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Abstract

Die vorliegende Bachelorarbeit beinhaltet das Aufspuren und die Pra-
vention von Gestaltgesetzen. In diesem Rahmen wird die Motivation fur
dieses Thema, eine Einfiihrung in die Grundlagen der Gestaltung, durch
die Kommunikation, der Wahrnehmung, den Gestaltgesetzen und den
Gestaltungselementen erlautert.

Daruber hinaus soll anhand einer Umfrage untersucht werden, in wie-
weit die Befragten schon einmal zum ,Opfer” eines Designmissbrauchs
geworden sind und ob sie sich Gber die Gestaltgesetze hinweg setzen
und bei ihnen die gewlinschte Aussage des Gestalters ankommt oder
dieser sich an die Gesetze gehalten hat und die Probanten das Beispiel-
bild nicht verstehen.

Im Anschluss wird auf Basis dieser Bachelorarbeit ein Booklet erstellt,
welches durch Beispielbilder und eine detaillierte Beschreibung tiber
verschiedene Vorfalle berichtet, gegen welches Gesetz verstoBen wurde

und was genau schief gelaufen ist.
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1.1 Die Ideenfindung

Taglich werden wir als Verbraucher mit Design
und gestalteter Werbung konfrontiert. Digital-
und Printmedien weisen oft Werbeanzeigen
auf, die sich nur teilweise bis gar nicht an den
Gestaltungsrichtlinien orientieren. Dies flihrt
leider immer haufiger dazu, dass die Qualitat
des zu bewerbenden Produktes durch nicht
durchdachte Designideen eher qualitativ min-
derwertig wirkt.

In dieser Arbeit mochte ich missgliicktes De-
sign gezielt heraussuchen und anhand dieser
Beispiele, in Kombination mit einem Booklet,
praventiv erneutem Missachten von Designge-
setzen vorbeugen. Das Booklet zeigt Negativ-
beispiele, die vor erneutem Designmissbrauch

abschrecken sollen.

1.2 Die Motivation

Der Missbrauch von Gestaltungsgesetzen ist
weit verbreitet. Online kursieren diverse Bei-
spiele, die von Verbrauchern gesehen bzw.
wahrgenommen werden und Ubers Internet
weiter verbreitet werden. Sie sorgen fir Erheite-
rung oder flihren zu Missverstandnissen in der
Wahrnehmung der Werbebotschaft. Comedy-

Serien wie beispielsweise ,The Big Bang Theo-

ry’, ,Modern Family", oder auch ,Brooklyn 99’
greifen diesen Missbrauch auf, um bei ihrem
Publikum fiir eine lustige Situation zu sorgen.
Ein sehr gutes Beispiel bietet die amerikanische
Serie ,Modern Family”. In der Serie kommt es
haufig zu diesen, von den Produzenten gewoll-
ten, Designfehlern. In einer dieser Situationen
will eine der Protagonistinnen einen zu schnell
fahrenden Autofahrer mit einem Plakat dar-
auf hinweisen, dass er langsamer fahren soll
(siehe Abbildung 1). Unter der Aufforderung:
.Slow down" (z. Dt. ,Abbremsen”) wurde das
Kennzeichen des Fahrers platziert (,California
2URN801“). Darunter wiederum wurde unter-
schrieben mit: ,your neighbors!” (z. Dt. , lhre
Nachbarn”). Claire, die Protagonistin, miss-
achtet die Gestaltungsgesetze und das Schild
bekommt eine andere Bedeutung als von ihr
vorgesehen. Anstelle der von ihr erhofften Mes-
sage, ,Slow down, your neighbors”, wird durch
das Plakat die Botschaft ,Slow down your neig-
hbors!” (z. Dt. ,Bremsen Sie ihre Nachbarn”)
ubermittelt (Produzenten Lloyd und Levitan &
Regisseure Spiller und Winner, 2009-2020).

Mit dieser Arbeit mochte ich solchen Missge-
schicken vorbeugen. Es ist schon oft vorgekom-

men, dass mir Designbeispiele aufgefallen sind,



die eindeutig misslungen sind. Sie waren so ge-
staltet, dass die urspruingliche Bedeutung nicht
wahrgenommen werden konnte und es einige
Zeit gedauert hat, die Intention des Designers
zu erkennen. Das Design sollte das Gbermitteln,
was der Designer auch wirklich ausdriicken
wollte.

