3] Deshalb soll-
ten die Bioabfille lieber in altes Zeitungspapier oder unbeschichtete Papiertiiten
gewickelt werden, bevor man sie in der Tonne versenkt.

Wenn dann endlich der lingst tiberfillige Biomiill rausgebracht und Fruchtflie-
genfallen in der Kiiche aufgestellt sind, heifit es: Blof nicht direkt neuen Miill

produzieren. Vielleicht lieber eine Pizza bestellen, um zumindest heute nichts
mehr in der frischen Kiiche dreckigzu machen.
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Mythen des Alltags
Kaffeekultur
Das braune Gold in der Tasse

Von Sarah Prestel

7:30 Uhr - ein mechanisches Surren unterbricht die Stille der Wohnung.

Der Wasserhahn rauscht, der Mensch murrt. Ein Klicken hallt mehrmals durch
den Raum, der Gasherd méchte wohl auch erst gewecke werden. Es folgt ein
Zischen und Gluckern. Der Wecker piepst leise im Hintergrund. Ein wohliger
Duft erfillle die Kiiche. Ein miides Licheln huscht tiber die Lippen. Diese 10
Minuten Ruhe sind unerlasslich, um in den Tag zu starten — nur man selbst und
eine Tasse frisch gebrithten Kaffees, natiirlich nach italienischer Art. Renato
Bialetti, Sohn des bekannten Erfinders des Espressokochers, war so begeistert
von dieser Art, seinen tiglichen Kaffee zu geniefien, dass er seine letzte Ruhe in
einem iibergroflen Espressokocher fand.[1]

Wenn diese alltiglich millionenfach in Haushalten der Welt vollzogene Handlung
hinterfragt wird, zeigen sich diverse Einfliisse, nicht nur aus der italienischen Kaf-
feckultur. Sei es nun der altbekannte Filterkaftee oder doch die hippe Variante des

Cold Brew — sein Aroma ist unverwechselbar und kann doch so unterschiedlich sein.

Der traditionelle griechische Kaftee wird beispielsweise mit Zucker gebritht und
enthilt gemahlene Kichererbsen fiir eine »torfig-erdige« Note.[2] In den Weiten
des Internets findet man zu jeder Brithvariante, jeder Kaffeebohne, jeder Milchsorte
und jedem Stiflungsmittel eine peinlich genaue Anleitung, woraufzu achten seiund
was unter allen Umstidnden vermieden werden sollte. Da konnte man glatt meinen,
dass vor Youtube und Wikipedia kein trinkbarer Kaffee existierte. Doch ist aus frii-
hen Schriften zu entnehmen, dass bereits im 14., 15. Jahrhundert im Jemen Kaffee
grofflichigangebaut wurde. Uber Mekka eroberte der Arabica-Kaffee ab dem 16.
Jahrhundert das stidostliche Europa. Zahlreiche Kaftechduser eroffneten, darunter
das erste deutsche Kaffeehaus 1673 in Bremen.[3]

Bald galt Kaffee als wichtiges Handelsgut und wurde somit auch innenpolitisch
bedeutsam in den Konsumlidndern. Aus diesem Grund entstand ab 1780 ein ge-
firchteter Beruf unter Friedrich dem Groflen. Der sogenannte »Kaffeeschniff-
ler« sollte gewahrleisten, dass dem Staatsmonopol des Kaffeerostens nichts

im Wege stand.[4] Mit Beginn der Industrialisierung wurde der Genuss des
Kaffeetrinkens auch der breiten Bevolkerung und sogar den drmeren Schichten
zuganglich. Kaffee galt als eine Nahrungsquelle, so weichte man Brot in einer
sogenannten Kaffeesuppe ein. So wurde sowohl der Hunger gestillt als auch der
Midigkeit durch die harte Arbeit entgegengewirke.[5]

Um die eigentliche Entdeckung dieses Wundermittels hingegen existieren

vielfaltige Legenden. Es ist von unermiidlichen Ziegen in Athiopien und Heil-

kundigen aus Afrika die Rede.
Bei dieser langen Geschichte verwundert es nicht, dass Kaffee zum Lieblings-
getrink der Deutschen geworden ist: Ein Bundesbiirger trinkt im Schnitt rund

168 Liter Kaffee pro Jahr[6] - nicht nur am Morgen ...
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Sarah Prestel absolvierte in Karlsruhe eine
Ausbildung zur Grafikdesignerin. Um ihr
erlerntes Wissen zu erweitern, zog es sie an
die Hochschule Konstanz, wo sie ein Studium
zum Bachelor in Kommunikationsdesign ab-
solvierte. Darauf folgte das Masterstudium.

