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Grafisch-visuelle Kommunikation

Wenn wir Menschen kommunizieren – also uns gegenseitig 
„Mitteilung machen“ – kodieren wir diese. 

• Die „lautlose“ Kodierung sind Körpersprache und Mimik. 
Gesten und Grimassen, „mit Händen und Füßen reden“ ist sehr wohl mög-
lich, vor allem, wenn man gegenseitig die Sprache nicht versteht. 

• Eine recht rudimentäre, meist Besitzansprüche anzeigende, Reviere gel-
tend machende Kommunikation sind Szenarien. Das können Gegenstände 
sein, die gestaltet und/oder angeordnet sind; aber auch Bewegungen wie 
der Tanz. 

• Die älteste „Kunst-Sprache“ sind Bilder, die auf der Grenze zwischen Do-
kumentation und Symbolik liegen, also sowohl Information wie auch ab-
strahierte Idealisierung sein können. 

• Damit eng verbunden sind Farben als Gestaltungsmittel, also solche, die 
über Zufälligkeiten hinausgehen und ganz bewusst „so und nicht an-
ders“ eingesetzt werden. Im übrigen die erste Form des Marketing, denn 
schon erste Uniformen waren farbig, Fest- und Ritualkleidung und -Ge-
genstände sowieso. 

• Entwicklungsgeschichtlich recht jung sind Schriften und Symbole, Ziffern 
und Formel-Elemente. Sie sind im engeren Sinne (bzw. so, wie wir es heute 
verstehen) das GRAFISCHE (ursprünglich: Geschriebenes).

•„Grafisch-visuelle Kommunikation sind heutzutage, im Zeitalter 
der Computer, vor allem gestaltete Seiten, auf Bildschirmen bzw. 
per Beamer projiziert oder als (Papier-)Seiten gedruckt. 

•Die anderen beiden wichtigsten Kommunikations-Genres sind 
Ton und Bewegtbild (Video, TV, Film). Um die geht es hier nicht.

„Grafisch-visuell“ ist, kurzgefasst, die Kunst, Bilder–Formen–Farben so 
einzusetzen, dass sie vor allem 

• Emotionen steuern, die dann Assoziationen wecken,
• aus denen in Kombination mit dem Neuen Wissen wird.

Jeder, der nicht Analphabet ist, benutzt diese Kulturtechniken. Berufe 
und Busness sind ohne die Fähigkeit, sich „auszudrücken“, seine „Messa-
ge“ zu präsentieren, gar nicht denkbar, ein glattes No-go. 

Fachleute, die dies besonders gut können und deren Geschäftsgrundlage 
der Service für andere ist, waren einst generell die Hof- oder Kloster-
schreiber, dann die Druckerzunft mit ihren vielen Berufen, heute sind es 
vor allem die Graphic-Designer, meist als und in Werbeagentur. 

Denn:  Kommunikation braucht immer Gestaltung
und: Kommunikation ist nie wirkungslos
Auch schlecht gemachte (=gestaltete) Kommunikation wirkt. Eben nur 
meist gegenteilig zu dem, was die Kreatoren, die „Macher“ der gr.-vis. 
Kommunikation damit bezweckt hatten: wer seine Informationen unge-
lenk, lieblos, zufalls-ergeben und lustlos formuliert und formt, der wird 
schlichtweg nicht als kompetent, „für voll“ angesehen und bewertet. 

Daher ist persönliche Medienkompetenz für jeden Profi 
im Geschäfts- und Berufsleben heute absolut Pflicht, 
eine Grundvoraussetzung, um sich die Beachtung zu verschaffen,
die den eigenen Zielen und Vorstellungen entspricht. 

Wir leben im Zeitalter der Informationsüberf lutung und ständigen „Berie-
selung“ durch und mit Medien. Wer darin gesehen, gelesen, wahrgenom-
men sein will, wer möchte, dass seine Botschaften und Informationen 
„hängenbleiben“, der muss gestalten. Und zwar in allem und jedem, was 
mit Schrift, Bildern, Farben und grafisch-visuellen Formen zu tun hat. 

 publ!shYourself



Ob Email oder Brief, Präsentation oder Dokumentation, Werbung oder Re-
präsentanz auf Papier und Bildschirmen: alles braucht Design.

Da man weder aus Kosten- noch aus Zeitgründen aber das alles den exter-
nen Profis übertragen kann, ist jeder Berufstätige, der in „Kopf-Berufen“ 
tätig ist, geradezu gezwungen, sich ein gewisses Grundwissen über gra-
fisch-visuelle Kommunikation anzueigenen. 

•In diesem Werk werden viele der Prinzipien, Techniken, „Tricks“ 
und Traditionen verdeutlicht, erläutert, in Zusammenhang gebracht. 

• Dies ist kein Kompendium für die Kommunikations-Profis, die Graphic 
Designer. Diese haben ein viel größeres Knowhow, mehr Können und Mög-
lichkeiten (schon allein von den Werkzeugen, also Soft- und Hardware), 
als hier behandelt werden. 

• Doch gepflegte optische Kommunikation, sowohl im Private oder bei-
spielsweise für Vereine, jegliche Öffentlichkeitsarbeit, erst recht im Beruf 
und Geschäftsleben muss – um gewünschte Resultate zu erzielen – JEDER, 
also der sprichwörtliche „Normalmensch“ ein Mindestmaß an Regeln und 
Konventionen beachten. 

• Darüberhinaus verlangt vor allem die heute so beliebte Digitalfotografie 
einen gekonnten Umgang mit Technik und Farben, um nicht ein kommu-
nikatives Desaster anzurichten oder sich lächerlich zu machen. 

„Ich koche auch was Schönes“ 
– und dann das:

Sie werden zum Essen eingeladen; alles soll 
Stil haben. Man ist passend gekleidet, das 

Ambiente stimmt – doch was auf den Teller 
kommt, sieht so aus >

< Erwartet hätte man aber eher etwas, was 
Lust und Laune macht.

Exakt dies ist die Situation in der haus- 
und selbstgemachten grafisch-visuellen 
Kommunikation der meisten Menschen, die 
„nicht vom Fach“ sind. Optische Präsentati-
onen, die schlichtweg zum Kotzen sind; jeg-
licher vornehmere Ausdruck wäre verfehlt. 
Man kleidet sich in Markenklamotten, aber 

wie man seine Präsentation, seine Dokumentation aufbaut, sieht nach 
Kindergarten oder Geistesschwäche aus. Unfertig, unverstanden, unfähig.

Wie will man da verlangen, ernst genommen zu werden? 

Der Spruch des Kochs, der Köchin: „Stell Dich nicht so an, ess!, ich kann‘s 
eben nicht besser“ macht den Fraß nicht appetitlicher. Und ein „Hauptsa-
che, man kann es lesen“ ist so ungefähr das Ekelhafteste, was man sich 
vorstellen kann: es ist pure Gleichgültigkeit, Missachtung aller Etikette 
und der Offenbarungseid für persönliche Imkompetenz.

Und dem wollen Sie nicht nur, dem sollen Sie entf liehen. Deshalb: viel 
Erfolg beim Lesen und Ausprobieren, Nachahmen und Immer-besser-wer-
den. Denn auch in der Kommunikation gilt, wie immer im Leben:

„Wie Du kommst gegangen, so wirst Du auch empfangen.“
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«GOLDENE REGELN»
Ääääh, öööh, mmmh – wo-wie-welches Foto ???

Systematik ist das halbe Publishing

Auf vielen Computerfestplatten sieht es aus „wie Kraut und Rüben“. Die 
Zufälligkeit gepaart mit der Hektik des Alltages lassen auch „schnell mal 
eben“, vorläufigen und hablfertigen Ergebnissen (vor allem Speicher- und 
Bennennungsvorgänge der Dateien) irgendwan ein solches Chaos erwach-
sen, dass die Mühe, es zu ordnen, Angst macht. 

Dennoch, wer zumindest den Versuch unternimmt, „sich zu bessern“, hat 
schon viel gewonnen. 

Dateinamen

• Nutzen Sie die Fähigkeiten von Programmen und Computern, die Doku-
mente mit so genannten Mega-Tags („Kopfdaten“ im Sinne von Kurzbe-
schreibungen, Angabe von Autoren usw.) zu kennzeichnen. Und die Fä-
higkeiten von Schreibtisch-Fenstern, zum Beispiel die Unterschiede von 
Erstellungs- und Veränderungs-Datum aufzulisten oder Dateien nach Ka-
tegorien zu sortieren.

• Wählen Sie systematische, „sprechende“ Dateinamen. Schon alleine 
dann ist ihr ganz normaler Dateibrowser im Betriebssystem schon fast wie 
eine Datenbank. Beispiele:
schulz&co-reklamation_lieferverzug-entwurf.doc
schulz&co-reklamation_lieferverzug-per_Brief_versendet.doc
portrait_richard_mueller-originalaufnahme.jpg
portrait_richard_mueller-retuschiert.jpg
portrait_richard_mueller-referenzbild-300dpi-10cm_breit.jpg
portrait_richard_mueller-referenzbild-72dpi-200pixel_hoch.jpg

• Legen Sie ebenfalls „sprechende Ordner“ an – und keiner kann Unterord-
ner genug haben. Das bisschen mehr Klicken ist weniger Zeitaufwand und 
Ärger als ein panisches, hektischen Suchen und die Unsicherheit, ob sie 
nun die richtige Datei vor sich haben!

• Vermeiden Sie strikt allgemeine Namen wie „Brief“, „Bild“, „Logo“ usw. 
ohne jeden weiteren Zusatz. 

Dokumente

• Wo/wenn machbar, kennzeichnen Sie auszudruckende oder ausgedruckte 
Dokumente mit dem Bearbeitungs- und/oder Erstellungsdatum. 

• Wenn Sie eine Datei wiederverwenden oder weiterverarbeiten, machen Sie 
vom Ursprung („Original“) eine Kopie, bearbeiten Sie NUR die Kopie – und 
benennen diese dann wirklich als Kopie oder neu, je nach Situation und 
Intention. Aber „niemals im Original rumfummeln“ !!! — Das gilt für Bilder 
wie für Texte, Tabellen usw. Es ist wesentlich unaufwändiger, gelegentlich 
„alte“ Dateien zu löschen als im Falle von „jetzt habe ich einen Fehler ge-
macht“ oder „den falschen Knopf gedrückt“ plötzlich die Ursprungsbasis 
verloren zu haben!

• Mac-User: Wer nicht Timemachine benutzt, begibt sich freiwillig in Le-
bensgefahr. Und anderen Betriebssysteme: kurzfristige Backups (gerne 
auch mehrfach pro Stunde!) sind Pf licht. Haben Sie immer vor Augen: ein 
einziger Klick kann das Werk vieler Arbeitsstunden oder sogar von Tagen 
und Wochen zerstören. 
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DIMENSIONEN, WERTE, RELATIONEN
Zahlen zur Kommunikation

Winziges und Gigantisches

0,5 Sekunden
•In dieser Zeit fällen Menschen innerlich ein Urteil über 
das, was sie mit den Sinnen aufnehmen;
•buchstäblich der „Augen-Blick“.

1 Stunde
• tägliche Lese-Zeit …
• … aber nur bei de-

nen, die wirklich 
lesen !

3 graphische 
Elemente:
•Text
•Farbe
•Bild

3 Jahre
•(und mehr) hat sich  
mancher Klosterschrei-
ber mit einem einzigen 
Werk beschäftigt – 
•genügend Zeit zum  
Verstehen 

3 Monate
• (und mehr) hat sich mancher Setzer + Drucker mit ei-

nem einzigen Werk beschäftigt – 
• genügend Zeit zum  Begreifen 

3 Tage
• (und mehr) hat sich mancher Maschinensetzer mit ei-

nem einzigen Werk beschäftigt – 
• genügend Zeit zum  Erahnen

3 Stunden
•(und weniger) be-
schäftigen sich man-
cher Druckformgestal-
ter mit einem einzigen 
Werk – 
•genügend Zeit zum  
Verzweifeln
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4 mal je Minute
• muss ein Gehirn etwas lernen oder 

sich erinnern
• in etwa 4.000 „Input-Output-Operati-

onen“ pro Tag

6 Bedingun-
gen
•für den Erfolg im 
Zeitalter des „Media-
Overkill“:
•Mit dem richtigen 
Inhalt
zum richtigen Zeitpunkt
im richtigen Medium
mit dem richtigen Design
im richtigen Kanal
beim richtigen Empfänger sein

7% der Betriebskosten
• eines Unternehmens sind durch-

schnittlich Kommunikations-Kosten

8 % der 
Büro-
dokumente

• sind gut gestaltet;
• der Rest ist „Schrott“

10 Minuten
• maximale Lesezeit durchschnittlich 

für Dokumente im Berufsalltag
• auch bei komplexen Themen und 

schwierigen Sachverhalten

12 Minuten
•durchschnittliche 
Lesefähigkeit bei Ju-
gendlichen
– bei denen, die lesen 
können

12 mal so viel
• wie vor 20 Jahren ist das von „Kopf-

arbeitern“ zu bewältigende Informa-
tionsvolumen

• Mit anderen Worten: in einem Monat 
die Arbeit eines ganzen Jahres vor 2 
Jahrzehnten!
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15 Prozent mindestens
• beträgt die Analphabeten-Rate auch 

in Ländern mit guter Schulbildung
• Mit „Leseschwachen“ ist es ein Viertel 

der Bevölkerung, das nicht gerne 
liest oder überhaupt lesen kann

29 Sekunden
•ist vergleichsweise 
das Drucken alt, wenn 
man das Alter der 
Menschheit mit 24 
Stunden annimmt.
•Bücher & Co. sind also für die Spezies Mensch sehr neu.

35 Euro
•geben Deutsche 
durchschnittlich jähr-
lich für Bücher aus
•Für Kleinmöbel 
übrigens 250 Euro

40 Prozent 
•des Inhaltes aller 
Drucksachen sind 
durchschnittlich bin-
nen eines halben jahres veraltet (falsch)
•Im Umkehrschluss: Nur etwa jede 2. Drucksache ist 
„stimmig“

65 Vorgänge
• kann man durch-
schnittlich arbeitstäg-

lich bewältigen
• Mehr führt zu Konfusion im Kopf

75 Prozent
•der täglichen Arbeitszeit in Büro und Organisation ent-
fallen auf das Verbessern ode Beseitigen von Folgen fal-
scher oder fehlender Informationen
•Je mehr wir arbeiten, desto größer wird also die Fehler-
quote – und je weniger „kommen wir zu Potte“

85 Prozent
• des Wissens der Menschheit ist jünger 

als 1 Jahr
• Mit anderen Worten: Dokumentiertes 

wird ganz schnell bloße „Historie“
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240 Minuten
•sehen Mitteleuropäer tagesdurchschnittlich TV
•Ältere schauen länger als Jüngere

300 Kilo-
gramm
•Papier und Pappe/
Karton verbrauchen 
Mitteleuropäer pro 

Kopf und Jahr statstisch gesehen
• Asiaten kommen mit ca. 50 kg aus
• US-Amerikaner verwüsten 500 kg

31.000 Dokumente
• werden weltweit gedruckt – je Sekunde 

40.000 Informationsimpulse
• prasseln werktäglich auf berufstätige 

Zentraueuropäer ein
• Nur maximal 1 Prozent davon können 

wirklich „durchdacht“ werden
• Den Rest erledigt das Unterbewusstsein
• Gespeichert werden übrigens rund 10 

Prozent der Informationen
• Obwohl wir uns an 99 % davon nie mehr wieder erinnern werden

100.000 Worte
• liest, sieht, hört ein US-Amerikaner 

durchschnittlich täglich
• ca. 100 pro Minute ! !! !!!
• Und wie viele versteht er davon?

700.000 
Menschen
•durchschnittlich täglich 
NEUE User von Facebook
•Entspricht der Bevölkerung 
von Frankfurt/Main

Mediator Mensch publ!shYourself



1.000.000 Artikel
• durchschnittlich täglich NEU durch 

Blogger

5.000.000 
tweets
•durchschnittlich 
täglich in Twitter
•das sind 60 pro Se-
kunde

145.000.000 
$
•durchschnittlich 
täglicher Umsatz mit 
Mobiltelefonen
•davon 13.000.000 
mit Handy-Spielen

210.000.000 
Emails
•werden durchschnittlich täglich versendet, empfangen –
 und gelesen?
•Täglich mehr Emails als Briefe in den USA jährlich

3.000.000 
Bilder

• werden durchschnittlich täglich in 
f lickr eingestellt

• Das entspricht ca. 375.000 konventio-
nellen Fotoalben

43.000.000 
Gigabyts
•durchschnittlich 
täglicher Dateitransfer mit Mobiltelefonen
•Das entspricht 9.200.000 DVDs
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Das Wir in mir

Von der soziographischen Gesellschaft zu temporären „emotional cluster“

Manches erscheint wie ein Parado-
xon. Je älter ein Baum ist, desto 
mehr jüngere Triebe hat er. Weil sich 
seine Zweige immer mehr vermehren 
und immer mehr junge Zweige/Trie-
be hervorbringen. So gesehen wird 
ein Baum, je älter er wird, massiv 
jünger. 
Uns geht es im Leben auch so, wir 
stehen vor Paradoxien, die unser 
ganzes Weltbild erschüttern, verän-
dern – oder uns unfähig machen, 
„mitzukommen“, uns anzupassen. 
Eine – eine wichtige – davon: je län-
ger wir ein Wirtschaftswachstuum 
miterleben, desto weniger können wir es verstehen. Weil es uns immer 
weiter von unseren Erfahrungen entfernt. Je älter wir werden, je mehr 
wir in unserem Job und unserem Leben erlebt haben, desto weniger 
sind wir in der Lage, dieses Wissen auf das Jetzt und erst recht das 
Kommende zu übertragen. Weil es, immer  mehr, nicht passt. 

Ein wesentlicher 
Punkt dabei ist die 
immer steiler wer-
dende Kurve der 
Veränderungen. 
Man kennt dies 
vom Schachbrett-
Phänomen, wo 
jemand zum be-
scheidenen Dank 
verlangt, als Lohn 
möge man ihm je 
Feld die Menge der 
Getreidekörner 
verdoppeln. Zwei 
hoch vierundsech-
zig, so viel Getrei-
de kann die Welt 
gar nicht aufbrin-
gen. 

Wer jährlich sein Arbeitspensum um 5 % steigern muss, der müsste nach 
40 Berufsjahren fast siebenmal so viel leisten wie zu Beginn. Sein ehema-
liges Jahrespensum in weniger als zwei Monaten geschafft haben! 

Und eine Welt, die angeblich jedes Jahr ihr Wissen verdoppelt, weiß nach 
10 Jahren rund 500 mal so viel, nach vierzig Jahren sind es – – unglaubli-
che 500 Milliarden mal so viel wie einst. 

Ein Markt, der sich jedes Jahr um 10 Prozent wandelt, ist bereits nach 7 
Jahren komplett verändert. Nach 40 Jahren hat er sich symbolisch gesehen 
40 mal um die eigene Achse gedreht. 
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Es war einmal
Doch erstaunli-
cher Weise planen, 
denken, handeln 
wir in Medien, 
Marketing und 
Kommunikation 
durchweg meist 
„so wie früher“. 
Selbst wenn das 
Früher nicht 
zwanzig oder 
mehr Jahre zurück 
liegt, sondern 
vielleicht nur fünf 
oder zehn, so ist 
es in seiner 
Substanz nicht 
mehr relevant. 

Die Bedingungen 
und Konditionen des Marktes bzw. der Märkte, für die wir tätig sind, ha-
ben sich mit größter Wahrscheinlichkeit für jeden aktiven Berufsmen-
schen und für jedes marktaktive Unternehmen substanziell geändert –
 ohne dass es das im Laufe der Tage, der Monate, der Jahre wirklich mit-
bekommen hat. Geschweige denn, dass der eigene Wandel auch nur annä-
hernd so geschwind gewesen wäre. 

Einer dieser großen, tragischen, uns – platt gesagt – das Geschäft versau-
enden Irrtümer ist anzunehmen, wir könnten Menschen und Märkte noch 
so kategorisieren und charakterisieren, wie dies in der Vergangenheit ge-
schehen und auch offensichtlich möglich war. 

Da konnte man noch von der Grundannahme ausgehen
• Wandel wäre Fort-Schritt, sozusagen ein Schritt nach dem anderen, eines 

baue auf das andere auf;
• die Menschen (Kunden) seien als Person (mit ihren Ansprüchen und Kauf-

verhalten) in etwa konstant oder ließen sich kontinuierlich verändern;
• man könne die Summe der Menschen, also „den Markt“ in definierbare 

Segmente, Typologien teilen. 

•So sehr es in der Vergangenheit funktioniert hat, so wenig funk-
tioniert es heute und so unsinnig ist es in der Zukunft. 

Wie fest in unserem Denken diese Kategorisierungen und Typisierungen 
verankert waren (und noch sind), zeigt diese Tafel, die sozusagen wie ein 
Brennglas nationale Vorurteile manifestiert. Der Deutsche, der Schweitzer, 
der Fanzose – die Alten, die Jungen, die Männer, die Frauen – die Bauern, 
die Kaufleute, die Städter –  die Fischer, die Schmiede, die Kranken-
schwestern …

Noch heute wird in 9 von 10 Fällen so über die eigenen Märkte, die eige-
nen Kunden, die eigene Werbung und in allen Belangen von Medien und 
Kommunikation gedacht. So, als wären Menschen Tierrassen, die keinerlei 
Individualität besitzen. 

Ein extrem tragischer Irrtum.
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Kategorisierung ist kein Phänomen von heute. Schon immer galten Vorurteile. Auf dieser Tafel sind die angeb-
lichen typischen Eigenschaften von Völkern und Volksstämmen aufgeführt. Sie sind nichts anderes als das 
typische Stammtischgeschwätz von heute. 

Es war einmal 
und ist noch
Die Idee von der 
Gleichheit der 
Menschen bei aller 
Unterschiedlich-
keit hat sich tief 
in unsere sozialen 
und politischen 
Strukturen einge-
graben. Wie 
selbstverständlich 
und unantastbar 
halten wir den 
Satz, „alle Men-
schen sind 
gleich“. Dabei 
müsste er korrekt 
heißen: „Alle 
Menschen haben 

die gleichen Rechte“, dann stimmt er wieder. Aber von „Gleichheit für al-
le“ kann – und soll ! – niemals die Rede sein. Weil ein jeder Lebensweg, 
eine jeder (auch selbstgewählte) Lifestyle, eine individuelle Intelligenz 
oder erworbenes Wissen, jede Neigung und Zielsetzung zwangsläufig dazu 
führen müssen, dass jeder Mensch von jedem anderen sich deutlich in 
Motivation und Verhalten, in Aktion und Reaktion unterscheidet. 

Und daher ist auch ein derzeit so aktueller Gedanke nach „Integration“ 
nicht ein Mittel gegen Konflikte, sondern der Grund, warum Gesellschaf-
ten eruptiv kriegerisch auseinanderbrechen. Integration raubt dem Indi-
viduum das Recht so Profil; was nicht heißt, dass jemand, der woanders 
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Wohnung nimmt, sich in fremden Habitaten nicht um deren Verhaltensre-
geln kümmern muss, sondern ganz im Gegenteil, jegliches Zusammenleben 
ein gerüttelt Maß an Toleranz braucht. 