In unserem Studium lernen wir immer wieder
aufs Neue, wie wichtig gut durchdachte Gestal-
tung ist und was sie alles bewirken kann. Das
Wissen mochte ich nun auch an diejenigen wei-
ter geben, die nicht Gber das ndtige Fachwissen

verfligen.

B _CQESPEE,_ -
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Abbildung 1 Claire, ,Modern Family”



Um missgliickten Design-Vorfdllen vorbeugen
zu kénnen, muss man sich zunachst mit den
Grundlagen der Gestaltung und der visuellen
Kommunikation auseinandersetzen.

Um die visuelle Kommunikation besser nach-
vollziehen zu konnen, werden die Bereiche
Kommunikation, Wahrnehmung, Gestaltungs-
elemente und Gestaltgesetze in einer Einflih-

rung genauer erlautert.

2.1 Die Kommunikation
Kommunikation bedeutet die Ubertragung
von Wissen und Informationen. Sie lebt vom
Austausch untereinander. Hierzu braucht es
immer einen Sender und einen Empfanger.
Also jemanden von dem eine Information
ausgeht und eine weitere Person, an die diese
Information gerichtet ist und die Person, die
diese erhalten soll.

Dieser Vorgang kann nach Harry Pross auf drei
verschiedenen Medien-Wegen geschehen

(Buhler et al., 2017);

2.1.1 Primdre Medien

Der direkte Austausch erfolgt ohne weitere
Hilfsmittel untereinander. Dabei konnen alle
Sinne des Menschen involviert werden (Buhler

etal, 2017).

2.1.2 Sekunddre Medien

Fur die Kommunikation wird vom Sender auf
technische Hilfsmittel zurlickgegriffen, die
nicht vom Empfanger benotigt werden. Dieser
muss lesen, ein Bild erkennen und symbolische
Botschaften in Form von Piktogrammen ver-
stehen kdnnen. Zu dieser Kategorie zahlen alle

Printmedien (Biihler et al., 2017).

2.1.3 Tertidre Medien

Bei dieser Art der Kommunikation wird beim
Sender und Empfanger Kommunikationstech-
nik in Form von spezieller Soft- und Hardware
bendtigt. Hierzu zahlen das Internet, Funk und
Fernsehen, sowie die mobilen Endgerate wie

Tablets und Smartphones (Bihler et al., 2017).



2.1.4 Das ,,Vier-Ohren-Kommunikations-
modell”

Die Verstandigung miteinander basiert auf
einer theoretischen Grundlage der Kommuni-
kationsmodelle. Hierzu gehort beispielsweise
das Kommunikationsmodell von Schulz von
Thun. Es wird auch ,das Vier-Ohren-Modell”
oder ,Nachrichtenquadrat” genannt, da der
Sender auf vier verschiedenen Ebenen dem
Empfanger seine Information zukommen Iasst
(,vier Schndbel”). Der Empfanger wiederum
decodiert die Nachricht mit den ,vier Ohren”.
Im Idealfall gelingt eine unmissverstandliche
Kommunikaton. Dies ist aber leider nicht die

Regel (das Kommunikationsquadrat, o. D.).

Ebenen

1. Sachinhalt (Kernaussage)

2. Selbstkundgabe (Selbstpreisgabe)

3. Beziehung (Wie man zueinander steht)

4. Appell (Ziel der Aussage)

Die Sachinhalt-Ebene erfolgt unter der Be-
rickdichtigung von drei Kriterien:
«  wahr/inwahr

relevant/irrelevant

hinlanglich/unzureichend

Der Sender muss seine Inhalte klar und ver-
standlich ausdrucken, damit die gewlinschte
Aussage beim Empfanger ankommt. Geschieht
dies nicht, kommt er zu Missverstandnissen.
Der Empfanger kann anhand der drei Kriterien
reagieren.

Die Selbstkundgabe-Ebene.

Auf dieser Ebene gibt man mit jeder Aussage
etwas Personliches von sich preis. Auf diese
Weise Ubermittelt man gewollt oder unge-
wollt, implizit oder explizit seine Bedurfnisse.
Beziehungsebene zum Empfanger / Was halte
ich von ihm?

Diese Ebene lasst sich durch Gestik, Mimik,
Formulierung und Tonfall erschlieBen. Daraus
resultiert, dass sich der Empfanger wertge-
schatzt oder abgelehnt, missachtet oder ge-
achtet, respektiert oder gedemiitigt fhlt.
Appell Was ist das Ziel der Aussage?