[1] https://www.handelszeitung.ch/unter-
nehmen/renato-bialetti-findet-letzte-ru-
he-espressokanne-995642, Stand: 25.1.2022.
[2] https://kaffeeseite.com/kaffee-internati-
onale-sitten-und-rituale/, Stand: 25.1.2022.
[3] https://www.kaffeeverband.de/de/kaf-
feewissen/geschichte, Stand: 25.1.2022.

[4] https://www.br.de/mediathek/podcast/
die-unglaubliche-geschichte/die-kaffee-
schnueffler/1599731, Stand: 25.1.2022.

[5] https://www.espresso-international.at/
kaffee-statt-bier, Stand: 25.1.2022.

[6] https://www.kaffeeverband.de/de#,
Stand: 25.1.2022.



Mythen des Alltags
Flurfunk
Was man im Lockdown verpasst hat ...

Von Stefanie Schulz

Schulfunk

Hat Luca wirklich den Imperialen Sternenzerstorer[1] von Lego Star Wars
geschenkt bekommen? Ob Hanna auch die tiirkise Frozen[2]-Haarspangen toll
findet? Hat Joshua wieder eine Schligerei angefangen? Ob jemand wohl den
silberglinzenden Manuel-Neuer-Sticker hat und tauschen wiirde? Plant Leon
wirklich eine Switch[3]-Geburtstagsparty und hat sogar Mario Cart[4]?

Unifunk

Gab es auf der Schwarzlicht-WG-Party wirklich nur Otti[S] zum Trinken?
Stimmt es, dass Simon nun einen Voki[6] tragt; hat er nicht schon einen
Schnauzer? Ist Elias wirklich schon fertig mit dem langen Essay? Sind Sophia
und Felix in einer offenen Beziechung[7]? Hat Lea bereits ein WG-Zimmer
gefunden? Ist die Booklet-Abgabe eine Woche nach der Prisentation? Hat Finn
wirklich drei Doner in der Mittagspause verdriickte?

Biirofunk

Ob die Kaffeemaschine wohl endlich entkalkt wurde? Wo sind denn nur die
Briefmarken gelagert? Stimmt es, dass Sven aus Etage sechs zu seinem Geburts-
tag Nussschnecken fiir alle gebacken hat? Heifdt das Baby Amalia oder Olivia?
Findet der Yoga-Kurs spater statt? Fiir welchen Anlass wohl der Sekt im Kiihl-
schrank gelagert wird? Verdient Sabine wirklich 500 Euro mehr im Monat? Ist
Robert krank oder nutzt er wieder nur den Briickentag aus? Wer hat den Pa-
pierstau im Drucker verursacht?
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Ander Technischen Hochschule Rosenheim
hat Stefanie Schulz den Bachelor of

Arts in Innenarchitektur erworben.
2021z0g es sie an die Hochschule
Konstanz, wo sie im Masterstudiengang
»Kommunikationsdesign« studiert.

[1] Imperialer Sternenzerstorer: Ein
Raumschifftypus aus dem Science-Fiction-
Universum Star Wars.

[2] Frozen: Eine Kinderfilmreihe von Disney
rund um die Eiskdnigin Elsa.

[3] Switch: Eine Videospielkonsole des
japanischen Herstellers »Nintendo«.

[4] Mario Cart: Ein Autorennspiel, ebenfalls
von »Nintendo«.

[5] Otti: Abk. fiir Oettinger, bezeichnet hier
Bier der »Oettinger Bierbrauerei«; bekannt
fiir kostengiinstiges Bier.

[6] Voki: Abk. fiir Vokuhila (»vorne kurz, hin-
ten lang«), eine Frisur aus den 8oer Jahren,
die aktuell ein Comeback erlebt.