•Doch Gleichheit aller – nein, das ist nur eine Fiktion, die schnell zu Konflikten führt. 

Es ist zum Verzweifeln
Es ist ein tragischer Irrtum, 
Menschen in Klassen, Gruppen, 
Kasten einteilen zu wollen. Um 
daraus eine Fragmentierung von 
Märkten und Consumern abzulei-
ten, wie dies bei Medien und 
Marketing oft geschieht. 
•Weil wir durch die Konzentra-
tion auf wenige, meist nur ein 
Merkmal, der Pluralität einer 
jeden Persönlichkeit, jeder le-
benden Person nicht im Ansatz 
gerecht werden. 
•Weil eine einzige Eigenschaft, 
ein temporäres Verhalten niemals 

die Summe der Emotionen und 
damit die Grundsätzlichkeit des Verhaltens einer Person erklärt. 

Dennoch versuchen wir es unablässig. Obwohl man damit regelmäßig mas-
siv scheitert, lernt man nicht daraus, sondern läuft immer und immer wie-
der mit dem Kopf vor die Wand. 

Rückschluss, Rückschuss
Die unsäglichen demografischen Segmentierung, Klassifizierungen, ja fast 
schon Normierungen von Menschen, die pauschal zu „Märkten“ oder „Ziel-
gruppen“ werden, ist die pure intellektuelle Kapitulation vor der Realität. 
Sie ist der Versuch, in einem Sandkasten mit groben Formen sich eine Welt 
zu erschaffen – freilich eine, die hier wie dort beim nächsten Regen oder 
Windstoß in sich zusammenfällt. 

Ein und diesselbe Person kann auf unterschiedlichen Skalen und in belie-
bigen Matrices eine völlig andere Position einnehmen. Was Werbung und 
Medien niemals berücksichtigt ist, dass es DIE KOMBINATION aus vielem 
ist, das letzten Endes das Sein und Verhalten, also das Profil einer Person 
prägt und sich weiter entwickeln lässt. 

Werber und Kom-
munikationsfach-
leute machen den 
gleichen massiven 
Fehler wie Ärzte, 
die sich mit 
Scheuklappenblick 
auf eine Krankheit 
für eine bestimmte 
Therapie oder Me-
dikament ent-
scheiden, ohne 
auch nur im An-
satz darüber nach-
zudenken, welch 
negative Folgen 
und Nebenwirkun-
gen es auf anderen 
Gebieten haben 
kann. 
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•Wer Menschen auf die für seine geschäftlich-beruflichen Belange 
relevanten Faktoren reduzieren will – die Radfahrer, die Städter, 
die Jungen, die Urlauber, die Fluggäste, die Italiener, die Dru-
cker, die Vegetarier –, treibt einn absurdes Spiel, das keinerlei 
Bezug zum realen Menschen hat, um den es schließlich gehen 
soll. 

Widerstrebend
Jeder Mensch ist 
zunächst einmal 
widersprüchiich. 
Aber eben nur, 
wenn man die La-
ge falsch analy-
siert. 

In welche Richtung 
fliegen Möven. Das 
Bild zeigt: die eine 
nach links, die an-
dere nach rechts. 

Falsch, völlig 
falsch. Möven 
fliegen immer – 
immer! – nach 
vorne. Nie rück-
wärts. Selbst wenn 

sie bei Gegenwind in der Luft „stehen bleiben“ oder scheinbar – in Bezug 
auf unseren Standpunkt – in der Luft zurückgetrieben werden, f liegen sie 
in Bezug auf den Wind nach vorne. Sonst würden sie, Naturgesetze gelten 
immer, auf der Stelle abstürzen. 

Übertragen: Menschen handeln nie – nie! – gemäß einer fiktiv-abstrakten 
Kategorisierung ihrer vermeintlichen temporären Eigenschaft, sondern 
immer –  immer! – gemäß ihres inneren Standpunktes. Und der kennt nur 
einziges Ziel, so wie Möven nur eine Flugrichtung kennen: Menschen han-
deln so, dass es ihnen Vorteile bringt. 

Ein Mensch, der wissentlich sich schadet, gilt unumstritten als krank. 

•Doch kurioserweise sehen wir immer mehr das, was einst unser 
ideales politisches Ziel war, nämlich die totale Freiheit des ein-
zelnen, als die größte Bedrohung an. 

Warum, ist einfach zu beantworten: weil damit denjenigen, die glauben, 
über „Massen“ manipulativ verfügen zu können und dies auch wollen 
(durch Politik, durch Produkte, durch Polemik), die also „Macht ausüben“ 
möchten, sozusagen der Ansatzpunkt der Hebel entzogen wird. 

Einstein hat einmal gesagt: „Gebe mir einen festen Punkt im All, und ich 
hebel Dir das Universum aus“. Womit er meint: diesen Punkt gibt es nicht. 

Man kann durchaus übertragen: „Gebe mir eine Eigenschaft von Personen, 
die sich nicht verändert, und ich manipuliere jede Menge Menschen nach 
Beiieben“. Es geht nicht!
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Womit bewiesen 
ist, dass die Wir-
kung von Medien 
und Marketing 
(Werbung) nicht 
vorausberechen-
bar ist, wenn sie 
nur auf Eigen-
schaften zielt, die 
angeblich der 
Zielgruppe eigen 
sein sollen. 

Wer bin ich … 
wie viele
Jeder Mensch 
weiß, dass er in 
Wirklichkeit eine 
Vielzahl von Inte-
ressen und Eigen-
schaften, von Lust 
und Laune, von „heute so, morgen so“ ist. Keiner hat wirklich Probleme damit. 

Die Medien, Kommunikation und Werbung schon. 

Was sich in den letzten Jahren gegenüber „früher“ drastisch und drama-
tisch, irreversibel manifest geändert hat, ist unter anderem:

• Kommunikationstechnologie und darauf fußende Funktionen machen uns 
fast vollständig von Zeit und Ort unabhängig

• Das auf persönliche Kontrolle und direkte Lebens-Einflussnahme basieren-
de staatliche „Zucht und Ordnung“ wird zunehmend von jedem einzelnen 
ignoriert

• Egozentrik und Egoismus nehmen extrem zu; anderen „zu dienen“ wird zur 
Minderheiten-Ideologie; jeder ist sein eigener und möglichst auch anderer 
Menschen Despot („Herrscher“)

Kulmination: 

Menschen treffen 
sich irgendwann-ir-
gendwie, bilden 
zufällige Gruppen, 
die bald wieder aus-
einanderfallen; eine 
Kontinuität im Sinne 
„lebenslang im glei-
chen Dorf, in der 
gleichen Familie, am 
gleichen Arbeits-
platz“ wird zur Aus-
nahme.

•Anarchie: Respekt, Achtung, Toleranz – eigentlich unabdingbar 
für konfliktfreie Gesellschaften, nehmen rapide ab. 

•Despotie: „Fun-Gesellschaft“ ist nur eine, aber eine symptomati-
sche Variante des neuen Trends „Ich genüge mir selbst – und 
sonst keinem“. 
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Was man einst vor 
allem von der Rea-
lität abgeschirm-
ten Herrschen als 
krankhaft 
übersteigerte 
Selbstsucht vor-
geworfen hat, 
trifft – mal mehr, 
mal weniger – fast 
auf jeden Men-
schen zu, der 
nicht durch mate-
rielle Armut, kli-
matische Nachteile 
oder politische 
Diktaturen der 
eigenen Hand-
lungshoheit ent-
zogen ist. 

Wir alle (in den – auch jungen – Industriestaaten halten uns für Universa-
listen, die sich viel bis alles zutrauen und glauben, einen Anspruch auf 
„ich-jetzt-hier-alles-gut“ zu haben. „Billig“ könnte man übrigens meist 
noch dazusetzen. 

Daraus ergibt sich:

• Glaubte man früher, Menschen hätten „Bedürfnisse“, so müssen wir heute 
davon ausgehen, Menschen haben (individuelle) Ansprüche !

• „Submaximal“, also „weniger als alles“ wird kaum noch akzeptiert; Re-
kordsucht ist Volkssport, ob beim „neuesten“ oder „billigsten“ oder „ex-
klusivsten“ oder „angesagtesten“, was man für Geld erwerben kann; solche 
Attribute übertragen wir massiv auf unser Profil; viele glauben daran, das 
Image von Dingen übertrüge sich auf ihre Persönlichkeit (es wird ja von 
der Werbung geradezu provoziert).

• Ungeduld ist manifest; weder kann man warten noch will man es. Der Er-
lebnishorizont reduziert sich auf den gelebten Augenblick. 

Der Temporäre 
Mensch
Verschiedene so 
genannte „soziale 
Plattformen“ und 
bestimmte Spiele 
im Internet boo-
men vor allem 
deshalb, weil man 
in der erhofften 
Anonymität des 
Netzes eine belie-
bige Persönlich-
keit annehmen 
kann. Unzufrieden 
mit dem aktuellen 
Status f lüchten 
immer mehr Men-
schen in Traum-
welten. 

Als es Drogen ziemlich einfach zu kaufen gab, waren es vor allem diese, 
nun sind – in vielen Spielarten – internet-aktive Sublimationshandlungen 
hinzugekommen. Was dem Kölner sein Karneval ist – die Flucht in die 
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Phantasie, das Ausbrechen aus dem Alltag – und man sich bewusst auf die 
„Fünfte Jahreszeit“ beschränkt, ist für Online 365/24 
— also „immer“: Die Maskerade der Rolle. 

Denn immerhin, der Wortstamm von Persönlichkeit meint „Maske“, also 
eigentlich Vermummung, Unkenntlichmachung des Wahren. 

Übrigens fördert das Berufs- und Geschäftsleben diesen Trend ungemein; 
kaum noch ist möglich, dort „man selbst“ zu sein; man hat Funktionen zu 
erfüllen, wird vermessen wie tote Gegenstände; ebenso wie diese „Nor-
men“ unterliegen, muss man sich an Benchmarks und Budgets messen 
lassen, der Audit- und Monitoring-Wahn treibt fröhliche Urstände. 

The Community Of One
Das vorläufige 
Endergebnis ist 
erreicht, ob es 
darüber hinaus 
noch eine Steige-
rung gibt, scheint 
fraglich. Allenfalls 
darf angenommen 
werden, dass eine 
radikale Trendum-
kehr nicht ausge-
schlossen ist. Ein 
jeder Konsument 
ist ein buntschil-
lerndes Etwas, das 
aus vielen Teilen 
besteht und nur 
noch mühsam als 
ein Ganzes zu de-
finieren ist. 

Im übrigen: wer nicht Konsument ist, also nicht durch Geldausgabe am 
Wirtschaftsleben teilnimmt, interessiert keinen mehr. Zumindest nicht 
innerhalb der Grenzen des Aktiven Kapitalismus und einer globalen auf 
Profit fixierten Wirtschaftssphäre. 

„Jeder Jeck ist anders“ hieß vor kurzem ein Kölner Karnevalsmotto – die 
perfekte Beschreibung des „Consumers 2020+“. Jeder Mensch ist wie ein 
anderer verwirrend, aber doch wieder so anders, wie jeder Blick durch ein 
geschütteltes Kaleidoskop. 

Galt bislang:
• eine genügend große Anzahl jeweils gleicher/ähnlicher Menschen (mit 

identischem Verhalten) könne man als „community“, Gemeinschaft, be-
trachten,

so kann man für jetzt und die Zukunft definieren
• auf Grund der Vielfalt im temporären Verhalten jedes einzelnen ist jeder 

Mensch für sich eine ,community‘, wenngleich auch eine inhomogene 
(uneinheitliche). 

Oder, um es naturwissenschaftlich-philosophisch auszudrücken:
• Von einem einzelnen Menschen kann man nie wissen und voraussagen, in 

welcher mental-emotionalen Verfassung er zu welchem Zeitpunkt und An-
lass sein wird;

und:
• von einer Anzahl >1 Menschen kann man nie wissen und voraussagen, ob 

sie zu einem definierten Zeitpunkt und Anlass ähnlicher bis gleicher men-
tal-emotionaler Verfassung sind. 
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•Mit anderen Worten: 
Die Idee, es gäbe beschreibbare Zielgruppen, ist endgültig tot. 

Was Marketer und Werber bislang versuchten, war schon immer Unsinn, ist 
heutzutage erst recht Schwachsinn und wird in Zukunft der pure Nonsens 
sein: die Fragmentierung der Zielgruppen und Segmentierung der Märkte. 

Ein Experiment mit 
Photoshop symboli-
siert es:

Das Bild ist in 
seiner linken und 
rechten Hälfte 
jeweils in Farbe 
und Form deutlich 
different. 

Stellt man den 
Filter „Durch-
schnittsfarbe“ ein, 
sind beide Hälften 
nur noch in feinen 
Nuancen unter-
schiedlich. 

Der Schluss liegt 
nahe, beide zu 
einem Durch-
schnitt zusammen-
zufassen. 

Genau so funktioniert Marketing und Werbung bis heute. Respektive: man 
versucht es, und es funktioniert ja eben nicht (mehr). 

Das neue Paradigma: 
– ob eine einzelne 
Person
– oder ein „target 
market“, ein Ver-
triebs-/Verbrei-
tungs-, Aktions-
gebiet ...

sind nicht „durch-
schnittlich“, „ver-
einheitlicht“, in 
Segmente und 
Fragmente geteilt 
zu betrachten, 
sondern als ein 
GANZES, DAS ZU 
JEDEM ZEITPUNKT 
IN ANDERER KON-
DITION 
EXISTIEREN KANN.

Man muss Vorsorge dafür treffen, dass man in vielen Varianten präsent ist, 
um die Chance zu haben, mit einem der ausgesendeten Elemente genau 
passend zu sein. In Jägersprache übersetzt: mit Schrot schießen statt mit 
einzelnen Patronen. 
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Und in seriösem Marketing- und Medien-Slang:

• Mit der richtigen Information
• im richtigen Medium
• in der richtigen Präsentationsform
• zum richtigen Moment
• beim richtigen Empfänger sein. 

Ich—jetzt—hier—alle—gut
Die Veränderung 
der einzelnen Per-
son wie auch einer 
beliebigen Plurali-
tät („Gruppe“) von 
Personen ist von 
vielen Faktoren 
abhängig. Manche 
davon sind mit 
einem gewissen 
Grad an Sicherheit 
einzuschätzen, 
andere nicht. 

Eine Prognose ist 
nicht generell 
unmöglich, aber 
sie ist immer ge-
nerell risikoreich 
(sprich: ihre 
Wahrscheinlich-
keit ist kaum einschätzbar). 

Aus einem von Werbern und Medienleuten so geliebten Gefühl von „mit 
hoher Wahrscheinlichkeit sehr gut voraussehbar“ wird ein „unkalkulierbar 
unsicher“. 

Selbst die Veränderungen sind nicht in Formeln und Regeln zu fassen. 
Metorologen können irren, ob beim Sonnenaufgang Wolken am Himmel 
sind oder nicht. Aber sie können sekundengenau berechnen, wann über 
welchem Horizont die Sonne aufgeht. 

Marktforscher könnten nur noch raten, ob die Sonne aufgehen wird. Wo 
und wann, wird zur reinen Lotterie. Und wie das Wetter dann ist – Würfeln 
wäre noch eine seriöse Form der Prognose.

Es wäre zum Verzweifeln, gäbe es nicht einen Ausweg: Mixed- oder Multi-
media; das koordinierte Einsetzen verschiedener Distributionskanäle. Mal 
mit gleichem, mal mit differentem Inhalt. Sozusagen einmal als „Verstär-
ker“, ein andermal „f lankierend“. 

MixedMedia ist also kein „additives nice-to-do“, 
es ist ein „prinzipielles must-do“. 
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Über Art und Um-
fang, Ausführung 
und Intensität mag 
jeder seine Strate-
gie und Lösung 
suchen, diskutie-
ren, finden, aus-
probieren und op-
timieren. 

DASS es sinnvoll 
ist und getan 
werden muss 
kann kein Zweifel 
bestehen. Doch 
Vorsicht. Man ist 
geneigt, dieses 
Multimediale 
„der neuen Zeit 
geschuldet“ an-
zusehen. 

•Genau das stimmt nicht. Nur die Notwendigkeit, es NICHT ZU 
UNTERLASSEN ist drängender geworden als sie es je war. 

Denn die Pluralität der Gesellschaft ist nicht neu; sie ist heute nur so do-
minant geworden, dass daneben nichts mehr existiert. 

Es ist eben wie bei der Exponentialfunktion: Was zu Goethes Zeiten schon 
„ein bisschen“ abzusehen und Wirklichkeit war, es es heute vieltausend-
fach massiver. 

Doch im Wesen hat sich nichts, gar nichts, geändert:

DAS PRINZIP MENSCH
Goethe & Marketing
Viele haben verlernt, aus der Vergan-
genheit zu lernen. Sie müssen das Rad 
leider immer wieder neu erfinden –
 und scheitern nicht selten. 
Versuchen wir, diesen Fehler zu vermei-
den. 

Medien, Marketing und Kommunikati-
on leben davon, dass sie in den Köpfen 
und Handlungen der Menschen eine 
Einstellung oder Aktion bestätigen, 
manifestieren oder auslösen. „Kom-
munikation ist nie wirkungslos“, 
darf nicht wirkungslos sein (es wäre 
ein Widerspruch in sich, denn wozu würde ich sie sonst betreiben und gebrauchen?).  

Doch um Einfluss zu gewissen, geht es um drei Grundfragen, die ganz ein-
fach zu stellen sind und dennoch viele, teils komplexe Antworten benöti-
gen, um Erkenntnisse zu gewinnen:

• Wie denken Menschen ?
• Wie lassen sich sich beeinflussen ?
• Was prägt ihre Motivationen ?
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Der schlimme Satz „An-
gebot und Nachfrage re-
geln den Preis“ ist eine 
klassische Verzerrung – 
er trif f t nämlich nur 
dann unbedingt zu, wenn 
überwiegend (Angebots-) 
Mangel herrscht. 

•Dagegen beschreibt 
der etwas sperrige 
Merksatz „Preis ist der 
in Geld benannte Wert 
einer Ware oder Dienst-
leistung“ den Mecha-
nismus sehr genau. 

Es geht heute in den 
meist gesättigten Märk-
ten nicht um Angebot 

und Nachfrage, da das Angebot in aller Regel meist sehr groß, nicht selten 
übergroß ist. Es geht um den Wert, den einzelne Käufer einer bestimmten 
Ware (oder Dienstleistung) zugestehen. 

Einer aus der Literatur bekannter Verzweif lungsruf macht es deutlich: „Ein 
Pferd, ein Pferd, mein Königreich für ein Pferd!“ (William Shakespeare, 
Richard III.) — Wert, und damit Preis, sind immer situativ, niemals ob-
jektiv-permanent.  

Damit steht für Medien und Marketing fest:
• Kunden/Käufer müssen die Bedeutung des Angebotes kennen — aber mehr 

noch die ideelle denn die rein materielle oder funktionelle;
• Das Produkt, die Dienstleistung muss ihnen unmittelbare Vorteile ver-

schaffen, an denen ihnen „gelegen ist“ oder die sie „heiß begehren“;
• Der Erwerb als solcher muss mit positiven Gefühlen, mit Freude verbun-

den, soll Belohnung sein.

Von Goethe lernen … :-)

„Mach mich an!“
Ob ein „Publikum“ (viele) oder einzelner: 
Jeder hat seine individuellen Erwartungen in 
Bezug auf eine gewisse Lust an der Heraus-
forderung zur mental-emotionalen Konfron-
tation, wenn es um Medien und Präsentatio-
nen („Theater“ in jedweder Form) geht. 

Zielgruppen erscheinen dem „Vortragenden“ 
stehts arrogant zu sein – sie tun, als wüssten 
sie alles schon längst und außerdem besser. 

Aber dennoch sind sie vergnügt, wenn man 
sie mit Überraschendem begeistern kann. 

Gleichwohl, sie behalten es sich vor, im Einzelfall zu entscheiden, ob sie 
es mögen oder nicht. 

Also hier gleich zwei mediale Erkenntnisse:

•Variieren in Form und Zeitpunkt

•Bei der eigenen Linie bleiben und nicht Erwartungen erfüllen, 
sondern übertreffen !
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„Gemach, gemach!“
Das eigene Niveau der Präsentationen (egal, 
ob dies ein anspruchsvolles Buch, eine enga-
gierte Zeitschrift oder eine „billige“ Werbean-
zeige ist), überfordert sehr schnell die Men-
schen, weil sie im Einzelfall wie generell 
ziemlich träge sind, für das Erfassen von ir-
gendetwas „Gehirnschmalz“ zu investieren. 
Erkenntnis: 

•Medien und ihre Inhalte stoßen erst 
einmal und generell auf Desinteresse; nur 
im Einzelfall und punktuell auf Neugier. 

•Gleichwohl kann sich genau diese Neugier – wie bei einem aufge-
scheuchten Tierschwarm – schnellstens in einen Hype (Hysterie) 
wandeln. 

Neues ängstigt. 
Alles, was uns nicht bekannt vorkommt, 
schüttet im Körper Stresshormone aus, ver-
setzt uns in Kampfbereitschaft, aktiviert so-
fort Abwehrreaktionen. 

Das ist gut und richtig, evolutionsbiologisch 
hilft es uns Tieren (zu denen auch der 
Mensch gehört), zu überleben. Angst ist eine 
kluge Abwehrhaltung; der Mut, sie zu über-
winden, muss immer von sukkzessiven und 
sequentiellen Gewissheiten und positiven 
Erkenntnissen eingeleitet werden. 

(Allein dieser Satz ist schon die vollständige Beschreibung für die Drama-
turgie sämtlicher Medien und Präsentationen).

Also, mediale Nutzung:

•Prototypisch sein und bleiben, „Wolf im Schafpelz“-Strategie anwenden.

•Neues und Bekanntes muss in einem nützlichen 
Spannungs- und Mengenverhältnis stehen. 

•Aktiv von seiner „Ungefährlichkeit“ überzeugen. 

Wenn das Heute zuviel Morgen ist
Des Menschen Lebensspanne war bis vor kur-
zem keineswegs das gelobte Ziel von 70, 80 
Jahren. Und so ist unser biologisches Denken 
auch keineswegs auf lange Spannen ausge-
legt. Je jünger ein Mensch, desto kürzer sein 
Erwartungs- und Perspektivhorizont.

Leider bedingt die in der gesamten Konsum-
güterindustrie und auch im ideellen Sinne so 
gerühmte „Qualität“ das genaue Gegenteil: sie 
beweist sich erst im Laufe der Zeit. 

Und so kommt es zu Kon-
f likten, die grundsätzlicher Art und damit unvermeidbar sind. Wer Quali-
tät und Güte preist, stößt bei den heute als attraktiv geltenden jungen 
Consumer-Generation auf mangelnde Erfahrung –  und die Konzentration 
auf den raschen Effekt, das Trendsurfing, verhindert die Enwicklung von 
Solidität. –  Wie gesagt: für Produkte gleichermaßen wie für Medien und 
Kommunikation. 
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Daraus ergibt sich das, was man auch aus der Botanik und Zoologie kennt: 
unter oft zig Tausenden von Samen setzt sich eine einzige Zelle, ein einzi-
ges Staubkörnchen durch und zeugt Neues. Übertragen: Es bedarf tausen-
der von Ideen und Aktivitäten, bis eine es schafft – oft ohne Zutun, nicht 
selten zunächst unbemerkt – sich als Dauerbrenner zu etablieren. 