Durch die eigene Aussage werden Winsche,
Appelle, Ratschlage oder Handlungsanweisun-
gen gedulert, die offen oder versteckt ver-
mittelt werden. Als Reaktion darauf tiberlegt
der Empfanger, was er machen, denken oder

fuhlen soll (das Kommunikationsquadrat, 0. D.).



2.2 Die Wahrnehmung

Die Wahrnehmung beschreibt den Prozess,
wie wir die Welt und somit auch unser Umfeld
erkennen, organisieren und bewerten. Dies ge-
schieht Uiber unsere flinf Sinne (Sehen, Horen,
Riechen, Schmecken und Fiihlen) im Wahrneh-

mungsprozess (Erlhoff & Marshall, 2008).

2.2.1 Der Wahrnehmungsprozess

Ausgeldst von diversen Reizen reagieren wir
auf unse Umfeld. Unsere Augen erfassen Daten
und bilden einen visuellen Eindruck. Dies ge-
schieht (iber die Zapfen und Stabchen in unse-
ren Augen, wobei die Zapfen fiir das Farbsehen
und die Stabchen fur die Helligkeitsempfin-
dung zustandig sind (Bohringer et al., 2008).
Uber unsere Ohren erhalten wir einen audi-
tiven Eindruck, unsere Nase und Zunge re-
agieren auf verschiedene Geriiche und Ge-
schmackseindriicke und tber die Haut werden
verschiedene Reizempfindungen wie z. B. die

Beriihrung wahrgenommen (Back et al., 2020).

2.2.2 Die visuelle Grunderfahrungen

Durch den permanenten Kontakt mit unter-
schiedlichen Reizen, werden wir bereits in
unseren Kindheitstagen gepragt. Dort erfahren

wir zum ersten Mal von der Schwerkraft. In der

visuellen Wahrnehmung spielt die Erfahrung
mit der Schwerkraft eine sehr wichtige Rolle.
Durch sie kdnnen wir Aufwdrtsbewegungen
als anstrengend und die Bewegung nach
unten als leicht wahrnehmen. Durch diese
erste Erfahrung kdnnen wir,,oben” und ,unten”
definieren (Fries, 2016).

Nach Radtke et al. (2004) ist die Welt Uberwie-
gend durch Vertikale und Horizontale gestal-
tet. Sie finden sich im Horizont, in Gebauden,
in Saulen, in Stihlen, im Pflanzenwachstum,

in Regalen, in Tischen und in Bildern wieder.
Schiefe bzw gekippte Gegenstande wirken als
wiurden sie fallen. Dementsprechend wirken
diagonale Richtungen dynamisch und unruhig
(Radtke et al., 2004).

Die senkrechte Achse verbinden wir mit dem
aufrechten Stehen und die waagerechte steht
fur das Gleichgewicht, Ruhe und Ausgegli-

chenheit (Fries, 2016).



Durch die Verwendung dieser Achsen lassen
sich symmetrische Formen erkennen. Dies sind
Formen, die gespiegelt werden kdnnen. Laut
Fries (2016) empfinden wir Baume, Blumen
und Gesichter als symmetrisch. Die Symmetrie
wird ausgerichtet nach der vertikalen Achse
und signalisiert uns dadurch Standfestigkeit
und Stabilitat. Daher nehmen wir Dinge, die
an dieser Achse gespiegelt sind, positiver wahr
und kdnnen sie uns besser einpragen (Fries,
2016).

Doch Symmetrie findet sich nicht nur in der
Natur wieder. Auch in diversen Medien wie
beispielsweise in der Bildgestaltung oder im

Internet, werden Symmetrie oder Asymmetrie

Abbildung 2: oben & unten

gezielt eingesetzt. Durch die Anordnung der
Internetseiten sind diese meist asymmetrisch
aufgebaut (Bohringer et al., 2008).

Symmetrie ist klar und eindeutig definiert. Sie
wirkt jedoch auch streng, manchmal statisch
und einfallslos. Die Asymmetrie hingegen ist
frei in ihrer Gestaltung. Hier gibt es keine Vor-
gaben (Bohringer et al., 2008).

Neben der Schwerkraft, den vertikalen und
horizontalen Achsen und der Symmetrie gibt
es eine weitere Erfahrung. Das visuelle Gleich-
gewicht. Unsere Grunderfahrung mit der
Schwerkraft hat uns gezeigt, dass Elemente

leicht oder schwer sein kdnnen. Je nach Positi-

on assoziiert man unterschiedliche Wirkungen.