[7] Offene Beziehung: Eine Art und Weise der
Beziehung, bei der neben dem Hauptpartner
weitere Sexualpartner geduldet sind.
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Zwei Amerikaner und zwei Deutsche am Start

Von John Cuneo, Brian Stauffer, Rocket & Wink
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ALL GOOD

Das Festival »lllokonstanz« bringt in
regelméRigen Abstanden international
renommierte Illustratoren an den Bodensee.
Im Herbst 2022 waren es aus den Vereinigten
Staaten John Cuneo und Brian Stauffer sowie
aus Hamburg das Designduo »Rocket &
Winke«. Mit einer Ausstellung, die tiber zwei
Monate im »Turm zur Katz« des Konstanzer
Kulturzentrums zu sehen war, mit einer
Podiumsdiskussion, mit Vortragen sowie
Workshops fiir die Designstudierenden

der Hochschule Konstanz haben sie den
Fokus auf eine Kunstform gelegt, die sich
ganz der Aktualitét verschrieben hat. Die
Ausstellung gleicht so einem Kompendium
der aktuellen Berichterstattung: Trump und
Putin sind darin zu finden, Zeitgeistiges aus
der Konsumwelt, satirische Randnotizen der
Gesellschaft - alles virtuos ins Bild gesetzt.
Die Veranstaltung findet in Kooperation
von Stadt Konstanz und der Hochschule
Konstanz Technik statt, Organisatoren und
Kuratoren sind Anna Martinez Rodriguez
(Kulturamt Stadt Konstanz) sowie der
Konstanzer Professor Thilo Rothacker und
der Illustrator Thomas Fuchs.
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underpahts
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John Cuneo

John Cuneos Tusche- und Aquarell-Bilder sind regelmifig auf den Titelseiten
von Magazinen wie dem »New Yorker«, »Esquire«, »Sports Illustrated« oder

»The Atlantic Monthly« zu sehen. Die Themen des 1957 geborenen Illustrators
reichen von Politik bis Sex (mehrere Jahre illustrierte er die Sex-Ratgeber-Ko-
lumne des »Esquire«), die virtuose Umsetzung ist inhaltlich oft von bissiger
Ironie. Diverse Buch-Publikationen und Ausstellungen erginzen Cuneos Arbeit.
Die Liste seiner Auszeichnungen ist lang, umfasst mehrere Silber- und Gold-
medaillen der amerikanischen » Society of Illustrators« sowie einen »Award of
Excellence«. Cuneo lebt und arbeitet in New York.

Brian Stauffer

Der amerikanische Illustrator Brian Stauffer (Jg. 1966) licbt es, den Michtigen
den Spiegel vorzuhalten: Sein von Waften durchzogenes Putin-Portrit, das im
April 2022 als Cover des Magazins »Der Spiegel« erschienen ist, hat ikonischen
Charakter, ebenso wie das Trump-Portrit »Under Control«, in dem er dem
Prisidenten die Maske tiber die Augen zicht. Stauffers Arbeiten sind weltweit
auf den Titelseiten der groflen Magazine vertreten, in den Staaten arbeitet er
unter anderem fur die »New York Times«, das »Time Magazine«, den »New
Yorker« oder den »Rolling Stone«. Der Illustrator verbindet die klassische
Zeichnung mit einer digitalen Herangehensweise. Er erhielt mehrere Silber-
und Goldmedaillen der »Society of Illustrators«. In den Riumen der Berliner
Rosa-Luxemburg-Stiftung waren seine Arbeiten 2022 in einer Einzelausstellung
zu sehen.

Rocket & Wink

Sie stecken hinter dem Erscheinungsbild von »Fritz Kola« und dem minimalis-
tischen Streichholz-Cover des »Albums N07« von Rammstein: Die Hambur-
ger Agentur »Rocket & Wink« zihlt seit tiber zehn Jahren zu den kreativsten
Ideenschmieden in Deutschland und riumt auf einem schmalen und bunten
Grat zwischen Design und Kunst regelmifig die begehrten Nigel beim Wett-
bewerb des »Art Directors Club« (ADC) ab. Ihre Kundenliste reicht von Aldi
bis zur Warner Music Group, von Tchibo bis zu den Scorpions oder Ed Sheeran.
Dabei haben sie von Markenentwicklung bis Illustration und Animation alles
im Gepiack. »Wir arbeiten aus Leidenschaft« haben sie im Interview mit dem
Designmagazin »Page« einmal gesagt — und mit jeder Menge kiinstlerischer
Freiheit. Mehrere Einzel- und Gruppenausstellungen in Hamburg und Wien.
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