Welche, ist weder voraussehbar noch gibt es 
definierbare Gründe und Umstände, warum es 
das eine schafft und das andere nicht. Bis 
auf diesen: mit Logik und Vernunft hat das 
alles nichts zu tun. Es sind eher die „Zeit-
Umstände“, ein Begriff in etwa so präzise wie 
ein Blick in nächtlichen Nebel. 

Vergangenheit und Zukunft — beides sind 
fiktive Ideen, eine theoretische Dimension. 
Zum Handeln und Sein steht ausschließlich 
die Gegenwart zur Verfügung. Die Kunst, Er-
folg zu haben, ist sozusagen die Quadratur 
des Kreises, das scheinbar Widersprüchliche 
bzw. das Glück, Gegensätzliches unter einen Hut zu bekommen:

•Agieren jetzt, und zwar so, dass es im Moment möglichst viele 
überzeugt oder momentan von so hohem Wert ist, dass es gut 
honoriert wird:

•Je nach Umstand Belassen oder Weiterentwickeln des Gegenwär-
tigen, um es in die Zukunft zu „retten“ – es muss weiterhin at-
traktiv bleiben;

•Nutzung des Bisherigen als Beweisführung eines darstellbaren Erfolges.

Das sind ganz unterschiedliche Aufgaben; an allen muss gleichzeitig – 
parallel – gearbeitet werden. Gelingt es, sie geschickt zu kombinieren (was 
frei übersetzt „Marketing“ oder „Werbung“ sein kann), lässt sich daraus 
das Image, das Flair, das Profil einer Marke – und damit eine unverwech-
selbare Einzigartigkeit – aufbauen. 

Von Teilen des Ganzen
Die „Multiplizität des Individuums“ ist die 
Begründung, warum in Bezug auf eine Viel-
zahl von Menschen zwar deren summarisches 
Verhalten, aber nicht individuelle Entschei-
dungen oder Aktivitäten prognostizierbar 
sind. Mit anderen Worten: warum man nie 
gezielt einzelne (potentielle) Käufer/Ver-
braucher/Interessenten erreicht, sondern 
immer nur per Zufall mal mehr, mal weniger 
(was dann als Erfolg oder Misserfolg gedeutet 
wird, gemessen an den eigenen, völlig fikti-
ven Vorgaben von „Response“-Intensität). 

Märkte, Verbraucher, Interessenten, Käufer lassen sich nicht zwingen! Sie 
sind zu unterschiedlich, um „über einen Kamm geschoren“ zu werden. Die 
Erkenntnis „ein jeder sucht sich endlich selbst was aus“ ist einerseits so-
zusagen die Warnung vor dem „Verleger-Prinzip“ („Ich publiziere, Du hast 
zu lesen/hören/sehen“ resp. „Das ist meine Ware –  sei damit zufrieden“ 
[„Vogel friss oder stirb“-Prinzip]) und andererseits die schlüssige Begrün-
dung, warum „multi-channel publishing“ und „customer channeled marke-
ting“ extrem sinnvoll sind. 
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Alle, nur keine lange Weile
Wir leben alle keine gleichförmigen, „lang-
weiligen“ Lebensstile und nur noch selten ist 
die Arbeitswelt wirklich eintönige Routine. 
Selbst dann, wenn eigentlich „Nichtstun“ 
angesagt wäre, im Urlaub, ist inzwischen „ac-
tion“ das erstrebte Ideal. Wir sind rastlos, 
ruhelos, – und meistens ratlos.

Daher werden die meisten (Kauf-) Entschei-
dungen nicht mit Bedacht und wohlüberlegt 
getroffen, sondern spontan und impulsiv. 

Das steht im Gegensatz zur klassichen, „al-
ten“ Auffassung von „treuen Kunden“, die ei-
ner Marke oder einem Anbieter treu bleiben. 

Treue im heutigen Kundenverhalten begründet sich meist nur noch auf die 
emotionale Image-Identität, die jemand vom gekauften, gewählten Pro-
dukt oder Dienstleistung erhofft, erwartet, einfordert. Nicht die objektive 
Güte (sachbezogene Qualität) des Angebotenen (sei es Mediales oder Ma-
terielles) entscheidet, sondern die im Urteil einzelner oder einer größeren 
Gruppe bzw. „aller“ zugemessene Bedeutung sind Entscheidungs- und 
Kauf-Kriterien. Spitz formuliert: Es entscheidet der Schein, nicht das Sein 
(ironisch sprechen daher Marketer von „positiver Kompetenzvermutung“, 
die man potentiellen Kunden vorgaukeln müsse –  er, der Käufer, muss 
glaubend gemacht werden, der Anbieter sei „alternativlos“). 

•Jeder Mensch ist zu jedem Zeitpunkt seines Lebens eigentlich ein 
anderer – ergo muss man Medien und Marketing machen, das zu 
dieser Wechselhaftigkeit passt: Multi-Channel, customer controlled. 

Die Genauigkeit des Ungefähren
„Ich glaube nur, was ich sehe, höre, erlebe“, 
sagen viele. Sie pochen auf die Objektivität 
der Realität. Und liegen doch völlig falsch 
damit. Weil sie auf etwas vertrauen möchten, 
was es überhaupt gar nicht gibt. 

Jeder Sinneseindruck wird im Gehirn verar-
beitet –  er kommt nie und nimmer, niemals 
„original“ an, wenn er wahrgenommen („für 
wahr genommen“) wird. Ein jeder „Input“ wird 
im Unterbewusstsein mit den gespeicherten 
Erfahrungen und daraus gebildeten persönli-
chen Werten (Bewertungen) verglichen; die 

Impulsivität der „Inneren Stimme“ aktiviert dann die Reaktionen, also 
Entscheidungen und Handlungen (egal, ob körperlich oder verbal). Da 
aber das Denken der Menschen szenarisch-bildhaft, assoziativ- symbo-
lisch, kategorisch-plakativ ist, sind „ungefähre“ Impulse und Visionen, 
holzschnittartige Gedankenmuster („Vor-Urteile“, Rituale) oft viel besser, 
weil wesentlich schneller und sicherer zu verarbeiten als komplexe, Kon-
zentration fordernde Relationen. 

Das heisst noch lange nicht, jede Botschaft, jede Idee, jeder Impuls sei 
auf Buzzwords, Schlagworte zu reduzieren. Aber je prägnanter etwas Mul-
tiples zusammengefasst werden kann, desto konsequenter die Reaktion. 

•Diese Gegensätzlichkeit, einerseits zu reduzieren, andererseits eben 
zu differenzieren, ist ein ewiger Konflikt in Medien und Marketing, 
für den es wohl kaum jemals eine Lösung geben könnte. Man muss 
sich, sagt das Sprichwort, zwischen zwei Übeln entscheiden. 
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„Ich weiß ja schon alles“
Keine Kundschaft ist schlimmer als Kenner. 
Wer sich mit seinen medialen oder sonstigen 
Angeboten an „Experten“ wendet, wird rüde 
von denen behandelt, die eigentlich den Nut-
zen daraus ziehen sollten. Kaum etwas ist 
dem Menschen charakteristischer eigen als 
Selbstüberschätzung. Fachleute sind meist 
wahre Ekelpakete und Kotzbrocken, denen es 
massiv an Toleranz mangelt. Die Menschen 
„auf dem Wege“, „auf der Suche“ sind wesent-
lich „pf legeleichter“. 

Man muss schon selbst 
leidensfähig oder gar Masochist sein, um für sadistische Besserwisser tätig 
sein zu wollen.  

Man muss nicht nur wollen, man muss auch tun
Sind Medien, ist Marketing „planbar“ ??? – Klare Antwort: NEIN. Einzig die 
KONDITIONEN sind STEUERBAR. Das wie-wo-wer-was-wann-womit. 

Philosophisch ausgedrückt: Wer Wirkung er-
zielen will, muss die Ursachen dafür schaffen!

Das Sprichwort vom „Glück des Tüchtigen“ 
kann man auch so interpretieren: Mit der An-
zahl veränderter Variablen erhöht sich die 
Chance, einen (Zufalls-) Treffer zu haben, 
also ein erhofftes Ergebnis zu erreichen. In 
diesem Sinne heißt es „viel hilft viel“. 

Markant, Marketing
Vor allem aber dies: Marketing kann nur ma-
chen, wer eine Marke werden will oder anzu-

bieten hat. Medien haben dann Erfolg, wenn sie ein klares Profil haben. 

Man kann alles verkaufen. Ob es sinnvoll oder 
nutzlos ist, ob es gut oder eher miserabel ist, 
hochpreisig oder Schleuderpreis – es muss 
nur in der Käufer Bewusstsein den Glauben 
erwecken, der Kauf bringe einen Vorteil. Und 
da Vorteile eine Bewertung sind, die kaum 
manifest, objektiv zu definieren ist, muss 
man in Medien und Marketing stets einen 
„Umweg“ gehen, der allerdings so gesehen 
der direkte Weg zum Ziel ist: Glaubwürdigkeit 
entwickeln. Man muss des Glaubens würdig 
sein, eben des Glaubens an den Vorteil. 

Ob dies „Ehrlichkeit“ voraussetzt, ist eine 
Frage, die erstens philosophischer Natur ist 
und zweitens klar durch kapitalistischen 
Kommerz beantwortet wird: nein. „Geld ma-
chen“ hat mit Seriösität nichts zu tun –  oft 
sogar: es hindert daran. Was kein Plädoyer für 
Betrug ist, sondern die Feststellung, dass alle 
Märkte – samt aller Konsumenten – irrational 
sind. Und manchmal auch schlichtweg nur 
irr. 
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Kompetenz ist lateinisch competere und 
meint zunächst ganz allgemein und bunt-
schillernd „zusammentreffen, ausreichen, zu 
etwas fähig sein, zustehen“.  Kompetenz im 
heutigen Sinne von „auf dem Markt aner-
kannt“ meint .... --- ???
• Wissend, könnend, optimal geeignet zu 

sein; eine Sache „gut und richtig zu ma-
chen“.

• Spezialisiert, auf Bestimmtes konzen-
triert, ikonenhaft „für eine Sache ste-
hend“ zu sein.

• Besser als andere, der/die/das Beste viel-
leicht sogar, weit über dem Durchschnitt zu 
sein.

•Dies – und nur dies – ist die Botschaft, die von Medien und Mar-
keting ausgehen und weitergegebe werden soll. Mit diesen Argu-
menten müssen Emotionen geweckt und Aktivitäten/Reaktionen 
provoziert werden.  

• Abschied nehmen von konstanten Märkten, von „festen, treuen“ Kunden. 
• Aber immer mehr sich auf das eigene Profil, die Marke konzentrieren. 
• Es gilt die simple Sequenz:   PROFI — PROFIL — PROFIT

Das Prinzipielle
All das, was fürs heutige, „moderne“ Marke-
ting und die Medien gilt, ist nicht aus diesen 
neueren Werkzeugen entstanden, sondern 
liegt in der immerwährenden Struktur und 
Verhaltensweise der Menschen begründet, die 
sich evolutionär gesehen zwar ständig, aber 
summarisch eher träge verändert. 

Und deshalb hatten die Menschen vergange-
ner Zeiten die gleichen Aufgaben – wir wür-
den heute eher formulieren: die gleichen 
Probleme –  wie die heutigen; aus gleichem 
Grunde kann man von ihren Erfahrungen lernen und damit Fehler vermei-
den. 

Es ist eine Quelle des Wissens, auch der Weisheit, die für alle, die den Mut 
haben, sie anzuzapfen, von reichlichem Vorteil und nicht selten köstli-
chem Genuss ist. 
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GEFÜHLE 
MACHEN
MÄRKTE

Die alte Auffassung, sowohl 
in der Konzeption von Medi-
en wie auch bei Marketing-
Konzepten, war die unter-
schwellige oder offene Idee, 
man könne Menschen „zu 
etwas bringen“ (aus Feigheit 
und Verlogenheit hat nie 
einer wirklich gesagt, „Men-
schen manipulieren“). Man 
schuf irgendein Angebot und 
wollte dann Menschen dazu 
bringen, es gut zu finden 
und zu kaufen. Es entstand 
die Idee vom „Massenmarkt“, 

indem viele Menschen ähnli-
ches bis gleiches (Kauf-) 
Verhalten zeigen (sollten).

Diese Illusion ist zersto-
ben. Wir wissen längst um 
die Individualität von Men-
schen, die sich dermaßen im 
ständigen Wandel oder Pen-
deln befinden, dass sie im-
mer nur kurzfristig zu „emo-
tional cluster“, Menschen 
mit gleichen Interessen, 
zusammenfinden. Sie sind 
sozusagen „member of many 
communities“, ein jeder ist 
facettenreich. 

•Deshalb kann man Medien und Märkte, Marketing und Kommu-
nikation nicht mehr auf einzelne Personen ausrichten, sondern 
nur auf die verschiedenen Zustände, die mal mehr mal weniger 
Personen zu einem kurzen Zeitpunkt annehmen. Und – im Ideal-
fall – buchstäblich jeden Tag aufs neue die gleichen oder andere 
Menschen zusammenfinden, so dass die Illusion von Beständig-
keit entsteht. 
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Es ist wie bei einem Fluss: er scheint „ewig“ und „unendlich“ zu f ließen. 
Und doch ist es zu jeder Zeit ein anderer Wassertropfen, der an einem vor-
beizieht. So gesehen: Je mehr man auf die einzelne Person abzielt, desto 
sprunghafter ist ist. Betrachtet man dagegen die Effekte von möglichst 
vielen Personen, so ergibt sich Konstanz. 

Ein Paradoxon, dem Medien und Marketing Rechnung tragen müssen. 

Je mehr wir über 1:1 reden, die Individualisierung der Angebote, um so 
weniger kann sich dieses punktuelle Angebot an vorherbestimmte einzelne 
„Adressen“ (im Sinne namentlich gemeinter bestimmter Personen) richten. 
Individualität in Medien und Marketing ist nicht der Weg vom Anbieter, 
Absender, Publisher, „Werbetreibenden“ zu einer bestimmten Einzelper-
son, sondern immer mehr und fast schon nur noch „Infogaining“, das 
„Surfen“, „Saugen“, Abholen von Informationen aus beliebigen und zu-
gleich beliebten Quellen durch eine jeweilige Person. Sie bestimmt, was 
sie konsumieren will, materiell wie ideell. Das kann zu jeder Sekunde eine 
andere Quelle sein. 

Die nichtlineare Zukunft
All das ist als Erkenntnis nicht 
neu. Aber, ohne es sensationell 
zu nennen, erst seit kurzem 
stehen dazu auch die Werkzeu-
ge bereit bzw. sind ökonomisch 
finanzierbar und ökologisch zu 
verantworten, die dies ermög-
lichen. 

•Insofern sind wir am Be-
ginn einer nichtlinearen 
Zukunft, 

•die um so rätselhafter er-
scheint, je mehr wir sie mit 
den Erfahrungen der Ver-
gangenheit begreifen wol-
len. 

Es ist an Ihnen, darauf zu reagieren:
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Es ist nicht Chaos, was uns umgibt.
Wir (alle) sind es.

Kommunikation soll zu Gemeinsamkeit führen

Doch im Wort steckt auch die Warnung: „Unikat“!

Eine Gemeinschaft braucht (logischerweise) etwas Gemeinsames –  sonst 
wäre es ja keine. Da wir unseren Staat, unser Gemeinwesen, unter die Idee 
der Gemeinschaft stellen: Was ist es, was uns vereint?

Nach veralteter Definition sind es 
• ererbte bzw. Lebensschicksal-Herkunft („Nation“, „Volk“), die uns zum 

„Staat“ machen
• oder soziale Verhältnisse („Stand“; woanders: „Kaste“)
• und der Lebens-, Wirkungs-, Arbeits-Ort („Bürger“, „Beruf“/„Branche“)

Im Kommunikations- und Informationszeitalter
sind aber diese soziodemographisch genannten Merkmal eher obsolet, 
überf lüssig, ungültig. Denn wir organisieren (uns selbst) immer mehr und 
konsequenter in

• „communities“ — online-netzverbundene, sich nicht unbedingt zwangsläufig 
persönlich kennende Gruppen von Menschen gleichen temporären Interesses. 

• Gesteuert vor allem durch Emotionen (und weniger durch Ratio). Daher können 
diese virulenten, in Form, Größe, Bedeutung oft sehr stark schwankenden/sich 
verändernden Gemeinschaften auch „emotional cluster“ genannt werden. Oder mti 
einem älteren deutschen Wort: GLEICHGESINNTE.

Wir sind, was wir sind, weil wir geworden sind duch das, was wir waren

Hört sich kompliziert an, ist aber ganz einfach:

•Jeder hat sein eigenes, individuelles Schicksal. Einen Lebensweg und  
Erfahrungen, die jede einzelne Person unterschiedlich zur anderen 
prägt. Nur selten oder ideale Weise haben viele Personen ähnliche oder 
gleiche Vergangenheiten und sind aufgrund dessen eine „Masse“. 

Dieser Individualität muss man im Publishing 
Rechnung tragen und sie als 

unabdingbare Voraussetzung akzeptieren.

Wir sind Produkte …
… einer Reihe von Einf lüssen, die man generalisiert 
so beschreiben kann:
• In einer gegeben oder gewählten Umgebung 

(„Habitat“) und Lebensweise …
• … sammeln wir Wissen + Erfahrung …
• … aus dem wir unsere Ziele und Visionen 

generieren …
• … die dann durch unser Können, unsere 

Fähigkeiten …
• … in Taten und damit Tat-Sachen (Realität, 

Erleben, Tun) umgesetzt werden.

– Wissen und Erfahrung prägen 
unsere Werte.
– Die Werte entscheiden über unsere 
Entschlüsse + Entscheidungen.
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– Unser Tun verändert unser eigenes Leben und nimmt Einf luss auf das 
„Drumherum“.
– Die Veränderung der Dinge, „der Lauf des Lebens“ führt zu immer ande-
ren, neuen Erfahrungen, die wiederum das Weltbild, das Wollen, das Tun 
verändern.

Dies ist ein „ewiger Kreislauf“.

Und nun wird es dramatisch: 
Das Rad dreht immer schneller.

Das wäre nicht so schlimm, könnte es der Mensch ver-
kraften. Die meisten können es aber eben nicht. Weshalb –

 unter anderem –  die Burnout-Ereignisse vor allem be-
rufsaktiver Menschen permanent zunehmen. 

Es ist nicht alleine die Menge oder Schnelligkeit der 
Ereignisse („des Lebens“) selbst, sondern die Auswir-

kung der Überforderung:
•Werte, Ansichten, Lebensformen haben keine 
Zeit mehr, sich zu festigen. Daher erhöht sich das 

Gefühl des „nicht perfekt seins“, ein subjektives Scheitern.
•Es können kaum noch wirklich Prioriäten gesetzt werden; da-

durch wird der Stress noch größer: man kann sich immer weniger klar/
eindeutig oder schnell entscheiden. 

•Es geht nicht darum, die Turbulenz der heutigen Arbeits- und 
Lebensformen irgendwie zu kritisieren; man muss aber immer 
vor Augen haben, dass die Menschen, die man kommunikativ 
gerne erreichen würde, immer „unschärfer“ und wechselhafte 
werden in dem, was sie wollen, wie sie handeln, welche (gemein-
samen) Erfahrungen sie untereinander und man mit ihnen hat. 

Appelle „an die Vernunft“ helfen gar nichts
Fast alle von hyper-aktiven oder 
-nervösen Symptomen Betroffenen 
werden die Ursachen (und da-
mit die „Schuld“) außerhalb 
von sich selbst suchen. 
Man kann als Außenste-
hender also nicht auf 
anderer Menschen Ver-
nunft und Einsicht hof-
fen. Ganz im Gegenteil:

•Was früher Zeit hatte, bei Menschen als 
„Weisheit“ im weitesten Sinne zu reifen, 
muss heute durch mediale Kommunikation gene-
riert und damit deutliche Persönlichkeitsdefizite 
wettgemacht werden. 

Wer mit seinen Medien nicht selbst „Einsicht“ provozieren 
kann, wird kaum auf sie hoffen können. 

•Die eigentliche Rolle der „Inneren Stimme“, 
also der Intuition (die sich aus Wissen, Erfah-
rung, Können und Zielsetzung speist) muss und 
soll durch kommunikative Medien (und ihren 
Content) übernommen werden. Daher darf man 

getrost mediale Kommunikation auch halb-
scherzhaft als „Einflüsterung“ übersetzen. 
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Und so wird man, wenn man sich „an die Öffentlichkeit“, an „Massen“ 
wendet, ein buntes Gemisch aus allerlei Einf lussfaktoren vorfinden, die 
sich als „Mainstream“ etabliert haben und dennoch dauernd in Bewegung 
sind. 

Es ist genau die Situation, die der Aphoristiker Eduard von Bauernfeld 
(Österreich, 1802–1890) schon vor ewig langer Zeit so formuliert analy-
siert hat:

Der große Mann geht seiner Zeit voraus,
der Kluge geht mit ihr auf allen Wegen,
der Schlaukopf beutet sie gehörig aus,
der Dummkopf stellt sich ihr entgegen.

Und damit hat man die Aufgabe 
heutiger Medien ziemlich perfekt 
definiert:

• Den Zeitgeist (=Trend) 
nutzen, in diesem Sinne 
„aktuell“ sein. 

• Menschen von Zwängen 
und Hindernissen befrei-
en. 

• Statt Vorschrif ten eher 
Vorschläge, Möglichkei-
ten, Perspektiven bieten.

• Dogmen durch Überzeugungen ablösen; eine eigene Meinung „provozie-
ren“.

Und damit: Rezipienten (Consumer, User, Leser, Hörer usw.) in ihrer Persönlichkeit, 
ihrem Ich-bin-ich-Sein, dem Selbstbewusstsein zu unterstützen. Und dadurch vom 
„Fremdbestimmt-Sein“ zu befreien. 

Was vor allem nur durch Individualisierung resp. Multimedialisierung 
der Kommunikation möglich ist. 

Einfluss nehmen, um die Einflussnahme von außen zurückzudrängen: 
das klingt sehr paradox, widersprüchlich. Und 
doch ist dies genau die Kernaufgabe der mo-
dernen Form des Marketings, des „neuronalen 
Marketing“. Vor allem us-amerikanische Kon-
zerne reden schon seit langem völlig unge-
niert darüber, wie es einzig und allein möglich 
ist, noch weiterhin Erfolg zu haben: durch 
„Customer Education“. Man könnte auch sagen 
„mentale Anektion“. Auch das ist aber schon 
seit jeher offenes Ziel von Werbung wenn sie 
sagt, ein Produkt (oder sonstiges Angebot) 
müsse und solle sich „in den Köpfen der Leute 
festsetzen“.  

Also, besser nicht darüber moralisieren, sondern daraus lernen und es 
einfach tun. 
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Die nichtlineare Zukunft der Printmedien-Branche

Lass uns endlich tun, wovon wir seit langem reden

Seit gut 20 Jahren reden 
Experten davon, dass wir 
„am Beginn des Informati-
ons- und Kommunikations-
Zeitalters“ stehen. Wir soll-
ten endlich einsehen und 
zur Kenntnis nehmen, dass 
es längst begonnen hat und 
in allen Belangen Realität 
ist. Das ist empfehlenswert, 
weil selbst bei anspruchs-
vollen Fachdiskussionen 
immer noch die Ideale von 
gestern und früher zitiert 
und nicht selten beschwo-
ren werden. 

Die Auseinandersetzung um die Zukunft ist in vielen – in deutlich viel zu 
vielen Fällen –  nicht anderes als das ewige Beschwören, es solle doch 
nicht sein, was wir eigentlich nicht mögen, weil wir uns längst alle in der 
Vergangenheit kuschelig eingerichtet haben. Und daher das neue als Be-
drohung sehen. 

Das schließt ein, dass wir die Zukunft viel zu stark als eine Fortentwick-
lung der Vergangenheit und Gegenwart sehen. Nein, genau das ist nicht 
der Fall. Die Gegenwart und erst recht die erkennbare, also baldige Zu-
kunft hat neue, ganz eigene, ganz andere Regeln als bisher. Wir beginnen 
bei null, die Konditionen sind so, als hätte jemand des Resetknopf ge-
drückt. 

Die Umkehr des Informations-flow
Der wesentliche Punkt, was die Medien angeht: 

• Das „Verleger-Prinzip“ stirbt rasch und ziemlich endgültig, 
• „Infogaining“ ist die Leitlinie von Gegenwart und Zukunft. 

•Gemeint ist, nicht mehr Absender („Verleger“) „geben zur 
Kenntnis“, „veröffentlichen“ in der Annahme, dass es doch „gut 
sein müsste“ für andere (und diese es kaufen oder beachten), 
sondern Consumer/User suchen sich ihre Quellen selbst aus – 
nach Bedarf, nach Vorlieben, nach jeweiliger Gelegenheit. 

Das hat ein kurioses Vakuum ge-
schaffen: Die User (Kunden, Nutzer, 
Leser/Hörer/Zuschauer, Konsumen-
ten) sind längst multimedial; die In-
formations- und Medienanbieter sind 
es erst in den wenigsten Fällen. Dabei 
heißt die große Leitlinie eben ganz 
einfach „ccMarketing“ oder „ccMedia“, 
consumer-channeled Media und Mar-
keting, die Conumer/Nutzer werden 
autonom.
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Strukturen lösen sich auf
Die bisherige Struktur der Branche(n) stehen uns bei der Zukunfts-
bewältigung mächtig im Wege. Sie verhindern die rasche Anpassung und 
sind geradezu tödliches Gift, weil sie Evolutionsprozess lähmen. Aus Angst, 
Pfründe zu verlieren, blockieren zu viele Noch-Privileg-Inhaber den not-
wendigen radikalen Wandel. Wir werden von denen, die kurzfristig persön-
lichen Nutzen daraus ziehen, systematisch beschwichtigt, was zu einer 
extremen Verzerrung der Wahrnehmung führt. Und zu einer bedrohlichen 
Abspaltung der Ex-Grafischen-Industrie von der raschen und sehr dynami-
schen Entwicklung in den polymedialen Sektoren. 

Wichtiger als das Wirt-
schaftsobjekt ist die In-
formation darüber
„Jedes Unternehmen ist 
ein Verlag“ – diese um 1990 
postulierte These (H.-G. 
Wenke) wurde vor allem von 
etablierten Amtsinhabern 
bewusst oder unbewusst 
gründlich missverstanden. 
Weil sie in ihren alten Struk-
turen dachten, die schon 
damals keine Relevanz mehr 
hatten. 

Unter „Verlag“ stellen wir 
uns das Unternehmen vor, 
welches Zeitungen, Zeit-
schriften, Bücher herausgibt. So ein Unsinn aber auch – 
denn „verlegen“, sprich „unter‘s Volk bringen“ von wie 
auch immer gearteten Publikationen ist die Kernaufgabe 
eines jeden marktaktiven Unternehmens: „Wer nicht 
wirbt, stirbt“ lehrt ein Sprichwort. 

Wichtiger als ein Produkt bzw. Dienstleistung ist die Kommunikation da-
rüber (Werbung natürlich eingeschlossen). In dieser lauten, an Informati-
onen überbordenden Welt wird der kaum oder gar nicht mehr beachtet, der 
sich nicht auch irgendwie bemerkbar macht. 

•Die Informationsflut an sich ist nicht das Problem, sondern die 
Informationsselektion. 

•Immer mehr wird (mit fatalen Folgen) auch Information oder 
Publikation mit Kommunikation verwechselt. 

Im Wort Kommunikation steckt die Wurzel „commune“, Gemeinschaft – 
und genau das ist auch die Aufgabe von Kommunikation. Eine gemein-
schaftliche Auffassung, Meinung, Wissen, Interpretation usw. schaffen – 
man kommuniziert, um sich zu verständigen, zu verstehen. Man publi-
ziert, um etwas kundzutun. Ob dies auf Verständnis stößt, ist damit nicht 
gesagt – und muss es auch nicht. 

In den letzten Jahren, in Folge der explosiven Entwicklungen, sind all 
diese Begriffe zu einem Mischmasch geworden. Das erschwert die Verstän-
digung und verstellt zusätzlich den Blick auf das Grundsätzliche. 
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Publikation ./. 
Kommunikation
Kommune, Gemein-
schaft: das zu erzeugen 
ist die Aufgabe von 
Kommunikation. Sie ist 
tendenziell individueller 
als generell das Publizie-
ren. Grob vereinfacht: 
• Publikation ist 

„Broadcasting“, an 
alle gerichtet, an 
diejenigen, die sich 
dafür interessieren 
(„wen es angeht/in-
teressiert“, to whom 
it may concern). 

• Kommunikation ist 1:1-Interaktion. Publishing, Broadcasting ist im we-
sentlichen eine Einbahnstraße, vom „Absender“ zum „Empfänger“, Kom-
munikation ist grundsätzlich und überwiegend dialogisch. 

Gleichwohl können beide, Publishing und Kommunikation, die teils glei-
chen Medien und Kanäle einsetzen; allerdings sich oft in der Nutzung der 
Funktionen unterscheiden. Und so ist mit Blick auf die Zukunft das weite 
Feld des GRAFISCH-VISUELLEN und POLYMEDIALEN „PUBLICOM“, des Pub-
lizieren_&_Kommunizieren einerseits sehr ähnlich oder parallel und 
andererseits doch von teils deutlichen anderen Zielen und Schwerpunkten 
charakterisiert. 

Daraus entstehen ganz neue Szenarien und funktionelle Matrices („Land-
schaften“), in denen Fachleute der Medien und Kommunikation andere, 
oft ganz neue Aufgaben haben und finden werden. Und vor allem die 
Chance für „Quereinsteiger“ nicht gering ist. Während alle, die sich an 
alten Modellen klammern, von Jahr zu Jahr möglicherweise stärker ins 
Abseits gedrängt werden, als sie es selbst wahrnehmen.

„Nicht zuständig!“
Eine der gravierendsten Veränderungen ist, 
dass die bisherigen Funktionsteilungen –
 zum Beispiel in Text, Ton, Bild, Design – so 
nicht mehr gelten kann, wenn Medien und 
mediale Werkzeuge, Kanäle, Produkte im-
mer poly-medialer und -funktionaler wer-
den. Das in der Vergangenheit sich wegen 
einer totalen Ausrichtung auf Industrialisie-
rung sinnvoll erscheinende, zweifelsohne 
qualitätsfördernde und kostensenkende Para-
digma mit immer signifikanterer Spezialisie-
rung und Differenzierung von Können und 
Leistungen läuft immer mehr ins Leere. 

•Wir kehren dorthin zurück, wo die Druckindustrie als erste wirk-
liche Medienbranche begonnen hat, beim Allrounder. 

Waren es früher oft Persönlichkeiten („Meister“) und deren Geschäfte, die 
– wie wir heute sagen –  „die ganze Wertschöpfungskette umfassten“, so 
haben wir heute eine Segmentierung, Spezialisierung und vor allem leider 
(leider!!!!) auch in der Berufsausbildung fest zementierte Sektorisierung 
der Berufe: Schmalspur-Spezialisten!

Was früher der Stempelschneider/Schriftgießer, Setzer, Drucker, Buchbin-
der, Verleger in einer Person (oder einer Werkstatt) war, ist heute adäquat 
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die „polymediale Agentur“, die Content (gleich welcher Art: Text, Bild 
(Still und Movie), Grafik, Ton) ebenso generieren bzw. beschaffen kann 
wie diese Elemente zu spezifischen und verknüpften Medien herstellt. 
Denn:

Multichannel-Publishing (ein „must“ in allen Bereichen der Vermarktung 
und Öffentlichkeitsarbeit) ist immer Multimedia und damit „rich content“, 
„gemischter Inhalt“ in Bezug auf die Charakteristik.

Es geht nicht um Medien, 
es geht um Content
Sehen wir also daher alles, was wir bislang 
unter Medien und Kommunikation verstehen 
und kennen, einmal in einer ganz anderen, 
sehr einfachen und absolut logischen Struk-
tur. 

Medien sind Werkzeuge, mit denen man ent-
weder Bilder oder Töne bzw. beides gemischt 
transportiert (Text als Bild gewertet); also 
Visuelles und Akustisches. Derzeit reden wir 
nicht davon, dass die anderen menschlichen 
Außensinne Fühlen, Riechen, Schmecken 
seriös bedient werden (könnten). 

– Wäre dies so, müsste übrigens ganz logisch eine Werbeagentur auch eine 
Tanzschule betreiben – für die „Fühl-Kommunikation“ beispielsweise. 

Wir kennen die Verbindung „einzelner—einzelner“ (oder wenige:wenige) 
und „einer/wenige—viele/alle“. 

Ein typisches „Produkt“ der 1:1-optischen Interkommunikation ist der 
gute alte Brief; im Geschäftsverkehr wird er sehr oft und immer mehr 
durch kleine „Publikationen“ abgelöst oder ergänzt, Exposées, Präsentati-
onen, Bild/Grafik/Movie usw.; also müssen immer mehr „Laien“ sozusagen 
gezwungenermaßen „Medienmacher“ werden. Das fordert ganz einfach das 
berufliche Profil. Diese riesige Klientel hat die etablierte Medienindustrie 
kaum entdeckt geschweige denn bedient sie –  gleichwohl alle, die das 
moderne Desktop Publishing groß gemacht haben, fast ausschließlich 
genau auf diesen Markt abzielen (siehe Apple und Adobe; siehe die Funk-
tionalität von Smartphones und Apps). 

Segmentierung der Medien bedingt
Konzentration des Medienmachens 
Was die Fachleute der etablierten Medien-
branche also sich schnell zu eigen machen 
müssen, ist jene interdisziplinäre Polymedia-
lität, zu der jeder berufliche „Normalmensch“ 
eigentlich schon lange gezwungen ist. Und 
die vor allem Jugendlichen („Generation 
Smarthone“) längst völlig normal erscheint. 

Der Unterschied der Gat-
tungen (hier Print, dort 
Web), der Elemente (hier 
Text, dort Bild; hier Mo-
vie, dort Ton) macht keinen Sinn mehr; schließlich ist auch bei den 
Schwarzkünstlern Gutenbergscher Herkunft vor kurzem auch die Text- und 
Umbrucharbeiten mit Bild und manchem mehr zur Druckvorstufe, und im 
Ditialdruck auch IT mit Drucken verwoben worden. 

Spezialisierung rechnet und „lohnt“ sich so gesehen nur für die Experts, 
für Fachpersonen mit besonderem Können und Kenntnis, auf deren Mithil-
fe die Generalisten angewiesen sind. 

Nichtlineare Zukunft Printmedienbranche publ!shYourself



Maschinengemachte Medien
Und noch ein Trend gilt es zu beachten; 
zum Glück ist er ähnlich dem vorweg be-
schriebenen. Immer mehr werden Publi-
kations- und Medienwerkzeuge zu 
Vollautomaten. Halbautomaten sind sie 
ja ohnehin schon ausnahmslos. Es mag 
sich ein wenig kurios anhören, aber Tat-
sache ist: mit den Programmen kann man 
nur das machen, was ihnen von den Pro-
grammierern als Funktion mitgegeben 
wurde. Insofern kann man aus „vorgege-
benen Funktionen“ auswählen –  mehr 
nicht. (Dass viele Benutzer nicht im An-

satz die Fülle dieser Möglichkeiten nutzen, ist ein anderer Aspekt, der 
aber nichts am Grundsätzlichen ändert.) Doch mehr und mehr werden Pro-
gramme ganz klar „Push only one button“-Automaten: alle Apps sind ein 
beredtes Beispiel dafür. Sie sind „Schmalspur-Hochleistungs-Automaten“. 
Dies wird, Schritt für Schritt über die nächsten Jahre, die Antwort auf die 
Frage, ob wir Fachleute „brauchen“, extrem verändern. Denn wir „brau-
chen“ sie bald kaum noch, nur noch wenige (nicht alle Funktionen werden 
sich vielleicht komplett automatisieren lassen). 

•Und für viele, vielleicht sehr viele Abläufe könnte nach wie vor 
ein Bedarf an sehr spezifischen, also mass-geschneiderten Lö-
sungen bestehen. Nur werden dann aus sequentiellen, Mengen 
produzierenden „Ab-Arbeitern“ „Vor-Arbeiter“, die Programmie-
ren und IT-Abläufe einrichten. 

Im Bereich der Medienvorstufe nennt sie Häme Ulrich völlig richtig ganz 
konsequent „Templater“. Sie machen Muster, sie stoßen Abläufe an, aber 
die eigentliche Arbeit macht der Soft- und Hardware-Automat.

Aber wer jetzt glaubt, das sei eine Bedrohung seines Jobs oder der berufli-
chen Perspektive in der Medienindustrie, der hat das gewaltigste Paradig-
ma noch nicht im Auge, dass uns bevorsteht.

„Content-oriented“
So, wie aus Gasthof, einer Kneipe mit 
ein paar Zimmern, heute längst „The-
mehotels“ oder „nur“ Edel-Restaurants 
wurden, so werden auch konzeptionel-
le, gestaltende und technisch-produ-
zierende Dienstleister der Medienbran-
che(n) sich wesentlich mehr in Zu-
kunft auf Themen und damit spezifi-
sche Zielgruppen konzentrieren müs-
sen. 

‣ Das Wissen um die Belange des 
Kunden ist genau so wichtig wie 
das Wissen um das Know-how der 
Medienproduktion und der Kom-
munikations-Prinzipien. 

Bislang konnte man sagen: mehr oder weniger haben die Möglichkeiten 
des Handwerks und der Technik den Content und die Beschaffenheit von 
Medien und die Art der Kommunikation bestimmt, geprägt, vorangetrie-
ben. 

Jetzt treten wir ein in eine Ära der „vielfältigen Möglichkeiten“ (wenn es 
auch noch keine „unbegrenzten Möglichkeiten“ sind). Wir kombinieren 
Medien. Ergo wird die Kommunikations- und Medien-Architektur das 
Wichtigste. Die Technik steht zur Verfügung und ist „willig“ (plus „billig“). 
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Seit gut 20 Jahren reden wir davon, seit 10 Jahren experimentieren wir ein 
wenig, aber so richtig begonnen damit hat kaum jemand:  RICH MEDIA, 
PERSONNAL MEDIA, BLENDED MEDIA, USER-INDIVIDUAL COMMUNICATI-
ONS, AD-HOC-PUBLISHING .... UND, UND, UND ...

Wie wäre es, wir täten es einfach?! Wir hätten alle Chancen für die und in 
der Zukunft. 

Experte für Spezialisten oder Allrounder für Kunden
Die Aufgabe der „Mediendienstleister“ kann sich nicht mehr an einzelnen 
Produktionsschritten oder medialen Spezifika orientieren, sondern muss 
sein, den Kunden zu helfen, ihre Botschaft entweder/oder „unter‘s Volk“ 
und „an den Mann“ zu bekommen, also Broadcasting und 1:1 kombiniert 
oder parallel, auf Papier, per Web, mit Grafik und/oder Ton & Movie –  in 
mannigfacher Vielfalt. Das eben erfordert 
‣Unternehmen mit Projekt-Koordinatoren, die  „Allrounder“ sind 

und gleichzeitig
‣ Spezialisten, die einzelne Elemente, Funktionen, Arbeitsschritte „in der 

Tiefe“, im Detail (besser) beherrschen (als andere). 

•Die Allrounder müssen lernen damit 
zu leben, dass sie „nur noch“ Koor-
dinatoren (Projektspezialisten, 
„Kommunikations-Architekten) sind 
und kaum noch Produktion besitzen 
werden – weil sie diese den Spezia-
listen überlassen (müssen). 

•Die Spezialisten müssen in Kauf 
nehmen, zwar als Fachpersonen hoch 
qualifiziert (und vielleicht gut be-
zahlt) zu sein, aber kaum noch un-
mittelbar am Markt agieren, so wie 
man heute „Kundschaft“ darunter 
versteht – sie sind „Spezialisten für 
Experten“ oder „Experten fürs Spezielle“ . 

Im übrigen: dieses System ist inzwischen in sehr, sehr vielen Branchen 
und Geschäftsfeldern absolut üblich. Es wäre sogar geradezu ein Wunder, 
warum und wenn nicht die Medien-/Grafische Industrie bzw. Branche es 
auch anwenden sollte und würde. 

Persönliches Bekenntnis: 
Multimedia macht nicht nur Arbeit, 

es macht vor allem auch Spaß !!!!
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DENKSTE !?
Was Denken mit Publishing, mit Medien zu tun hat

Grafisch-visuelle Medien sind Werkzeuge zur Einwirkung auf das Denken 
anderer Menschen.

• Kommunikation ist nie wirkungslos; auch unterlassene Kommunikation 
hat Folgen. Erst recht jedes Medium, was von anderen gelesen, gehört, 
angeklickt oder abgespielt wird.

• Kommunikation will Veränderungen oder Gemeinsamkeiten herbeiführen, 
etwas erreichen. Wenn nicht, könnte man schweigen.

Es gibt zig Arten von Kommunikation. Der Mensch hat nur eine begrenz-
te Werkzeugpalette zur Verfügung: seine fünf Sinne, seine körperliche 
Vitalität (Bewegung) und seine Stimme. Oder muss man sagen: „hatte“, 
denn seit geraumer Zeit sind da die vielen, sich rasant weiterentwickeln-
den technischen Medien und Kommunikationswerkzeuge samt ihrer vari-
antenreichen Möglichkeiten hinzugekommen –  scheinbar! Denn so tech-
nisch, so cybermäßig auch etwas sein mag, zum Schluss ist es ein Fall für 
die Augen und Ohren, also fürs Gehirn. Fürs Denken. Für das, was die 
Menschen charakterisiert und sie irgendwie alle gleich macht. 

Via Medien zu kommunizieren ist eine Allgemeinaufgabe, etwas für 
jeden geworden. Privat werden wir immer geschwätziger, aber erst 
recht in Beruf und geschäftlichen Angelegenheiten schreien wir im-
mer lauter, posaunen immer mehr in die Welt hinaus. 

Wer medial kommuniziert, wird in aller Regel die grafisch-visuelle 
Kommunikation (gestaltete Seiten, auf Papier oder Bildschirmen) be-
vorzugen; Ton und Bewegtbild sind eher etwas für Experten oder 
Künstler, es sei denn, man lässt jegliche Qualitätsschranken fallen 
und hat keine Angst vor medialem Schrott. Dann gibt es das, was uns 
im Internet auf vielen Plattformen einige Zeit begeistert hat, manche 
Fans und Freaks in Atem hält, aber den größten Teil der Menschheit 
inzwischen anwidert: Diese Flut des Nichtsnutzigen. 

Das Problem derjenigen, die auf Kommunikation und dessen Echo, auf 
Aufmerksamkeit in der Öffentlichkeit, im Markt, bei Kunden oder Partnern 
angewiesen sind, ist, sich gegen die lärmende, tosende, alles verschlin-
gende Flut durchzusetzen. Die Chance, wirklich verstanden, wahrgenom-
men, intensiv beachtet zu werden, wird (scheinbar) immer geringer; man-
che sagen, sie „tendiert gegen Null“.

•Doch wer die „Tricks“ kennt, mit der Medien gestaltet werden, 
die Beachtung finden und damit Botschaften, Informationen, 
Ideen präsentieren und verbreiten kann, hat Vorteile.

Um diese geht es im folgenden.

Soeben haben Sie „eine Lektion gelernt“.
Denn das Wort „diese“ hat in Relation zum vorangegangenen Satz keine festen, 
unmissverständlichen und zweifelsfreien Bezug. Im Gegenteil: ein jeder mag sich 
aussuchen, worauf es sich bezieht. Exakt dies ist die Kunst des Medienmachens: 
den Nutzern etwas zu präsentieren, dass sie so auffassen, als seien es eigene 
Erkenntnisse. — Wie dieses Skulptur. Sie werden etwas erkennen, obwohl es 
nicht vorhanden ist  :-)
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Wir denken, wir denken – wissen aber selten, wie

•Das Gehirn ist ein selbstbezügliches System: 
Insgesamt funktioniert es so, wie jedes einzelne Teil darin. 

Wer einiges und ein wenig mehr über das Gehirn, das Denken, den Geist 
der Menschen kennenlernt, lernt immer mehr vom Ganzen kennen. 

Es ist sinnvoll und nützlich, um selbst besser zu kommunizieren und um

Medienkompetenz zu erwerben. 
Medienkompetenz, die immer mehr zum Rettungsring in der Informations- 
und Kommuniktions-Ära wird. 

Erkenntnisse über Denken oder „Geheimnisse“ der Medien –  in beiden 
Fällen gilt:

• Betrachtet man das Ganze, ist es verwirrend, es erscheint sinnlos.
• Bei näherer Betrachtung erkennt man Muster.
• Diese Muster haben Formen, die scheinbar Gesetzesmäßigkeiten unterlie-

gen.
• Innerhalb derer bestimmte Elemente in dem, was sie tun, wie sie sind, 

eine einzigartige und unverzichtbare Bedeutung haben.

Das klingt mystisch, ist aber nur eine andere Ausdruckform von: „Das 
Ganze ist die Summe seiner Teile. Nicht mehr. Aber auch nicht weniger“. 
— Sicher kennen Sie den Satz als „Das Ganze ist mehr als die Summe sei-
ner Teile“. Ein schöner Satz, aber auch ein verräterischer, weil er sagt, 
dass man noch nicht alles so richtig verstanden hat und überrascht, faszi-
niert bleibt. 

Das aber hemmt die Bereitschaft, die Details ergründen zu wollen. Wo Sie 
auf den folgenden Seiten allerdings sehr intensiv eingeladen werden. 
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Kommunikation heisst, …
„Gemeinschaft herstellen“. Wenn man so will: alle sollchen 
das gleiche, ähnliches denken. 

Kommunikation, die nicht auf die Beeinflussung des 
Denkens anderer Menschen ausgerichtet ist, kann es per 
se nicht geben. Wer jemanden etwas mitteilt, möchte, 
dass dieses auch „ankommt“. Sonst könnte man 
schweigen!

Die Aufgabe klingt also so einfach, wie sie in Wirklichkeit 
hoch komplex ist: Wie kann man auf die Gedanken, das 
Denken anderer Menschen Einf luss nehmen. 

Wer sind „die anderen“? Die Antwort fiel (angeblich und 
scheinbar) vor vielen Jahren leichter als heute. Man unterstellte nämlich 
schlichtweg (was aber schon immer falsch war), alle Menschen eines Kul-
turkreises, eines Landes, bestimmter so genannter soziodemografischer 
Merkmale (Alter, Status, Bildung usw.) wären vergleichbar, eine „Masse“. 
Daher auch der Begriff „Massen-Kommunikation“, englisch broadcasting. 

Es ging ja auch gar nicht anders. Rein technisch gab es keine anderen 
Möglichkeiten, als ausgehend von einer Quelle (Drucksache, Rundfunk-/
TV-Übertragung) den gleichen Inhalt an viele Personen zu übermitteln. 
Das führte dazu, dass man annehmen konnte, alle hätten die gleichen 
Informationen gelesen, gesehen, gehört – und wären damit gleich infor-
miert und inspiriert. 

•Die digitalen Datennetze haben dies alles radikal ver-
ändert

Jetzt ist Individualkommunikation 
möglich. Über viele technische Geräte, 
viele Plattformen, viele Organisations-
formen. Mobiltelefonie plus Daten-
übertragung, das Internet, digitales 
Radio/TV, Streaming und so weiter. 

Mit der dramatischen Folge: Jeder hat 
einen anderen Wissensstand. Jeder 
„denkt“ anders. Nie mehr kann man 
„alle“ über gleiche Wege ansprechen.

Dieser Herausforderung müssen sich 
alle Publisher mit allen große und 
kleinen Informationen, Dokumentationen, Publikationen heute stellen. 
Privat, im Beruf und Geschäft, kommerziell sowieso. 

Denken ist scheinbar „Einsicht“. 
Dabei ist es vor allem „Ansicht“.

Am meisten stolz sind wir auf unsere Vernunft, den klaren Verstand, ver-
stehen wir am wenigsten. Weil wir gar nicht wissen, wie wir Wissen erwer-
ben. Wir können uns nicht denken, wie wir denken. Wir ahnen kaum, wie 
Ahnungen zustande kommen, wie wichtig sie sind. Unsere Innere Stimme 
fordert uns auf, ihr zu folgen – allein, wir ignorieren es gerne. 
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Test: Was denkt dieser junge Mann 
gerade?

Mit ziemlicher Sicherheit sind Sie 
nicht auf diese Lösung gekommen. 
Wie sollten Sie auch? Sie konnten ja 
gar nicht anders, als sich etwas „zu-
sammenzureimen“. Aus den wenigen 
Bildinformationen, die Sie haben. 

•Wer sagt Ihnen, dass Sie das 
nicht immer, in jeder Situation, 
in der Sie sich befinden, dies 
auch tun?
— Also gar nicht „denken“, son-
dern lediglich „fabulieren“ ?? !!

Die Auflösung:

— Vater zu Tochter: „Könntest Du jetzt bitte einmal die Suppe zu Tisch 
bringen ?? !!! !! ?“
— Bruder zu Schwester: „Eyh, mach‘ hin! Ich hab‘ Hunger !!! !! !“

Verraten Sie bloß nicht, welche Assoziationen Sie bei dem Bild hatten :-)

Medien-Architektur:
Wenn wir uns als „Absender“, Verfasser von In-
formationen (gleich welchen Mediums wir uns 
bedienen) an „viele“, an „Massen“ wenden wol-
len, müssen wir beachten:

•Alle haben prinzipielle das identisch funk-
tionierende Gehirn — doch:

•Jeder macht etwas anderes daraus und da-
mit.

•Deshalb sind die Gedanken der Menschen 
von Person zu Person (teilweise extrem) unterschied-
lich – ihre Art zu denken, ist jedoch weit gehend 
ähnlich.

Und es stellt sich die Frage:

Ist ein Broadcasting, 
eine „Massenkommunikation“ 

überhaupt noch möglich?

Die Antwort ergibt sich, wenn man genau weiß, wie Den-
ken funktioniert. 
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Warum übersetzen wir „Ideen ha-
ben“ optisch mit einer Glühbirne?
Ohne in Esoterik abzudrif ten: Das 
menschliche Gehirn kann man in seiner 
prinzipiellen Funktionalität mit einer 
Glühbirne vergleichen; ein grobes Mus-
ter, um das Grundsätzliche zu verstehen. 

Künstliches Licht kann aus elektromag-
netischer Energie gewonnen werden, 
also aus Strom. 

In der Glübirne wandelt sich diese Ener-
gie in drei andere energetische Formen 
um: Licht, Magnetismus und Wärme. 

So gesehen ist eine ganz normale Glüh-
birne ein „Energiespalter“. 
Oder anders ausgedrückt:

• macht aus dem einen Input ganz 
verschiedene Outputs. 

Genau das gleiche macht das Gehirn. Ihm wird Lebensenergie zugeführt; 
der Strom ist auch hier ein Strom, nämlich der Blutstrom, der das Gehirn 
vor allem mit Sauerstoff, aber auch vielen anderen Substanzen versorgt. 
Plus „elektrische Energie“ in Form eines unentwegten Stroms von in den 
Nervenbahnen übertragenen Sinnesreizen. Haut, Zunge, Nase, Ohren, 
Augen „übersetzen“ Reize und Eindrücke in Signale, die dann im Gehirn 
neu gemixt werden. 

Aber es bleibt das Prinzip:

•Das Gehirn macht aus dem einen 
(Sinnes-)Input ganz verschiedene 
„Outputs“: Gefühle, Gedanken und 
körperliche Sofort-Reaktionen. 

W
är

m
e

fü
hl

ba
r

Magnetismus
spürbar

Licht

erkennbar

 elektromagnetische Energie

Ge
fü

hl
e

fü
hl

ba
r

Körper-
Reaktion
spürbar

Geist

erkennbar
 Lebens-Energie (Vitalität)

Wie denkt der Mensch? publ!shYourself



Diese unterschiedlichen „Ebenen“ 
machen den Menschen in seiner kom-
plex-komplizierten Vielfalt aus. 

Geist (in a box :-)
Sinnesreize, also das, was von unserer 
Umwelt, unserem Umfeld „auf uns ein-
dringt“ werden zunächst einmal im 
Unterbewusstsein für das Unbewusste 
aufbereitet. Unbewusst in diesem Sin-
ne meint, dass man „nicht noch erst 
lange überlegen muss“, sondern spon-
tan, aus einem fertigen Programm (und 
damit aus einem Vor-Urteil) reagiert. 
Man „springt auf Reize an“. Wenn man 
etwas bestimmtes (Bekanntes) hört 
oder sieht, wenn man Schmerz spürt 
oder irgendetwas schmeckt und riecht: 
sofort und impulsiv reagiert man da-
rauf, ohne dass man es willentlich tut 
im Sinne von „das überlege ich mir 
jetzt aber mal“. 

Erstaunlich ist eben, dass auch das Denken, der Geist, in diesem Sinne 
zunächst einmal zu den unbewussten und „im Inneren“ ablaufenden Vor-
gängen gehört, auf die man (scheinbar) keinen Einf luss hat. 

Bewusstsein 
= „Eingeflüstertes“
Wir sind stolz auf den 
„freien Willen“. Auf unsere 
Entscheidungsfreiheit. 
Und damit auf etwas, was 
gar nicht existiert. 

Aus dem Erlebten, dem 
Gefühlten und dem Ge-
dachten bildet sich im 
Laufe der Lebensjahre die 
Persönlichkeit, das ei-
gentliche Ich; das mentale 
Profil, das jeder Mensch 
hat und das eben bei je-
dem anders ist. Diese 
„Summe der Erlebnisse 
und Erfahrungen“ steuert 
das Unterbewusstsein, die 
vital-vegetative Aktion 
und Reaktion des Körpers 
auf Sinnesreize. 

Wissenschaftliche Tests belegen, Bruchteile von Sekunden, bevor wir „frei 
und willentlich“ etwas beschließen (zu tun), ist das dafür verantwortliche 
Gehirnareal schon aktiv. Die Schlussfolgerung: Das Innere, Unterbewusste 
hat entschieden und teilt es uns mit. Es ist unsere „Innere Stimme“, die 
unseren vermeintlich freien Willen lenkt. 

•Die Schlussfolgerung für Kommunikation (Publikationen), vor 
allem Werbung: Man muss emotionale Akzente setzen, damit sie 
sich tief in die Erinnerung eingraben; mit ihrer Wiederholung 
werden sie zu das Denken steuernden Impulsen.
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„Denken ist das Zusammenspiel 
von fünf Körpersinnen 
und drei Gehirnarealen“

SINNE    + GEHIRNAREALE   = VERHALTEN

– Sehen – Stammhirn (Körper- – Vegetative Vitalität („Leben“)
– Hören Funktionssteuerung) – Emotionen (Werte)
– Fühlen – Limbisches System  – Unterbewusstsein (Intuition)
– Riechen (Emotion + Relation, – Ich-Bewusstsein (Persönlichkeit)
– Schmecken „Betroffenheit“)
 – Großhirnrinde (Intellekt
 durch Kombinatorik)

Medien-Architektur:
Wenn wir als „Publisher“ (Initiator und Versen-
der von Informationen, Dokumentationen, In-
spirationen) das Verhalten von Menschen beein-
f lussen wollen, dann ...

•… tun wir das am besten multi-medial 
(um mehrere Sinne zu aktivieren)

•… provozieren wir vor allem Emotionen

•… und bieten Rationales, Logisches.

Aber immer:

Erst der Mix
führt zum Erfolg.

„Rich Media“ in Bezug auf
Design + Content

Gestaltung (Design) wie der Inhalt (Content) müssen in 
Kombination Gefühle und den Geist bedienen. 
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Gehirn - zweigeteilt

Unser Eindruck ist, manchmal schlafen wir, manchmal sind wir wach. Ist 
das ein Irrtum? Möglicherweise ja, denn

•Einen Unterschied zwischen „Traumdenken“ und „Wachdenken“ 
gibt es nicht. Es gibt ja nur das eine Gehirn!

•Nur gelangt manches manchmal in unser „Bewusstsein“ und 
steuert die Wach-Aktivitäten des Körpers; und der Rest „plät-
schert denkend vor sich hin“.

Albert Einstein hatte bedingt Recht: „Wir nutzen nur 10 % unseres Ge-
hirns“  — aber immer nur dann, wenn wir glauben, aktiv zu denken.

Wach:
• 90% Dominanz/Primat der Sinneseindrücke (,Informationskaskaden‘)
• 10% Geist in Form von Reaktionen und Kreativität (,konstruktive Aktivitä-

ten‘)
Schlaf:

• 1% Außenwahrnehmung
• 99% Gehirnaktivität in Form von Träumen, die ,Ordnung schaffen‘ und 

,Neues erfinden‘ 

Der Konzentration, die uns zeitweilig während des Tages in Beschlag 
nimmt, steht ein wesentlich größerer „träumerischer“ Teil zur Seite. Drin-
gend notwendig, um im Kopf „die Dinge zurechtzurücken“. Mit der Folge: 
Schlafmangel führt abrupt zu einer signifikanten Verringerung der abruf-
baren Intelligenz (meint: Gesamt-Gehirnleistung). 

Auch hier ist wieder der Umkehrschluss für Publisher/Werber von größter 
Bedeutung:

Versetzt man Rezipienten (Leser, Hörer, Zuschau-
er) in einen „träumerischen Zustand“ (sagen Sie 
ruhig: „Trance“), kann man über ihre Phantasie 
auch ihre Logik, ihre Vernunft, den Verstand ak-
tivieren – und im positiven Sinne beeinflussen.
Wer anderer Menschen Gedanken inspirieren will, 
tut also sehr wohl gut daran, „Schlafende Hunde 
zu wecken“. 
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Medien-Architektur:
Tagträumen ist positiv; es ist die Verbindung 
von Phantasie und Logik. Die Brücke zwischen 
Vision und Wollen. Tagträumen hat nichts mit 
„weltfremd“ oder „unrealistisch“ zu tun; im Ge-
genteil, das Phantasievolle ist die notwendige 
Basis, um mentale und auch körperliche Kräfte 
zu mobilisieren, etwas zu schaffen, zu erreichen, 
Kraft und Mut für Neues zu haben. 

•Leider wagen wir es kaum, weil es immer 
experimentelles Risiko ist, wird es uns systematisch 
ausgeprügelt …

•… denn es ist nicht durch „Obrigkeit“ (Eltern, Leh-
rer, Arbeitgeber) kontrollierbar. 

Doch da, wo die Freiräume bestehen, den Effekt der inspi-
rierten Phantasie anzutriggern, sollte er provoziert, also 
genutzt werden:

Medien, die nicht durch 
Überraschungen die Phantasie 

ANREGEN, sondern sie 
durch Langeweile TÖTEN, 

sind „für die Katz“
Die Aufforderung ist deshalb so drin-
gend, weil kein Mensch nicht denkt. 
Jeder denkt immer (ja, ja, auch wenn 
Sie oft das Gegenteil annehmen :-)

Test:

Schauen Sie das linke Bild 
an und denken 

Sie NICHTS. 
Gar nichts.
Es gelingt 
nur, wenn 
man jahrzehntelang intensiv meditiert und trainiert, 
nichts zu denken,  nichts zu meinen, nichts zu emp-
finden — und dann letzten Endes nichts zu wollen.

Kommunikation kann manchmal das Ziel haben, „den Gedanken freien 
Lauf zu lassen“. Das ist aber im Normal- und Alltags-Fall gefährlich, weil 
dann mit großer Wahrscheinlichkeit die beabsichtigte Botschaft nicht 
„ankommt“. 
Das ist für Werbung schlichtweg eine Katastrophe. Denn eine Werbebot-
schaft ist nur eine solche, wenn sie die Empfänger überzeugt und in ge-
wünscher Richtung beeinflusst. 
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Noch ein Test ?

Denken Sie jetzt total 
bewusst-willentlich-selbständig:

Das sind vier Teller 
Schweizer Wurstsalat  !!! !! !

Falls es Ihnen nicht gelingt, hören Sie 
bitte auch auf, Ihren Geist als einen 
durch Sie lenkbaren anzusehen und 
anzunehmen. Er ist es eben nicht. Weil 
Geist nur, NUR - wirklich nur!, durch 
„Emotions-Receycling“ zu füttern, zu 
beeinflussen, zu nutzen ist. 

•„Denken“ kann man eben nur, 
was man bereits kennt. 
Nichts, was man noch nicht kennt. 
Das kann man nur träumen!

Denken ist Wissens-, 
also Erinnerungs-Verwertung

„Freien Willen“ nennen wir jenen Moment,  in dem die Reak-
tionen unseres Unterbewusstseins uns durch unsere eige-
nen Handlungen bewusst wird; wir unsere vom Gehirn 
ohne unser Zutung ausgelösten Taten wieder als „Erfah-

rung“ in uns aufnehmen – ein Rückkopplungsprozess. 
Optimale Kommunikation ist, wenn es gelingt, 

gespeicherte Erfahrung über emotionale Assoziationen ab-
zurufen und („nach Belieben) neu zu mixen, 

so dass ein echter Zugewinn („Neuheit“) entsteht.

Reizüberflutung

• Beschränkt sein ist gut und hilfreich. 
Was wie ein zynischer Witz klingt, ist aber eigentlich tiefer Ernst. Und:

• Gut, wenn man Vorurteile hat. 
Dann kann man nämlich erstens schnell denken und zweitens 
rasch entscheiden. Ob immer das richtige (im Sinne von „das 
Beste“, Optimale) dabei herauskommt, ist eine andere Frage. 
Doch schnell kommt man dahinter, dass selbst nach längerer 
Überlegung nicht immer (oder auch: genau so wenig) sinnvol-
le Entscheidungen fallen und Handlungen eingeleitet werden. 
Wir merken es in unserer Informations-überf luteten Zeit im-
mer stärker: die Fülle der Informationen ist kein Faktor, 
„schlauer“ zu werden. Eher das Gegenteil ist der Fall. Wir wer-
den immer unsicherer. Das merkt man vor allem an der verrä-
terischen Sprache. Viele sagen oft „… ich denke …“ –  und 
zeigen damit, dass sie ihren Denkvorgang noch nicht abge-
schlossen, noch keine Entscheidung getroffen haben. 

Bis Gutenberg dachte man so:
Oh, die Bäume verfärben sich. Es muss 

Herbst sein.

Seit Gutenberg – in der Informations-Ära – schießt einen durch den Kopf:
Herbstbeginn: 21. Oktober  // Merkmal, u.a: gefärb-
tes Laub // Temperatur/Wetter: wechselhaft, zu-
nehmd kühl, oft nass  //  Auswirkung: kahle Bäu-
me, Husten, Heizung …
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QUANTENSPRUNG
Bis Smartphone, iPad & Co dachte man so:
•Wo will ich hin?
•Wo geht es her?

Seitdem zweifelt und sucht man … :
… unter zig Möglichkeiten irgendeine 
aus; die zufällig vor Augen ist, wenn 
man erschöpft und irritiert resigniert. 

Denn:
NICHT EIN TEIL IST ENT-
SCHEIDEND, 
SONDERN 
DER ZUSAMMENHANG.

Wir befinden uns in 
einem Dilemma, 
einer perfiden Qua-
dratur des Kreises – 

nämlich der Unmöglichkeit, 
die Gleichzeitig des Gegensätzlichen 

zu begreifen:
• Wir halten „viel“ für gut. Dagen Gegenteil ist der Fall: Reduktion ist gut.
• Wir halten „schnell“ für sinnvoll. Doch „in der Ruhe liegt die Kraft“.
• Wir halten „alles“ für einen Anspruch. Aber Reduktion ist konkrete Hilfe.
• Wir halten „ich“ für das Wichtigste. Und verlieren die Relationen darüber.
• Wir halten „perkekt“ für erstrebenswert. Der Charme liegt jedoch im Zufäl-

ligen, der Varianz – aus dem dann wieder evolutionär Neues werden kann.

•Und aus diesem Grunde machen „neutrale“, 
„objektive“ Medien überhaupt keinen Sinn. 

•Sondern nur „hemmungslos subjektive“, emotionale, „anrührende“ Medien. 

Weil nur sie die viel zu große Summe der Emotionen auf das reduzieren, 
was in einem einzelnen Menschen als Wissen und damit Denken gespei-
chert, bereits vorhanden ist – und dies wieder assoziativ wachrufen und/
oder zu einem neuen Bild weiterentwickeln. 
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Medien-Architektur:
Die Art zu denken, — die informativen Ansprü-
che und Erwartungen sind anders geworden. So 
scheint es uns oft. Ein starker Irrtum. Denken 
und Ansprüche sind gleich geblieben. Wir haben 
uns lediglich angwöhnt, falschen Idealen zu 
folgen:

•Es erscheint uns logisch und sinnvoll, dass 
wir in dieser komplex-komplizierten Welt für 
unsere Entscheidungen immer komplexere 

Informationen brauchen — oder brauchen möchten.

•Andererseits „schreit“ förmlich vieles nach Verein-
fachung. 

Weil genau die Vielfalt, die Reizüberf lutung, fast immer 
die Möglichkeit verhindert, aus den recht holzschnittarti-
gen im Wissen (der Erfahrung) gespeicherten (Vor-)Urtei-
len die richtige abzurufen. 

Weil wir immer nur ein begrenztes 
Quantum Emotionen verkraften kön-

nen. Und Emotionen sind die Voraus-
setzung, um logisch zu denken. 

•Die Folge: wer emotional „krank“ ist, zerstört seine Basis der Klugheit. 

•Und umgekehrt: Durch emotionale „Heilung“, Anregung, Unter-
stützung, durch emotionalisierende Botschaften kann man wie-
der mentale Kraft geben und schöpfen. 

Die Sache mit den Relationen, dem Zusammenhang.
Wie oft sagt man, 

das Ganze sei mehr als die Summe seiner Teile!

•Nicht der Text ist die Botschaft, sondern das Szenario.

Die Snackbar am Mistkübel. 

Die Telefonzelle 
als Damentoilette.

Glanz und Elend 
des Goldes.
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•Nicht der Text ist die Botschaft, sondern das Gesamtbild.
 

Im Straßenbild will 
sich oft als begeh-
renswert anpreisen, 
was in Wirklichkeit 
nur Ekel erregt. Mit 
Botschaf ten ist es 
wie mit den Wohnad-
ressen und der Kre-
ditvergabe: manche 
Viertel haben besse-
ren, andere schlech-
teren Ruf. Manche 

Werbe-Umgebung macht Laune, viele 
andere genau das Gegenteil. 

•Nicht die Farbe ist die Botschaft, sondern das Sujet.

Es ist eine Wechselwirkung: Die Stimmung lenkt unsere 
Gefühle und die Gefühle filtern das Gesehene so, wie sie 
es wünschen (oder brauchen). Farben verändern Gefühle. 
Und Gefühle verändern Farben.

Es gibt keine objektiven Far-
ben. Farben werden immer sub-
jektiv wahrgenommen. Nicht 
nur beeinflusst durch rein phy-
sikalische Faktoren, sondern 
vor allem auch durch emotiona-
le Stimmungen und Schwan-
kungen. 
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•Nicht die Form ist entscheidend, sondern ihre Symbolik.

Das (sogar: ein jedes) Bild wandelt sich vom dokumentari-
schen Ab-Bild zum visionären Ideal, Vor-Bild, Sinn-Bild.

Kennen Sie Venedig nicht, 
wären das ein paar Kähne, die 
da vor fast überf luteten Häu-
sern rumgondeln. Kennen Sie 
Venedig, genügt der Anblick 
der Gondeln, um ins Schwär-
men zu geraten. 

Medien-Architektur:
„Medien machen“ (egal, ob das Medium ein simpler Brief oder 
aufwändiger Katalog, eine Business-Präsentation oder ein Pod-
cast ist) ist eigentlich ganz einfach:

•Niemals Medien gestalten, auf die sich Nutzer „einlas-
sen“, sprich anpassen müssen –

•sondern so präsentieren, dass Inhalt und Stimmung dem na-
türlichen Denken der Menschen entspricht – also gespeicherten 

oder zu schaffenden emotionalen Wissenswelten. 

Die Frage, ob man weiß, was andere wissen (also von was man ausge-
hen kann, was man bei Mediennutzern voraussetzen kann), stellt sich 
bei Medien erst gar nicht:

Medien sind ideal, um sich selbst die 
Bühne zu bereiten: indem sie Emotionales 

präsentieren, können Nutzer dem Inhalt „bewegt“ folgen.
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Menschliches Denken ist 1,5 Mrd. Jahre alt

Weil es begann, als es den Menschen noch gar nicht gab

Was ist „Denken“? Sehr oft 
wird diese Gehirnfunktion 
mit Werten oder Anschau-
ungen verwechselt, etwa 
Intelligenz, Vernunft, Lo-
gik. 

Denken ist in erster Linie die 
Verarbeitung der Sinnesein-
drücke; und das ist ein ge-
meinsames Merkmal allen 
Lebendigen. Auch Pf lanzen 
„denken“ im weitesten Sinne, 
auch wenn diese Form des 
Denkens nicht mehr mit der 
von Säugetieren (zu denen 
der Mensch gehört) vergleichbar ist. 

Aber biologisch ist es Fakt, dass unser Denken dort begann, wo auch un-
ser Körper begann, sich fort- und weiterzuentwickeln: bei den Ur(zeit)tie-
ren.

Manche davon sind noch heute erhalten. Um es klarzu-
stellen: das sind die Skelette in den schwarzen Tafeln. 

Wer denkt, spricht mit sich selbst
Nur schwer können wir uns als Mensch vorstellen, wie Denken ohne Spra-
che funktionieren soll. Denn wenn wir „denken“, haben wir den Eindruck, 
wir sprächen mit uns selbst. Denken sei ein Zwiegespräch mit sich selbst. 
So, als ob ein Ich-Körper mit einem Ich-Gehirn im Dialog steht. 

Doch Denken funktioniert tatsächlich sprachlos. Frei von Lautäußerun-
gen, Gesten, Lebensumständen. Denn sonst hätte sich Denken gar nicht 
entwickeln können. Sprache, wie wir sie heute kennen (und war wir da-
runter verstehen), ist eine willentlich-intellektuelle Abstrahierung, wenn 
man so will: Sprache sind Formeln. Übersetzungen von materiellen Dingen, 
von Effekten und Phänomenen, von Werten und Ideen, Idealen und Emo-
tionen in festliegende Laute. Festliegend im Sinne einer Sprache, denn 
schon „ein paar Häuser weiter“ können Lautäußerungen bzw. Aussprache 
(Dialekt), Vokabeln und Satzbauformen wieder ganz anders sein. Allein, 
weil Chinesen ebenso wie Indianer, Europäer wie Afrikaner und überhaupt 
alle Menschen in jeweils ihrer, einer von anderen völlig unterschiedlichen 
Sprache „denken“ können beweist, dass Denken schlussendlich sprachun-
abhängig sein muss. Was wir als „Inneren Dialog“ empfinden, das „Gedan-
ken ventilieren“, ist nämlich nicht das Denken selbst, sondern die Überset-
zung, die das Gehirn (das Sprachzentrum) in die uns gewohnte Sprache vor-
nimmt. 

Abstrahierende Sprache gibt es seit 0,1 % der 
bisherigen Existenzdauer von tierischem Leben, 
an dessen Entwicklungsende derzeit der homo 
sapiens („moderner Mensch“) steht. 
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SPRACHLOS
Erst der homo sapiens (und einige Vorgänger-Primaten) entwickelten die 
heutige Sprache und damit präzise Definitionen. „Vernunft“ oder andere 
nur auf Sprache beruhende Fähigkeiten des Gehirns können daher gar 
nicht Basis des Denkens sein – sondern allenfalls das Ergebnis des Den-
kens. Noch präziser: die Bewertung der Ergebnisse von ansonsten im Un-
terbewusstsein ablaufenden Denkprozessen. 

Auch Fische können „denken“.

Sonst könnten Sie nicht in Schwärmen leben und 
sich nicht „willentlich“ im Wasser fortbewegen. 

Die Sprachunabhängigkeit des Denkens 
lässt sich – wie so oft in der wissenschaft-
lichen Erforschung – anhand von Mängeln 
oder Krankheiten belegen:

•Auch (von Geburt an) Blinde können selbstverständlich denken. 
Und Taube, Taubstumme. 

Übrigens: Analphabe-
ten können oft gut 
sprechen.
Das eine ist vom ande-
ren unabhängig. 

Warum denken wir überhaupt?
Gase oder Mineralien 
können nicht denken. 
Dennoch „entwickeln“ 
sie sich, „leben“ sie: 
das Universum als 
Ganzes ist der Beweis. 

Aus einer Winzigkeit unvorstellbar komprimiertem „Allem“, „klein wie 
nichts“, entwickelte sich die durchaus stabile „Gestalt“ des Universums. 
Auch wenn sie ständig in der Weiterentwicklung ist, dann aber doch nur in 
den Bahnen und Grenzen der Gesetzlichkeiten, denen alles Materielle un-
terworfen ist. Aus sonst auch nicht „Denkendem“, vereinfacht: aus Hitze, 
Druck, Wasser entstanden irgendwann vor langer Zeit bestimmte Atomket-
ten, Moleküle, die sich zu komplexen „Haufen“ verbanden, die dann die 
Fähigkeit hatten, sich selbständig fortzupflanzen. Aus denen wurde, was 
wir noch heute als „belebte Natur“ kennen, Flora und Fauna, Pf lanzen und 
Tiere. 

Die Evolution der Tiere ist eine Erfolgsgeschichte eines Nervengeflechts, 
das irgendwann so komplex wurde, dass es der Vorläufer heutiger Gehirne 
ist.  Warum entwickelten sich Gehirne, warum entstand so immer komple-
xeres Denken? Weil, wie schon erwähnt, Denken die Reaktion des Lebewe-
sens auf Außenreize, auf mit den Sinnen wahrgenommenen Konditionen 
und Ereignissen steuert. Das Reagieren –  und damit letzten Endes die 
Chance zum überleben. Es galt und gilt als Selektionsmerkmal der Evoluti-
on: je gefahrenabwehrender die Reaktionen, die Anpassung, das Tun und 
Handeln, desto größer die Chance zum Weiterleben und damit zur Vermeh-
rung. „Dummheit siegt“ ist also wirklich ein dummes Gerede. Warum wir 
denken? Die Antwort ist einfach: Denken ist Kognition.

•Kognition (Erkennen, Aufnehmen) ist das vitale Verwerten aller 
Nervenimpulse der Sinne, die Reaktion eines Körpers auf seine 
unmittelbare Umgebung.
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•Das Gehirn hat die „Denk-Fähigkeit“, den Ausfall oder die 
Schwäche einzelner Sinnesimpulse durch andere zu ersetzen.

•Je besser das Zusammenspiel des „Denkens“ ist, desto größer 
die Chancen des Individuums, mit einer Situation fertig zu wer-
den, sich in und mit ihr „richtig“ zu verhalten. 

Authentische Aussage einer Blinden: „Natürlich sehe ich Farbe. Ich stelle 
sie mir einfach vor.“ Mit anderen Worten: er „denkt sich“ die fehlenden 
Impulse, und so ist dieses Denken für ihn die reale Welt. 

Wir denken in Szenarien
Beweis für die extrem ausgeprägte Fähigkeit, vollkommen ohne Sprache zu 
denken, ist die suggestive Kraft von Bilder und Szenarien. Unzweifelhaft 
steht fest, dass das sog. episodische Gedächtnis („Ereignisse“) das stärks-
te von allen Gedächtnisleistungen ist. 

Dieses Kind setzt freiwillig und ohne Anleitung die Botschaft der Bilder 
intuitiv in (Tanz-) Bewegungen um – 
und ist in ihrer und seiner Phantasiewelt versunken.

Beweis für die extrem ausgeprägte Fähigkeit, vollkommen ohne Sprache zu denken,
 ist die blitzschnelle Deutung von Körpersprache und Mimik. – Kleinste Details genügen.  
Auf dieser Basis können wir sogar relativ mühelos mit Tieren kommunizieren.
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Kein Mensch kann NICHT Körpersprache und Mimik intuitiv deuten – wir 
alle können es von Geburt an. Sonst würde ein Säugling nicht sofort kön-
nen. Mimik und Gestik sind in den ersten Monaten die einzigen kommuni-
kativen Ausdrucksmittel!

Wir trauen es uns später (als Erwachsene) nur nicht mehr zu, diese kindli-
chen Fähigkeiten auszuleben, weil emotions-gestörte Lehrer sie uns abge-
wöhnt haben. Allein in der Kunst – Theater, Ballett, Oper usw. – sind sol-
che archaischen Formen noch akzeptiert. 

•Der Körper kommuniziert. Wir können es verstehen.

Testen Sie selbst: 

Dieser Mann ist  a) total verärgert  b) auf der Suche nach seiner Frau  c)sehr aufmerksam ?

Dieser Mann ist   a) skeptisch-misstrauisch  b) sexuell high  c) am Träumen

Körpersprache und Mimik sind ein archaisches Erbe – unabhängig von 
Kultur und Erziehung. Keiner kann sie länger als ein paar Sekunden un-
terdrücken! Jeder legt damit seine wirklichen Gefühle (und darüber sein 
Denken) glasklar offen.
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Und noch zwei Tests: 

Diese beiden sind …    
a) entsetzt    b) verletzt     c) müde

(Natürlich letzteres; auch in der Öffentlich-
keit sollte man sich beim Gähnen die Hand 

vor den Mund halten  :-)

 Wer ist ...

— relaxed 
— genervt

— skeptisch
— gespannt
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Wo wird eigentlich gedacht ?

Denken ist das Zusammenspiel verschiedener 
Funktionsbereiche des Körpers: der Nerven, die 
ihrerseits von Sinnesorganen „gefüttert“ wer-
den und mindestens drei „Schichten“ im Ge-
hirn, die ihrerseits wieder in verschiedene Zo-
nen und Funktionsbereiche geteilt sind. Im 
Prinzip hat der moderne Mensch („modern“ 
nennt man die Rasse, nicht die Lebensform) 
hat drei deutlich unterschiedliche, auf jeweils 
andere Aufgaben und Funktionen spezialisierte 
Gehirnsysteme:

• GRAU:  Großhirn („Digitalisierer“,Speicher, 
Kombinierer = Verschalter)

• ROT:  limbisches System (Emotionen)
• GELB:  Stammhirn (Körpervitalfunktionen)
• GRÜN:  Körper mit Sinnesrezeptoren

Das limbische System ist von sehr entscheiden-
der Bedeutung, denn es ist die Verbindung zwi-
schen „außen“ (Körpersensoren) und Ereignis-
verarbeitung und -speicherung („Graue Masse“, 
Großhirn, Funktionszentren).

Das limbische System ist Ort und „Werkstatt“ für
• sämtliche Gefühle
• Erinnerungssteuerung
• Bewertungen (impulsive Reaktionen)

Es ist damit die „Innere Stimme“, unser „Bauchhirn“

Zusammengefasst, was „kann“ das Gehirn?
Sinneseindrücke

• „digitalisieren“
• speichern
• verknüpfen
• hervorholen (Erinnerung=Erfahrung)
• mit neuen vergleichen
• bewerten
• impulsive Reaktionen auslösen 

(was wir dann „denken“ nennen)

Und diese Funktionsweise sollte die Basis 
jeder Kommunikationsarchitektur sein.
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KOMMUNIKATIONS-ARCHITEKTUR
Die Annahme oder Behauptung, Menschen seien lo-
gisch, vernünftig, „kopfgesteuert“, sachlich, objektiv, 
sind extremer Schwachsinn: 

Auch die „Coolen“ müssen bei 
dem, was sie angeblich völlig rati-
onal tun, immer das Gefühl (= in-
nere Überzeugung, Gewissheit) 
haben, es richtig zu machen !!!! — 
Sonst würden sie sich korrigieren. 
Mit anderen Worten: wer seinem 
Gehirn vertraut, tut dies nur, wenn 
sein Gefühl ihm dafür "Grünes 
Licht" gibt. 

„Gedankenblitze“ 
sind in Wirklichkeit Gefühlsmomente

Diese Erkenntnis hat für die Kommunikation (mit allem, was dazugehört, 
von Werbung bis Medien, von Kunst bis PR) extrem signifikante Bedeu-
tung. 

•Die wichtigste: Gute Kommunikation beruht auf Argumenten, 
nicht auf Fakten.

• Fakten sind gespeichertes Wissen, auf abstrakt-mentalem Wege erworben 
und im Gehirn gespeichert. 
Fakten wirken vertraut, wenn sie Erinnerungen wachrufen.
Sie machen Angst, wenn sie unbekannt erscheinen.

• Argumente sind alle Formen der Appelle an Gefühle, suggestive Ideen, 
Intentionen, Ideale, Visionen und Werte.
Sie können „mit allen Sinnen wahrgenommen werden“ (weshalb, bei-
spielsweise, Musik so eindrucksvoll ist). 
Sie relativieren, machen die Welt durch Vergleiche verständlich !!!

Damit ist der Mensch stets eine Ambivalenz, 
ein „sowohl-als auch“ von Kreativität und Routine; 
von Tüfteln und Trott.

Das Schöpferische erfordert erstens Mut und 
zweitens intellektuelle Sicherheit, das Rich-
tige zu tun. Dafür belohnt es mit einem „gu-
ten Gefühl“, mit Hormonkaskaden, die den 
Körper belohnen.

Ängstlichen und Unsicheren bleibt nichts 
anderes übrig, als Entscheidungs- und Ver-
haltensmuster zu entwickeln, die überwie-
gend Erfolg haben. Wenn sie es nicht schaf-
fen, haben sie „echt Stress“. 
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Schlafträumen hilft speichern.
Wachträumen hilft schöpfen. 

• Abends.
Unser Gehirn ist vermüllt.

• Morgens.
Unser Gehirn ist in Spendierlaune.

Erkennen durch Relationen:
Großes Flugzeug. Kleine Flugzeuge.

Muster-Erkennung:
Das uralte Kindergedicht stimmt:
Punkt, Punkt, Komma, Strich,
fertig ist das Mondgesicht.
Gleich zwei kleine Ohren dran,
dass es nun auch hören kann.

Ohne feste Schemata, ohne Vor-
Urteile, ohne Muster würden die 
auf uns täglich eindringenden 
optischen Informationen unser 
Gehirn hemmungslos überfor-
dern. Im Schlaf, im Traum, fes-
tigen sich diese prototypischen 
Muster. 

Medial & kommunikativ 
gesehen ist der Umkehr-

schluss extrem wichtig: 
durch phantasievolle, sozusa-
gen „träumerische“ Präsenta-
tion können all diese Stereo-
typen geweckt und damit ge-

nutzt werden. Man muss es nur wagen !
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Typus „Gesicht“

Medien & Kommunikation:
Um etwas (einer Idee, einer 
Aussage, einem Sachverhalt) 
„ein Gesicht zu geben“, ist kei-
neswegs eine präzise, detailge-
treue und völlig realistische 
Darstellung notwendig. 

Schematisches, Plakatives, 
Klischeehaftes ist oft wirkungs-

voller als ein getreues Abbild. 
•Besser Sinnbild als Abbild. 

Natürlich gibt es Aufgaben und Erfordernisse, etwas sehr präzise abzubil-
den. Sei es durch Worte, Zeichnungen, Fotos, die Farben und Relationen 
müssen stimmen. Immer wenn es sich um „Dokumentationen“ handelt, 
wird dies der Fall sein. Doch im gesamten anderen Bereich der Kommuni-
kation und der Medien, vor allem in Marketing und Werbung, gilt, was in 
Faust I zu lesen ist:

„In bunten Bildern wenig Klarheit, 
viel Irrtum und ein Fünkchen Wahrheit. 
So wird der beste Trank gebraut, 
der alle Welt erquickt und auferbaut.“

Unter uns, es war nicht Obelix, der diesen Trank mixte. Sondern Goethe.
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Wie nennt man Phantasieren, das keine Lösung, keine Erklärung findet?

Albtraum

Wie in Stricken gefangen statt frei zu f liegen: so erleben wir manchmal die 
nächtlichen Albträume. 

Nächtlich? nächtlich auch, aber viel öfter kommen sie im Wachsein, tags-
über, beim Arbeiten, im wirklichen Leben vor. Weil man mit dem, was man 
sieht, hört, auf einen zukommt, eindringt, um einen herum geschieht 
nicht zurecht kommt, – weil man dafür keine Muster, keine Vor-Urteile 
und damit keine Erklärungen hat. Und es führt zu Aggression, Angst, 
Apathie – bei jedem anders. Gemeinhin nennen wir genau solche Situati-
onen „Stress“, der durchaus bis zum totalen Kollaps führen kann. 

Interessanterweise wird ein ziemlich akutes Signal dafür falsch benannt 
und gedeutet. Burnout wird gerne als eine Folge von Überarbeitung ange-
sehen. Ist es aber überhaupt nicht. Burnout ist nichts anderes als die 
Summe der Erschöpfungen, die das Unvermögen, mit Situationen fertig zu 
werden, mit sich bringen. 

Medien-Architektur:
Je simplifizierter Medien gestaltet, je „eingängiger“ ihre Inhalte 
sind, je klarer und „normaler“ Bildaussagen oder Grafiken sich 
präsentieren, desto weniger „stressig“ werden sie empfunden. 
Daher gilt die „Goldene Regel“.

•Medien (egal welche und für welchen Zweck) am besten 
„genre-typisch“, „ganz gewöhnlich“ gestalten und präsentieren.

•Inhalte der intellektuellen Potenz der Rezipienten anpassen –
 und vor allem, wann immer möglich, den Nutzern das „Konsuma-
tions-Tempo“ selbst überlassen. 

Das geht natürlich nicht bei selbstablaufenden Medien, Tonaufnahmen, 
Musik, Video/TV, teils Multimedia. Aber auch dann gilt: je weniger 
„aufgeregt“ die Schnitte und Szenenfolgen, desto besser kann der In-
halt „verdaut werden“.

Für grafisch-visuelle Inhalte empfiehlt sich 
aus diesem Grunde immer noch das gute 

alte Prinzip „seitenweise“, ob gedruckt oder als PDF.
Denn ein jeder kann Seiten nach seinem eigenen, individuellen Tempo 
lesen, umblättern und  zurückblättern(!), aus der Hand legen, sie sich 
wieder „zu Gemüte führen“. 
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Warum wir schlafen
•Im Schlaf stellt unser Gehirn Ordnung her. 

• Die Eindrücke des Tages werden sortiert
• Verknüpfungen werden angelegt
• Neue Kategorisierungen und Prototypen werden geformt
• Es wird kreativ kombiniert und ausprobiert (= Träumen)

Symbolisch gesagt: die „wie Kraut und Rüben“ vielfältigen, kunterbunten 
Informationen und Impressionen werden „sortiert“: wörtlich „nach Sor-
ten“ (sprich: in Kategorien) getrennt.

Träumen Sie auch „Quatsch“? –  Nein, Sie träumen nie Unsinniges. Son-
dern sehen nur sich selbst dabei zu, wie Ihr Gehirn mit den Impulsen fer-
tig wird, die auf den Körper und seine Sinne ständig einwirken. 

•Im Traum erreichen wir jene Kreativität und geistige Potenz, die 
uns zur Verfügung steht, wenn wir uns im Wachsein trauen wür-
den, sie anzuwenden.

Medien-Architektur:
Menschen träummen. Nachts, aber auch tagsüber – nur nen-
nen wir es dann anders: Phantasieren, kreativ sein, sich amü-
sieren, „Fun“ haben, sich inspirieren lassen, andere durch 
Tun und Reden faszinieren, … mithin: KOMMUNIZIEREN.

•Menschen, die das können, muss man Medien und eine 
Form von Kommunikation bietet, die „träumen lässt“. Die 

verbalen Werkzeuge dazu sind ARGUMENTE.

•Jene bedauerlichen Menschen, die wenig Mut zum Träumen, 
also wenig Phantasie und Ausdruckskraft, wenig mentale Viru-
lenz haben (man könnte auch sagen: „dööfer sind“), brauchen 
Fakten, an die sie sich klammern können.  

Jene Zombies sind übrigens auch völlig außerstande, Beispiele zu 
verstehen und auf anderes zu übertragen, Ironie zu deuten und 
Metaphern richtig zu deuten.

Ein einzelner Text, einzelnes Bild, ein spezifisches 
Medium mit explizitem Design kann daher nie 

„alle“ gleichermaßen informieren und inspirieren. 

Wie denkt der Mensch? publ!shYourself



Auch dies erklärt, warum
• Multimedia Sinn macht;
• Medieninhalte für „Massenkommunikation“ sowohl aus Argumenten wie 

aus Fakten bestehen müssen.

Fakten 
... sind bedingungslos und diktatorisch
•„Vogel friss oder stirb!“.

Wo keine Auswahl ist, 
kommt keine Freude auf.  
Da können die Früchte 
noch so preiswert und 
frisch sein, sie verlocken 
nur plumpe Grabscher 
ohne Feingefühl. 

Argumente 
... haben den Charme des Alternativen
•Die Entscheider haben das tolle Gefühl 

der Souveränität.

Obwohl von seinen Ge-
fühlen (Unterbewusst-
sein) verführt, glaubt 
jeder, sich frei entschie-
den zu haben.

Jeder Mensch
•geht einen anderen Lebensweg,
•macht andere Erfahrungen,
•entwickelt individuelle Fähigkeiten,
•und denkt demzufolge zwar nicht anders, 
    aber anderes! 
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Wer nicht wissbegierig, 
neugierig ist, 
hat ein Problem: 
der schrumpft sein Hirn.

Mit „Interesse“ und 
„Wissbegierde“ erarbei-
ten wir uns Unbekanntes, 
um unser Denken 

• fit zu halten
und unser Wissen und 
damit unsere Fähigkeiten

• den veränderten Lebens-
bedingungen anzupassen.

Klug wird man von selbst. Dumm sein muss man wollen. 

Wat de Buer nit kennt ...
Geschehnisse außerhalb unserer Erfahrung 
„denken (glauben) wir meist nicht ...

— auch, wenn sie wahr + echt sind 
      (Foto: Airbus-Industrie):

Nicht das, was wirklich ist, 
beeinflusst unser Denken.
Sondern das, was wir den-
ken können, beeinflusst 
unser Bild der Wirklichkeit.

Unser Gehirn: ein Teufel.
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Fühlen ist (auch) Denken. Und umgekehrt.

•Selbstzufriedenheit schüttet Glückhormone aus, 
macht „den Geist frei und offen“.  

•Wer„Denken“ 
trainiert, opti-
miert seine posi-
tiven Gefühle.
Wer seine guten 
Gefühle pflegt, 
denkt „geschmei-
diger“.

•Unzufrieden-
heit schüttet „Kampfhormone“ aus, macht aggressiv, 
nagelt „Bretter 
vor den Kopf“. 

Medien-Architektur:
Der ganze Kopf ist eine Bühne:

•Worte – sind die Schauspieler

•Bilder – die Kulissen

•Farben – die Scheinwerfer, die Stimmung

Und Medienmachen
 ist die Regie.

Kommunikation, Mediales zu machen (egal, ob professi-
onell oder „nur mal so“) gleicht der Aufgabe von Thea-
terleuten. Heinein ins Theater kommen die Menschen 

aus höchst unterschiedlichen Gründen. Fällt der Vorhang, 
sollen alle – na ja, fast alle – gleicher, nämlich der Mei-
nung des Verfassers, „Medienmachers“ sein. Oder sich 
eine eigene Meinung bilden.
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ICH
Individualismus. Das zentrale Wort für unsere aktuelle Lebensperiode. 
Alles muss, soll der „Persönlichkeit“ dienen, individuell sein, „wie für 
mich gemacht“. 

•Unser Anspruch: ICH – JETZT – HIER – ALLES

Doch vielleicht sollten wir gar nicht so sehr auf dem Begriff des Persönli-
chen, der Person „herumreiten“. Denn:

Person leitet sich aus einer griechischen Vokabel ab
und heißt: Maske.

Die Illusion des „Ichs“.

„Ich“ ist nichts anderes als die Sum-
me personen-individueller Erfahrung, 
das Profil der  daraus erworbenen 
Fähigkeiten  plus das erlernte und 
zur Regel gewordene übliche Verhal-
ten.

•Wir scheitern nicht nur an der 
permanenten Informations- und 
Aktions-Flut, sondern an der sich daraus ergebenden Sinnleere.

SINNKRISE
was??–wann??–

wie??–wo??–
warum??–

weshalb??–wer??– 
Wahrscheinlich ist es keine moderne 
Krankheit, denn schon „die ollen Philoso-
phen“ oder Religionsstifter berichten 
darüber: eines der schlimmsten Geiseln 
des Geistes, eine manchmal tödliche Ma-
nie, ist der ZWEIFEL.

Was für den einen ein klares Schema ist, kann für einen anderen ein Fall für die Verzweiflung sein.
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In-Konsequenz = Zweifel
Zweifel, das „ewige Hin und Her“ sind Aus-druck eines gestörten limbi-
schen System. Es ist das Versagen der Inneren Stimme.   

„Bauch-Entscheidungen“.

•„Zupackende“ Menschen treffen >90% ihrer Entscheidungen 
spontan, impulsiv, ohne weitere Korrektur.

•(Permanente) Zweifel sind kein Wesensmerkmal oder Charakter-
zug der abschätzenden Vernunft. Sie sind eine emotionale Per-
sönlichkeitsstörung.

Ja oder nein. Oder doch nicht. Aber vielleicht ja. Möglicherweise aber 
auch, falls, es könnte ja sein, – – – solche Menschen sind medialen Inhal-
ten gegenüber skeptisch. Oder im Gegenteil: sie lassen sich mit Argumen-
ten, Gefühlen, Farben, Bildern motivieren, begeistertern. Nur leider: ent-
scheiden können sie sich nicht. Also, was soll man nun von ihnen halten? 
Ach, ich weiß es nicht …. jedenfalls nicht so genau    :-(

Die Tücken des Vorurteils:
•Das Gehirn verknüpft Impressionen ohne unser Zutun. 

Unter- und damit unbewusst. Aber hochwirksam. 

Test: Kennen Sie die Schweiz? Rechts ein 
Blick vom Bürgenstock Richtung Her-
tenstein – also der Vierwaldstätter See. 

Falls Sie diesen See kennen (wenn nicht, 
sollten sie ihn kennenlernen, so schön ist er), 
welche Perspektive zeigt aber nun dieses Bild 
links ??? ?? ?

(Auflösung: das ist der Zürichsee. 
Hatten Sie nach einem Blickwinkel am Vierwaldstätter 

See gesucht? Warum? Danach wurden Sie ja gar nicht gefragt. 
Sondern nur ganz neutral. wo das Bild entstand. 

Aber Ihre Gehirn, dieser Kobold … ! ! ! )
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Gedanken über Denken, Gedachtes über Gedanken

Im „Strom der Gedanken“ 
braucht man Orientierung

Nur 1 falsche Weichenstellung, und 
die ganze Richtung stimmt nicht mehr

Ohne Roten Faden 
gibt es meistens nur 

Irrwege zum Ziel

Wir suchen das aus, was 
wir sehen und denken möchten

Je nach Stimmung 
verarbeiten wir Außenreize different

Vor allem interessieren uns
die Ausnahmen
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Logik (in der Kommunikation) – führt zu falschen Schlüssen

Wir sind doch so stolz auf die Vernunft, die Logik, das rein Rationale. Und 
glauben mit inbrünstiger Überzeugung, uns darauf verlassen zu können. 

Obwohl wir so oft und immer wieder uns selbst damit „hereingelegt ha-
ben“.

Wie dieses nette Beispiel beweist:                             Wo ist die Tolettentür ?

Selbstverständlich in der Mitte. Oder?

Oder eben doch nicht. 

•Aus Anschein leiten wir eben viel zu oft, 
viel zu schnell Gewissheit ab.

Kommunikation 
ist nun mal eben 

die Kunst des Täuschens
Oder milder ausgedrückt: 
Das Genre der Illusionen
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Logik ist und bleibt ein Notbehelf. Ein Werkzeug, das dann eingesetzt 
werden kann und soll, wenn unmittelbares Erkennen nicht möglich ist. 

Die typischste Erklärung, was Logik ist, sind die so genannten Dreisatz-
Aufgaben; ob sie denn nun mathematische oder szenarischer Natur sind. 

3 Esser fetter Klopse nehmen bei je 2 Stück 10.000 Kalorien zu sich. 
Wieviel Klopse können je 4 Esser verschlingen, damit sie zusammen 6.000 Kalorien verfuttern?

Antwort: gar keine. Bis sie dahintergekommen waren, hatte das Fastfood-
Lokal schon längst geschlossen. 

Duch ein Abbild das Original suggerieren

Das ist die Kernaufgabe aller Medien. 
Sie sind ja immer von Natur aus nur ein 
„müder Abklatsch“ der Wirklichkeit – 
oder das genaue Gegenteil, „machen 
aus einem häßlichen Entlein einen stol-
zen Schwan“. Beides funktioniert nur, 
weil man sozusagen das Gehirn der Re-
zipienten überlistet und Bilder in deren 
eigener Phantasie suggeriert. Dazu ge-
nügen oft kleine Informationshappen.

•Insofern arbeitet das Gehirn „holistisch“. Es ergänzt Teile eines 
Etwas zu einem größeren Ganzen. Es addiert fehlende Informati-
onen aus der Erfahrung hinzu. Was sehr oft (!) zu „Denkfallen“, 
Täuschungen (und damit Ent-Täuschung) führt. 

Wenn man das Original kennt, kann man aus Ähnlichkeiten Wissen abru-
fen; dieses Anstoßen von Erinnerungen nennt man „Assoziationen“ (Ver-
bindungen [herstellen]). Doch manchmal geht‘s auch „in die Hose“:

Fön zum Händetrocknen auf einer Herrentoilette.
Ein Schelm, wer beim raschen Anblick des Picto-
gramms etwas anderes vermutet/gedacht hatte.

Romantik pur? Nun ja, wenn eine Großstadt mit ihren 
Baustellen Romantik ist, dann ja. 
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Nicht „I can“, sondern „Icon“ 

Denken ist „ikonisch“:
Nicht umsonst können wir uns durch Icons, Symbol-Bildern, gut verstän-
digen: immer da, wo etwas „auf einen Blick“ erfasst werden muss, sind 
Icons der beste Weg, Klarheit zu schaffen. 
Icons sind immer Szenarien + Symbolismen. Und damit Prototypen, Ste-
reotypen.

Stereotpyen:

•Über Ähnlichkeiten 
•zu Gleichheiten
•zu Üblichem
•zu Gewissheiten („das 
ist nun mal so!“)

Sie können gar nicht an-
ders. So sehr Sie sich be-
mühen würden, in diesem 
Bild etwas anderes zu se-
hen. Sie lesen immer nur A 
+ O. Oha. 

Ob es der Künstler (in 
diesem Falle Joan Miro) so 
gewollt und genannt hat 
oder nicht: diese Striche 
werden zu Figuren, die 
Figuren zu Fischen:
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•Ikongraphisches, EINPRÄGSAMES, braucht die Simplifizierung.

Dieses Bild hat KEINEN 
Sinn: Also ist es ideal 
für Kommunikation-
Junkies. Jeder kann 
sich dabei denken, was 
er will. „Ein Bild sagt 
mehr als Tausend wirre 
Worte“. Es brabbelt und 
brabbelt, doch keiner 
versteht es.

Unsere „Gier nach Sinn“ 
treibt uns in den Wahn-
Sinn. Wir wähnen hinter 
allem, was wir offen-
sichtlich zu erkennen 
glauben, eine eingebilde-
te Bedeutung – und 
brauchen das, sonst 
macht es uns permanent 
nervös. 

Die Fähigkeit unseres 
Gehirns, Urteile „aus 
Erfahrung“ beliebig 
an wiedererkannte, 
prototypische Formen 
zu binden, ist Grund-
lage, warum Marketing 
überhaupt möglich ist: Durch Image-Transfer. 
Durch die Übertragung der Bedeutung eines Bildes auf andere Bezüge. 

„Die Mächtigen“ betrieben schon immer Marketing: sie operierten mit 
Markenzeichen. Und nutzten die Möglichkeit, Insignien des einen auf an-
deres zu übertragen. 
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Logik in den Medien, Absichten und ihre Wirkung

Laien kommen oft mit diesem Spruch, wenn sie auf ihre Fehler oder ge-
stalterische Hilf losigkeit aufmerksam gemacht werden: „Ist doch egal, 
Hauptsache, man kann es lesen“. 

Das ist so anspruchsvoll wie die Aussage beim und über ein Essen: „Ist 
doch egal, ob es einem übel wird, Hauptsache, es ist kein Gift drin“. 

Bunt ist keine Botschaft.
Nur Farbe ist es.

Anhäufung ist nicht unbe-
dingt Vielfalt. Eher Chaos.

Zu viele Alternati-
ven auf einmal 
überfordern das 
Gehirn – die An-
zahl der Entschei-
dungen wächst ins 
nicht zu Bewälti-
gende.
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„Weniger ist mehr“.  Reduzierung und Ordnung optimieren Präsentationen. 
Bei unmittelbaren Vergleichen fallen Entscheidungen schnelerl und sicherer.

SCHUBLADEN-DENKEN
KATEGORISCHE MEDIEN

Denken in Kategorien („kategorisches Denken) könnte man 
auch als „grob geschnitzt“ bzw. „holzschnittartig“ übersetzen 
– es ist ganz einfach: vereinfacht. 

Klingt zunächst einmal wie „bitte bloß nicht“, da wir ja alle 
ach so kluge, gebildete, wissende Menschen, Experten, klug 
und weise sind. Pustekuchen. Sind wir eben nicht. Wer mehr 
weiß, hat allenfalls feinere, zartere und detailreichere Holz-
schnitt-Bilder im Kopf. Aber er bedient sich genau so des 
Schubladen-Denkens wie tumbe Menschen. Nur haben die 
weniger, der „Kluge“ mehr Schubladen zur Verfügung. Das ist 
der Unterschied. Im und am Prinzip ändert sich nichts. 

Es ist schon „so ein Kreuz“ mit den Schubladen: 
Sie sind gut, nicht nur für materielle, sondern auch für mentale Ordnung. 
Andererseits zeinhrn sie zu dem, was wir so hassen:  beschränkt  zu sein  :-(

•Doch sie helfen sehr konkret: 
Ähnlichkeiten werden als „vorläufige Gleichheiten“ gewertet.

So (wahrscheinlich nur so!) können wir sehr schnell mit neuen, fremden, 
ungewohnten Situationen klarkommen. Weil wir Analogien bilden, Ähn-
lichkeiten vergleichen und damit Strukturen, Eigenschaften erkennen. Das 
hilft uns, schnell und mit hoher Wahrscheinlichkeit richtig zu reagieren.

Wie denkt der Mensch? publ!shYourself



Reflex. Intuition.

• Das kategorische Denken beschleunigt Entscheidungen, indem sie aus 
dem erarbeiteten Reper-toire abgerufen werden.

• Gut für‘s Überleben. Hilft bei Gefahr.
• Fehlen Muster, Vor-Urteile, gefüllte Schubladen mit Erfahrungen, entste-

hen blitzschnell Belastung, Druck. Es kommt zu einer Überforderungs-
Symptomatik.

• Diese killt Vernunft und Moral.Man wird „kopflos“. In Business und Beruf 
heute die typische „Manager-Krankheit“ (mit der Folge: Burnout).

Na, heute schon den Kopf verloren?
„Nomen es omen“, die alten Redewendungen sind 
keineswegs beliebig, sondern sehr gute Beschreibun-
gen der Realität. Sie entstanden ja auch auch langer, 
langer Erfahrung und Beobachtung. „Kopfloses“ Ver-
halten wird zwar oft als Schimpfwort gegenüber ande-
ren Personen verwendet. Gut wäre es, sich selbst kri-
tisch und ehrlich zu prüfen, wie oft man „wie vor den 
Kopf gestoßen ist“ oder „einem der Schädel brummt“, 
„nichts in die Birne bekommt“ oder ganz einfach man 
„den Kopf leer hat“.

Es ist ziemlich eindeutig so herum: nicht Überlas-
tung, Stress, Krankheit, „viel am Hals“ machen einen 
mental „fertig“, sondern eben umgekehrt, hat man 
„Löcher im Kopf“, „fehlen die Worte“, „ist man 
sprachlos“, „übersteigt etwas das Vorstellungsvermö-
gen“ und „ leuchtet etwas nicht ein“, DANN ergeben 
sich eben die Krankheits-Symptome einer Überlastung 
mit den Folgen von Depression bis Aggression. 

Kategorisches Denken ist gut.
 Bis auf die Fälle, wo es schlecht ist :-)

„Besuchen Sie den 
Erste-Hilfe-Kurs mit 
Mund-zu-Mund-Beat-
mung“. 

Ein guter Rat. 
Dieses Paar scheint 

ihn zu befolgen. 

Ähnliches gleich einzuordnen kann eben 
manchmal schief gehen. Aber meistens funk-
tioniert es. 

Wie denkt der Mensch? publ!shYourself



Witze leben von Vorurteilen, von Schubladen.
Witze entlarven, wie schematisch wir denken. 

Witze haben immer das gleiche Muster: Es wird, kurz oder lang, eine Situa-
tion beschrieben, eine kleine Story erzählt. Die bildet im Kopf der Leser/
Zuhörer ein klischeehaftes Bild. Es werden Schubladen aufgemacht, Ver-
allgemeinerungen abgerufen, prototypische Gedanken-Szenarien aktiviert. 
Die Pointe erfüllt dann genau diese Erwartungen NICHT. 
  Sie führt zu einer unerwarteten Schlussfolgerung. 

•Solche „Witze“ (sprich Begebeneheiten) begegnen uns im realen 
Leben ständig. Nur, dass wir über die wenigsten lachen können. 
Die meisten irritieren uns nur und lassen uns konfus werden. 

Beide Bilder sind Realfotos. 
Jedes für sich wäre schon ein 
Witz. Kombiniert aber sind sie 
die Bestätigung des „Habe ich ja 
schon immer gewusst“-Vorurteils 
über einparkende Frauen, Schub-
laden-Denken.

Medien-Architektur:
Was hier wie ein Witz dargestellt wird, ist in 
Wirklichkeit die KUNST DES MEDIENMACHENS. 
Genau so funktionieren gute Medien (egal, wel-
che in welcher technisch-funktionalen Form):

•Es werden prototypische, klischeehafte, aus 
Schubladen der Erfahrung abzurufende Sze-
narien gezeigt, zu Gehör gebracht, zum Kli-
cken angeboten. 

•Dann wird Überraschendes präsentiert; 
Neues, Faszinierendes, Seltsames, Eigenartiges, … 
wie auch immer — Hauptsache anders als „normal“.

•Das Schema gilt für alle und alles; egal, ob es eine 
Information in einem Verein ist, die private Mittei-
lung, erst recht berufs- und geschäftsbezogene Prä-
sentationen jedweder medialen Art. 

Grundformel:
Bekanntes präsentieren,

um es mit anderem (neuen) 
zu erweitern, subjektiv zu deuten, 

different darzustellen.

•Medien müssen darauf angelegt sein, Denken zu verändern.
Sonst hätten sie keine Botschaft und damit keine Aufgabe. 
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Hingegen die Dogmatiker. Eine üble Sorte Rezipienten. Sie verweigern 
sich jeglicher Varianz, halten alles moderne für überf lüssig und wollen 
nicht raus aus ihrer Welt der Gewohnheiten. 

Angst? Nein, zwei völlig diametrale, also „total gegensätzliche“ Gründe:

• Extreme Selbstsicherheit in ihrer Erfahrung, ihrem Wissen, ihrer Überzeu-
gung; gewonnen durch oft langjähriges Experimentieren, Erarbeiten, „try 
and error“, Versuch und Irrtum. Oder eben …

• …  ihnen fehlt die geistige Flexibilität, Ausnahmen von der Regel zu er-
ken-nen oder von als sicher geglaubten Mustern abzuweichen.

medial: bestenfalls eine Herausforderung, meistens aber eine Katastrophe
Auch diesmal hat Goethe das passende Geflügelte Wort über die Dogmati-
ker parat, indem er Autoren rät:
„Wer fertig ist, dem ist nichts recht zu machen,
ein Werdender wird immer dankbar sein.“

Und:
„Und seht nur hin, für wen ihr schreibt!
Wenn diesen Langeweile treibt,
Kommt jener satt vom übertischten Mahle.
Und was das Allerschlimmste bleibt,
Gar mancher kommt vom Lesen der Journale.“

•Dogmatiker haben Züge von Autismus: sie (an-)erkennen weder 
Wortwitz noch haben sie Sinn für spielerische Varianten.

Mit anderen Worten: sie sind der mediale GAU.

So muss man sich Dogmatiker-Denken vorstellen:

• Wolken befinden sich oben am Himmel. Basta.
• Schiffe fahren unten auf dem Wasser, nicht in den Wolken. Basta.

Und wenn es anders ist, muss der Teufel im Spiel sein. — Stimmt. Der Denkfehlerteufel im Gehirn. 

Dogmatiker können ihre Perspektive, Ihre Sicht auf die und der Dinge 
nicht oder nur ganz mühsam verändern. Ihre verkrusteten Strukturen auf-
zubrechen ist mediale Schwerstarbeit. 
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„heureka“ (griech.: „Ich hab‘s gefunden“; 
legendärer Ausspruch des Archimedes 

nach Entdeckung eines physikalisch-mathematischen Prinzips)

Ordnung im Kopf löst Glückshormon-Kaskaden aus 
„Aha-Effekte“ sind emotionale Aufputsch-Mittel und machen „high“.

Der Unterschied von Panik und Pragmatik:

•Panik: Es fehlt der Rote Faden. 

•Pragmatik: Alles an seinem Platz.

Die Pragmatik der Medien
   Die Pragmatik in den Medien

„graphisch-visuell“
Es geht jetzt und hier um grafisch-visuelle Medien. Also um die, die man 
sehen kann. Das sind

• „Drucksachen“, also Seiten auf Papier und daraus gefertigte Briefe, Bü-
cher, Zeitschriften, Flyer und dergleichen — oder 3D-Gegenstände, bei-
spielsweise Verpackungen

• Präsentationen auf Bildschirmen, via Netze und mithilfe von Computern 
der unterschiedlichsten Art, vom „klassischen“ PC bis zu allen Formen der 
Mobilgeräte — bzw. „Displays“ in jeglicher Form und Funktionalität.

Diese Medien sollen und müssen mit dem Denken von Nutzern einen 
Dialog führen. Sie sind „stumme, aber beredte Zwiesprache“; sie be-
nutzen zwar explizit keine gesprochenen Worte, aber die Übersetzung 
des Gelesenen im Kopf der Rezipienten („Aufnehmenden“) ist gleich 
einem wörtlich-lebendigen Dialog zwischen Menschen. Was der eine 
sagt, wird vom anderen individuell bewertet, wahrgenommen, reflek-
tiert. Es entwickelt sich Interesse oder Lustlosigkeit. Man findet etwas 
interessant und überzeugend oder im Gegenteil, absurd. 

Um das zu erreichen, stehen für dieses Kommunikations-Genre 4 Elemente 
zur Verfügung:

• Formen: das Design, die „Aufmachung“, Makro- und Mikro-Typografie 
(also „im großen und ganzen“ sowie „im Detail“);

• Farben: Papier, Text, Schmuckelemente, Bilder, Flächen …
• Fotos & Grafiken: „Bilder“, Dokumentarisches, Schmückendes, Orientie-

rungshilfen
• Formulierungen: Headlines, Fließtexte, Hervorhebungen, vieles davon in 

Kombination mit anderen grafischen Elementen

Dabei gilt für Gestalter der fast wie Hohn klingende, ungemein wirkungs-
volle Grundsatz: „Ähnlich sein“ macht Sinn; freilich ohne zu kopieren und 
zu plagiieren. Man suche die Balance zwischen „anders“ und „typisch“.
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Plagiate für unser Repertoire im Kopf
Jeder originär neue Gedanke ist das Plagiat eines 
vorherigen Erlebnisses. Oder wie Goethe es auf den 
Punkt genau formulierte: „Alles Gescheite ist schon 
gedacht worden, man muß nur versuchen, es noch 
einmal zu denken.“

Was im Markenrecht verboten ist – „abzukupfern“ – 
ist für die Lebensstrategie extrem wichtig: „Lerne 
aus Erfahrung“ + „Baue auf Bewährtes“.

Generell gilt, in der Kunst wie in den Medien muss 
man eigentlich sowohl dem „so sein wie andere“ als 
auch der Eigenart, dem individuell anderen gerecht 
werden. Das ist schwierig, aber nicht unmöglich. 

Denn unsere Prototypen im Kopf, die Klischees in 
den Denk-Schubladen, erweisen sich als erstaunlich 
variabel. Kein Wunder, denn wir als Menschen trai-
nieren es seit einigen Millionen Jahren.
• Jeder Baum, jeder Strauch sieht anders aus. 

Dennoch erkennen wir sofort, dass es sich bei 
einem Gewächs um einen Baum, einen Strauch 
handelt. 

• Jeder Tierart ist anders. Dennoch ist uns klar, 
was zur Kategorie „Tier“ gehört (bis auf wenige 
Ausnahmen; abermals Goethe – über den Men-
schen: „Er nennts Vernunft und brauchts allein, 
nur tierischer als jedes Tier zu sein.“

• Unter tausenden von Gesichtern erkennen wir 
die, die wir genau kennen „auf den ersten 
Blick“.

Prinzip Körpersprache
Wir sehr unser Geist auf 
„Musterkennung“ aus-

gelegt ist, beweisen wir, 
indem wir Körperspra-
che (Ausdruck, Mimik) 
spontan und intuitiv 

deuten können — 
und zwar „je ungefährer 

das Bild, um so 
deutlicher die Beurtei-

lung“.

Ist die Person, die wir sehen, angespannt, gelas-
sen, konzentriert, „in sich versunken“, „offen“, 
zu- oder abgewandt – – wir erkennen es sofort.
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Medien-Architektur:
Was wir in unserem Denken, in unserem Geist 
als „ganzes Bild“, als ein Ganzes, Zusammen-
hängendes, miteinander in Verbindung stehen-
des betrachten, setzt sich wie ein Mosaik zu-
sammen. 

•Fehlendes ergänzen wir durch Gedachtes; 
aus Erfahrung, Wissen, Vergleichen, Ähnlich-
keiten. 

•Worin wir (zunächst) keinen Sinn sehen, 
versuchen wir, ihn zu ahnen oder zu finden; das 
kann gut gehen – oder ganz fürchterlich „daneben“.

Abermals und immer wieder:
Es ist die Balance zwischen „aha!“ 

und „äääääh?“, zwischen sofortigem 
Erkennen und Erstaunen+Stutzen, 

was die Eigenart, den Kern einer 
Botschaft ausmacht. 

Logik ist die Fähigkeit, Wissens-Bruchstücke 
zu einem erkennbaren Ganzen zusammenzusetzen.

Was eben mal gelingt, und mal nicht. 

Diese genialen Collagen aus Plastik-Wegwerfteilen 
und kaputten Bruchstüben des englischen, in Wup-
pertal lebenden Künstlers Tony Cragg zeigen das 
Dilemma, dem alle grafisch-visuelle Gestaltung, alle 
Bilder (und Grafiken) unterliegen. Manches davon 
ist ziemlich eindeutig. Den oberen bunten Fries wird 
man als Kriegszene erkennen können. Vielleicht eine 
römische? Aber was das Ensemble rechts ist – Raten, 
Rätseln, Resignieren. Egal, welcher Titel dem Werk 
vom Künstler gegeben wurde, bei uns, den Betrach-
tern, kommt es unverständlich an. 

Im übrigen, die „innerliche Entscheidungszeit“ ist 
dramatisch kürzer als es die meisten annehmen:

•In ca. 1/3 Sek. hat man entschieden, ob einem das Gesehene 
etwas sagt oder nicht, ob es sympathisch ist oder einen nicht in-
teressiert.

Und auch für Medien gilt: „You never get another first chance“, man 
hat nie zum zweiten Mal die Chance des „Ersten Eindrucks“.
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Um in dieser kurzen Zeit, dem „Augen-Blick“, sozusagen der „mentalen 
Schreck-Sekunde“ die maximale gewünschte Wirkung zu erzielen, gibt es 
eine Hierarchie der grafisch-visuellen Elemente:

FARBE
   FORM
     BILD
       HEADLINE
           TEXT

•Farben sprechen ohne Um-
wege die Gefühle an. Sie be-
stimmen, ob wir Freude oder 
Angst haben.

•Formen sind Muster, die 
sofort Erinnerungen und 
Erfahrungen aktivieren und 
Handlungen auslösen kön-
nen.

•Bilder sind Szenarien, die 
die Orientierung erleichtern 
und damit Sicherheit und 
Halt geben – oder in Panik 
versetzen.

•Headlines sind „Strohalme, 
an die sich die Logik klam-
mert“ – auf diesem Wege 
nähert man sich der intellek-
tuellen Bewältigung von 
Neuem.

•Texte sind gut, wenn man 
„beruhigt“ ist und das Ver-
trauen hat, sich mit etwas zu 
beschäftigen, das einem prä-
sentiert wird. 
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∑Erkenntnis, Zusammenfassung
Ganz ohne Frage, Denken ist viel mehr als „nur“ das Reagieren auf Sinnes-
reize. Aber deswegen sind diese Funktionen doch nicht außer Kraft ge-
setzt! Auch wenn Menschen philosophieren, dichten und die komplizier-
testen Dinge erfinden, die Formeln der Welt entdecken und willentlich 
ihren Körper beeinflussen können –  in punkto Kommunikation („Signal-
Verarbeitung“) funktionieren sie (noch) genau so wie vor Millionen, ja vor 
Milliarden Jahren. 

Und daher sollte auch heutige, moderne, in einer Welt des informatori-
schen Überf lusses und der technischen Vielfalt angesiedelte und üblich 
Kommunikation (und damit die Übermittlung von Botschaften) als das 
betrachtet, genutzt und gefördert werden, was sie war, ist, sein wird:

ARCHAIC MINDED REFLECTION
Unterbewusstes Reagieren auf der Ebene der Gefühle und Erfahrungen

Da kann man sich doch 
nur noch an den Kopf fassen …. !! ??

Tun Sie‘s nur! Sie beweisen, dass das Verhalten der 
Menschen wirklich gleich ist. Wenn sie sinnieren, 
brauchen sie Stütze. Müssen ihre Hand – Symbol 
der Tat – an den Kopf – Symbol des Geistes – füh-
ren. Schon mal drüber nachgedacht, warum    :-)

Lässig, das Denken, oder ?
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Rein wissenschaftlich: Denken, zweigeteilt
(aus Spiegel Online, 22.1.13)

« 
In den vergangenen Jahren hatten Studien mit Tieren darauf hingedeutet, 
dass zwei verschiedene Teile dieses Hirnareals völlig unterschiedliche Zu-
ständigkeiten haben: Demnach steuert die 
basolaterale Amygdala (BLA) kalkuliertes Handeln, 
während die 
zentral-mediale Amygdala (CMA) für Impuls-gesteuertes gefühlsmäßi-
ges Verhalten zuständig ist. 
»

Daraus ergibt sich:  „Limbic media“

Ich fühle, also denke ich

Medien sind Partner des „limbischen Systems“ im Hirn
Keinen größeren Blödsinn kann man über Menschen reden als, sie 
seien „vernünftig, logisch, rational“. Wenn sie eins nicht sind, dann 
genau das. Menschen waren, sind, bleiben emotional. Das Zentrum 
unseres Gehirns wird präsentiert durch das limbische System, als der  
Vermittlung und Schaltstelle zwischen elementaren Vitalfunktionen 
(in etwa: Stammhirn) und dem „Denkapparat“, zu dem im übrigen 
auch die Verarbeitung von Sinneseindrücken gehört („Großhirn“). Es 
ist prägend und verantwortlich für Gefühle. 

Die Funktion des limbischen Systems (symbolisiert dargestellt)

grau = Großhirn, übrige Hirnareale
rot = limisches System

gelb = Stammhirn
grün = Körper

Das limbische System bildet und steuert Emotionen. Daraus leiten sich Phänome-
ne ab wie „Trieb“ (oder auch „Instinkt“) und „Motivation“ (Sinngebung). Es ist die Schalt-
stelle für Beurteilungen und zugleich „Steuerstand“ für „primäres Verhalten“: Essen, Trinken, 
Sex, Kampf/Verteidigung, Sozialverhalten. Es regelt sozusagen das „am Leben bleiben“ und 
das Überleben inklusive der eigenen Reproduktion. 

Generelle Funktionen
Das limbische System besteht aus verschiedenen deutlich 
differenzierten „Spezial-Abteilungen“. Die wichtigsten:

ERINNERN
• Hippocampus Er wird oft als „Zentrale des Bewusstseins“ bezeichnet. Er 

bildet Gedächtnis, seine wichtigste Funktionen sind die Bearbeitung der 
Sinneseindrücke, darin eingeschlossen, manche gleich wieder zu verges-
sen und andere in Erinnerung zu halten (also Verschaltungen im Gehirn 
anzuregen). 
Mit den Funktionen des Hippocampus eng verwoben das Fornix („Gewöl-
be“), an der Gedächtnisbildung beteiligt durch Ausschüttung diese för-
dernde Botenstoffe. 
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FÜHLEN
• Mandelkern (Amygdala) Seine Aufgabe ist, „Richter“ zu sein, indem hier 

Bewertungen vorgenommen werden (es ist die verkörperte „innere Einstel-
lung“), es ist die „Zentrale der Individualität“. Damit auch der Freude und 
Angst/Furcht, also Optimismus und Pessimismus. 

AKTIVIEREN
• Gürtel (Gürtelwindung, Gyrus Cinguli) Vermittlungs und „Übersetzungs“-

Station zwischen den beiden Gehirnhälften und damit gleichzeitig auch 
zwischen Kreativität und Aktivität. 

Daneben gibt es eine Reihe von spezifischen Bereichen und hochkomple-
xen Funktionen (z. B. Mamillarkörper), die als Schalt- und Übersetzungs-
Funktion Körperfunktionen, Sinneswahrnehmungen und Gehirnleistungen 
verbinden bzw. ermöglichen. 

Wichtig ist und bleibt jedoch die Tatsache, dass die Verbindung von „au-
ßen“ (via Körper und die Sinneskanäle) und „innen“ („Denkerstübchen“) 
über ein Zentrum läuft, das

• Gefühle regelt,
• Erinnerungen schafft,
• Bewertungen vornimmt 

— und zwar eindeutig im nichtsteuerbaren Unterbewusstsein.

„Bauchhirn“, „Innere Stimme“

Das limbische System ist das, was wir oft sehr nebulös als „Ahnung“ oder 
„Ur-Instinkt“, aber auch „Bauernschläue“ zu beschreiben versuchen. Wenn 
jemand „aus dem Bauch heraus“ entscheidet, dann sicherlich nicht, wie 
manch verwegene Interpretatoren behaupten, das Gedärm eine Art zweites 
Hirn ist. Das limbische System sitzt dagegen sehr wohl „im Bauch des Ge-
hirns“, also eingebettet, bildet die Mitte. Und es ist eben eine Mischung 
aus Reflex (was man auch als „archaisch“, „von Geburt an mitgegeben“, 
„in den Genen liegend“ übersetzen kann) und willkürlich-bewussten Ver-
haltens-Profil als Repräsentanz der Individualität. 

Mit einem Wort: Das limbische System charakterisiert, formt, „inszeniert“ 
die Persönlichkeit. An diese Instanz muss man sich beim „persönlichen 
Gespräch“, in der „1:1-Kommunikation“ wenden. 

Medien müssen „limbisch“ sein
Medien – Print, Elektronik, Text, Bild, Grafik — haben ganz generell eine 
klar definierbare Aufgabe; diese leitet sich aus dem Begriff selbst ab. 

Medium = Vermittler; das, was dazwischen ist, „beiden Seiten dient“. 
Medien sind Boten, Überbringer, Transporteure. 

Ihr Transportgut: Ideen, Informationen, Ideale, Ideologien — und, hat es 
den Anschein, leider auch immer öfter pure Idiotie. 

Doch genau das, die Definition, was „Sinn macht“ und 
eben nicht, ist nicht subjektiv (neutral, sozusagen fak-
tisch), es ist immer objektiv, auf eine einzelne Person 
und ihre Meinung/Einstellung, ihr Wissen und die Vor-
kenntnisse bezogen, – und damit argumentativ, apel-
lierend.

Die Funktionen des limbischen Systems erklären, warum Medien 
niemals bei allen Menschen (Nutzern, Lesern, Hörer, Zuschauern) 
gleiches auslösen und bewirken können. Warum ein und dieselbe 
Botschaft oder Information bei verschiedenen Menschen ganz un-
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terschiedliche, nicht selten entgegengesetzte Reaktionen auslösen 
können. Oder, warum die einen „etwas damit anfangen können“ 
und andere eben nicht. 

Selbstverständlich sind daran auch noch andere Gehirnprozesse, vor allem 
in der Großhirnrinde beteiligt. Aber diese sind sozusagen nachgelagerte 
Funktionen. Ihren Input bekommen sie und die Nutzung ihrer Kapazitäten 
und Fähigkeiten wird eben signifikant mitgesteuert über die permanenten 
Emotionen, Gefühle, die ihren Ursprung im limbischen System haben. 

Medien müssen „limbisch“ sein — gefühlsbetont 
Je mehr sie ärgern oder erfreuen, je stärken sie Bewertungen fordern, je 
kontrastreicher zur sicheren Ebene der Gewohnheiten und bequemen 
„Geht mich nichts an“-Ebene stehen, je verblüffender ihre Form (Desing) 
oder Inhalte (Content) sind, desto intensiver werden Reaktionen im limbi-
schen System eine individuelle und eindeutige Reaktion erzeugen. Werden  
abgelehnt und sofort vergessen oder „graben sich tief ins Gedächtnis ein“. 
„Wühlen auf“ oder „werden durchgewunken“.  Sind beim nächsten Mal 
„Alarmglocke“ oder der Speichelf luss-Reflex wie bei den Pavlowschen 
Hunden: da „läuft einem das Wasser im Mund zusammen“, wenn man nur 
daran denkt oder das Futter sieht. Oder sind zum Erbrechen. 

Egal, ob so oder so: 
Medien, die keine emotionalen Reaktionen hervorrufen, 
sind für die Katz‘!
(Es sei denn, sie leckt sich die Pfoten danach :-)
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Lernen Sie Ihr Gehirn kennen
Es macht nämlich, was es will

„Sehen“ ist immer die Kombination aus
• optischem Erkennen (sozusagen „scannen“ mit dem Auge) und
• Interpretation der Reize/Sinnesimpulse durch das Gehirn. 

•Erst das Gehirn gibt dem Gesehenen Bedeutung,
indem es Muster erkennt. Nicht nur geometrische/Formen-Muster, son-
dern auch Sinn-Muster. Man könnte es auch umgekehrt formulieren:

•Sehen wir nicht den Sinn, erkennen wir auch nicht das optische Detail.

Auf diesem Bild 

sind zig Außenpunkt jeweils durch eine Linie mit 
den anderen verbunden. In der Mitte sieht man 
deutlich einen Ring, einen Kreis. Auch noch die 
zweite, dritte, vielleicht die vierte Stufe der 
größer werdenden „Ringe“ ist zu erkennen –
 und dann nicht(s) mehr. Denn der Ring ist ja 
nicht wirklich ein Zirkel, eine Kreis aus einer 
Linie, sondern ergibt sich „für das Gehirn“ aus 
den einzelnen, sehr eng aneinander liegenden 
Kreissegmenten. Werden diese Segmente durch 
zu viele andere (kreuzende) Striche „gestört“, 
kann das Gehirn keine Ordnung mehr interpre-
tieren – buchstäblich und wirklich: die Muster-
Erkennung geht verloren. 

Außerdem erkennen wir viele „Ornamen-
te“; sich wiederholende geometrische 
Muster, die zwar keinen unmittelbaren, 
in Gedanken und Worte bzw. Begriffe 
übersetzbaren Sinn haben, aber durch 
ihre Regelmäßigkeit eine Bedeutung be-
kommen. So ist es im gesamten media-
len Publishing: alles, was sich wieder-
holt, bekommt in der Interpretation 
durch die Seher, Leser, Nutzer eine Be-
deutung –  aber eben keine bestimmte, 
keine ein-deutige. Sie ist und bleibt mehr-deutig und damit beliebig. 

Auch das sind geometrische Muster, die „uns“ in der westlichen Hem-
nisphäre vielleicht nichts sagen. Für Buddhisten, im Himalaya, sind sie 
allerdings absolut „sprechend“, weil sie als Symbol religiöse Botschaften 
verschlüsseln und weitertragen. Sie sind also 
•„Schrift“ im weitesten Sinne: in Worte und damit in 
konkrete Gedanken umsetzbare Zeichen.

•So wird – scheinbar abstrakt – aus einem Bild Schrift im 
Sinne von Botschaft; also eigentlich ein Schrift-Bild.

Das erscheint uns erst einmal absurd und widersprüchlich. 
Aber nur deswegen, weil wir nie gelernt haben, welche sug-
gestive Kraft und Bedeutung, welche Funktion und Aufgabe 
Schrift und Bilder, Farben und Formen in der medialen Kom-
munikation haben. 
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Wir lernen in der Schule zwar Lesen und Schreiben,
aber eben nichts über die Schrift. Wir machen uns ständig 
„Bilder“ von allem, was unser Leben betrifft. Wissen aber 
nicht, wie wir die Symbolik – Formen wie Farben – auf 
das Wesentliche reduzieren und damit Impulse, Informa-
tionen, Inspirationen lenken können. 

Die Fähigkeit unseres Gehirns, einerseits Muster zu 
erkennen, sie andererseits aber im Sinne von Gene-
ralisierung zu abstrahieren, kann man leicht be-
weisen. Und, zum Bedauern oder zum Vergnügen, 
Menschen damit in die Irre führen. Denn „optische 
Täuschungen“ beschränken sich nicht auf die im-
mer wieder zitierten bekannten Bildbeispiele, sie 
finden im realen Leben/Lesen sozusagen im Minutentakt statt. 

Mustervergleich

Das ist Gutenberg. Ist er zwar nicht, weil es kein 
historisches und damit authentisches Bild vom 
Erfinder der beweglichen bleigegossenen Lettern 
gibt, aber in dieser Symbolik wird er meistens 
dargestellt. 

Also ist auch der Mann im Kreis Gutenberg:

Ja, denkste. 
Ist er nicht. 
Aber immerhin 
sein Schwiegervater 
Fust, der ihm den 
Start einer eigenen 
Druckerei finanziert hatte. 

•Nach dem Motto „Merke!“: Bart+Fellmütze = Gutenberg.
Keiner käme auf die Idee:

•Bart+Fellmütze+Strichzeichnung = Mann aus dem Mittelalter.

WIR HABEN EBEN KLISCHEES „IM KOPF“.
WIR SPEICHERN BESTIMMTE SYMBOLE FÜR BESTIMMTE BEDEUTUNGEN.

EGAL, OB ES WORTE ODER BILDER, FORMEN ODER FARBEN SIND.
WIR MACHEN TYPISCHES ZU PROTO-TYPISCHEM; 

NUR SO KÖNNEN WIR DIE FLUT DER INFORMATIONEN „SEHEN“
IM SINNE VON WERTEN, IHRE BEDEUTUNG BLITZSCHNELL ERKENNEN.

Jetzt raten Sie selbst: ist es nun Gutenberg oder 
irgendein Mittelalter-Mann? –  Na klar, es ist der 
Blei-Ötzi (komisch, bei Ötzi wissen Sie sofort, wer 
und was gemeint ist: Ötzi=alt. Aber fertige Kli-
schees im Kopf, neeeeeiiiiin, die haben Sie natür-
lich überhaupt nicht …. :-)

•Die Frage bleibt: warum ist das so? Und warum ist es nützlich?
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Überlebens-wichtig, oder auch: MP3+JPG schon vor Millionen Jahren.

Würde das Gehirn alles sehen, alles hören, riechen, was um es herum ge-
schieht, es würde schier kirre, überschnappen. Menschen, die neben 
stündlich schlagenden Kirchenturmsglocken wohnen, hören diese nicht 
mehr. Wenn man sich auf einer Party mit einem anderen Menschen unter-
hält, blendet man das übrige Gemurmel und Geräusch aus. Man kann 
durch belebte Straßen gehen und sieht buchstäblich „den Wald vor lauter 
Bäumen nicht“, sprich nimmt keinen Menschen in Unterschied zum ande-
ren wahr. Die Menge scheint nur noch „Gewimmel“ zu sein. Bis – halt! – 
plötzlich inmitten der Menge „ein bekanntes Gesicht auftaucht“. 

Jemand hat ein „neues Parfum“; kaum kommt sie oder er in den Raum, 
schon riecht man es. Eine Minute später riecht man nichts mehr davon. 
Wir mögen eine Speise nicht so sehr. Nach ein paar Bissen kauen wir mun-
ter weiter – oder haben endgültig aufgegeben, sie zu essen.

Konzentration: übertrieben dargestellt, verhält sich unser Auge 
genau so. Es fokussiert nur kleine Bereiche und nimmt anderes 
buchstäblich „am Rande wahr“. Bei den anderen Sinnen ist es 
ähnlich, man kann es nur nicht so gut grafisch symbolisieren. 

Generell kann man sagen, dass 
man immer nur „Ausschnitte/
Teile der Wirklichkeit“ mit den 
Sinnen erfasst. Das Entgegenge-
setzte zur Konzentration, näm-
lich Flüchtigkeit ist der Nor-
malfall im Kontakt mir der Um- 
und Außenwelt. 

Im Unterbewusstsein hat das Gehirn ständig Muster-Erkennung betrieben, das Übliche, 
Normale und auch Unwichtige für das Bewusstsein weggefiltert. 

Klar, physikalisch waren die Bilder und Töne da, sie haben auch den Weg 
durch Auge und Ohr gefunden, aber eben im Gehirn wurden sie abgeschal-
tet –  oder isoliert verstärkt dargestellt. Autofahrer kennen dies, wenn 
plötzlich „ein komisches Geräusch“ zu hören ist – irgendetwas ist anders, 
stimmt so nicht mit dem Normalen überein. 

•Exakt das ist die Filter-Leistung, die das Gehirn für uns vollbringt. 
Wir erkennen in erster Linie Veränderungen („Bewegungen“) – 
oder das genaue Gegenteil, nämlich das Vertraute und damit „stimmige“.

Diese Fähigkeit ermöglicht es, blitzschnell, wirklich im Bruchteil einer 
Sekunde, Gefahren zu erkennen. Das ist nämlich die eigentliche evolutio-
näre Funktion. In der Tat sind beispielsweise im Auge besondere „Bautei-
le“ (die Zäpfchen) dafür „zuständig“, vor allem Bewegungs-Muster aufzu-
nehmen, um sie dann dem Gehirn weiterzuleiten, wo sie bewertet werden. 
Jeder kann das Experiment selbst machen: In einer an sich ruhigen Umge-
bung, einer „stillen optischen Szene“ fällt jede Bewegung besonders auf. 
Vermutlich ist diese Fähigkeit bei Tieren, vor allem Raubtieren, noch we-
sentlich intensiver ausgeprägt als beim Menschen. Dieses Reagieren auf 
Muster helfen zum Beutemachen oder rechtzeitig zu f lüchten. 

Übrigens, die gesamte Tierdressur (typisch: Zirkus) basiert auf diesem 
Effekt, Muster anzutrainieren und abzurufen. Ach ja, auch im Menschen-
Zirkus :-)
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MP3 ist „effektiv“
Die Reduktion des Gesamten auf das Wahr-Genommene ist die funktionale 
Basis von MP3, einem Reduktionsverfahren digitaler Informationen. Mu-
sikfiles werden so minimiert; ähnlich beim Bild eine Kompression in ver-
schiedene Datenformate; das bekannteste und meistverwendetste ist JPG. 
Es reduziert jeweils das volle Bild, den vollen Klang auf das, was dem Auge 
sichtbar, dem Ohr hörbar und damit auch jeweils im Gehirn verarbeitungs-
fähig ist. 

•Doch wie weit kann und darf die Reduktion gehen. Man könnte 
auch im Sinne der Gestaltung grafisch-visueller Informationen 
fragen: wie weit kann man abstrahieren, symbolisieren, typisie-
ren?

• Die Antwort hängt eindeutig von der „Leistungsfähigkeit“ der Rezipienten 
(Leser, Zuschauer, Hörer, mit allen Sinnen wahrnehmende), also von den 
einzelnen Personen ab, die es „konsumieren“:

• Ihr individuellen Gehirn-Muster entscheiden, was noch wahrgenommen, 
erkannt, gedeutet und verarbeitet werden kann. 

Goethe hat dies perfekt formuliert:
« Wer fertig ist, dem ist nichts recht zu machen,
Ein Werdender wird immer dankbar sein. »

Johann Wolfgang von Goethe, Faust I, Vers 182 f. / Lustige Person

Jeder Mensch hat eine andere, sehr individuelle Wahrnehmungs-/Er-
kennungs-Grenze. Deshalb kann man Medien nie eine bestimmte, 
einheitliche Wirkung vorhersagen und mit auf den Weg geben. Wo der 
eine nur Wirrnis sieht, ergibt sich für andere ein klares Bild. Dies 
muss man – buchstäblich – immer vor Augen haben, wenn man ge-
staltet, publiziert und dann vielleicht nicht die Wirkung erzielt, die 
man sich erhofft hat. 

Gemäß dem Joke „Hier sehen Sie, was Sie nicht sehen“ können Sie 
selbst entscheiden, ob Sie 
diese Bilder noch deuten 
können. 

Außerdem können Sie jetzt 
mit dem Schwachsinn „Ein 
Bild sagt mehr als tausend 
Worte“ kommen: ja sicher, 
viele tausend Worte, nur 
nicht das, auf was es viel-
leicht wirklich ankommen 
würde … :-(

•Ein Bild ist nie ein-deutig, kann nie „einzig so“ gedeu-
tet, also gesehen und bewertet werden. Bilder sind immer mehr-
deutig. Es sei denn, man versucht, genau dies zu vermeiden. Und 
dazu gibt es bestimmte Regeln, die man kennen sollte. 
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