Abbildung 3: links & rechts



Wird der Punkt wie in der Abbildung 2 oben
im Bild platziert, schwebt er. Daraus resultiert
aber auch, dass er fallen kdnnte. Das Element
scheint aktiv, leichter und ferner zu sein. Diese
Wirkungen resultieren ebenfalls aus unserer
Erfahrung mit der Schwerkraft. Befindet sich
der Punkt unten im Bild, liegt er. Er ist passiv,
ruhig und scheint naher und schwerer zu sein.
Auch hier greifen wir auf unsere Erfahrung mit
der Schwerkraft zuriick. Durch das Setzen des
Punktes auf die linke Seite kann sich der Punkt
nach rechts bewegen. Es herrscht eine unruhi-
ge Spannung. Setzt man ihn aber auf die rech-
te Seite, erfolgt keine Bewegung, da der Punkt
nicht weiter nach rechts kann. Hier herrscht
eine ruhige Spannung. Diese Assoziation
basiert auf der Erfahrung unserer Leserichtung

(von links nach rechts) (Radtke et al., 2004).

Aus der Erfahrung mit der Schwerkraft resul-
tiert eine weitere Einsicht. Die optische Mitte.
Wichtig hierbei ist, dass die geometrische
Mitte und optische Mitte nicht in ihrer Position
Ubereinstimmen. ,Die optische Mitte eines
Feldes liegt oberhalb der geometrischen Mitte
in etwa 2 bis 3 % der gesamten Hohe.” (Radtke
etal., 2004, S. 21).

Auch in der Typografie findet sich unsere
Erfahrung mit der Schwerkraft wieder. Sieht
man sich den Buchstaben ,H” genauer an, ent-
deckt man wie in Abbildung 4, dass der Ver-
bindungsstrich leicht Gber der geometrischen

Mitte liegt (Fries, 2016).

Abbildung 4: optische Mitte



Grundlagen der Gestaltung

Die Leserichtung stellt eine weitere Grunderfahrung dar
(Fries, 2016). Wir folgen der geschulten Leserichtung von
links nach rechts und von oben nach unten. Aus dieser
Erfahrung heraus empfinden wir eine Ausrichtung von
links unten nach rechts oben als aufsteigend und von
links oben nach rechts unten als absteigend. Verkehrs-
schilder nutzen ebenfalls diese Erfahrung, wie in Abbil-
dung 5 dargestellt (Bohringer et al., 2008).

Doch nicht nur Schrifttypen unterliegen einer Leserich-
tung. Auch Bildkompositionen nutzen diese Grunder-
fahrung gezielt, um dem Bild eine inhaltliche Botschaft

zu geben. Auf diese Weise leiten sie die ,Blickrichtung”

(Fries, 2016).

Abbildung 5: aufsteigend & absteigend




2.2.3 Die optischen Tduschungen

Doch nichtimmer kann man dem trauen, was
uns das menschliche Auge Gbermittelt. Mit
sogenannten ,, Optischen Tduschungen” |asst
sich unsere Wahrnehmung hinters Licht fiih-
ren.

Hierzu gibt es diverse Beispiele, die dies repra-

sentieren (Blhler et al., (2008).

Vergleichstauschung / Titchener Kreistau-
schung

Obwohl die Kreise in der Mitte der beiden
grafisch dargestellten Beispiele unterschied-
lich grol3 wirken, haben sie die gleichen Male.
Durch den entstehenden Klein-Gro3-Kontrast
wirkt der in der Mitte liegende Punkt aus der
Abbildung 6 groBer als der in Abbildung 7
(Bohringer et al., 2008).

Streckentduschung / Miiller-Lyer-Tauschung
Bei diesem Beispiel sind die Strecken gleich
lang. Durch die nach innen gehenden Pfeile

in Abbildung 8, wirkt diese Strecke langer als
die mit den Pfeilen nach auf3en (Abbildung 9)
(Bohringer et al., 2008).

Abbildung 6

Vergleichstduschung

Abbildung 7

Vergleichstduschung

\ /
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Abbildung 8 Streckentduschung

[ \
\ /

Abbildung 9 Streckentduschung
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Abbildung 11 - Verschiebung

Abbildung 12 - Perspektivische Tduschung

17

Verschiebung / Kaffeehaus lllusion

Die roten Linien laufen parallel zueinander,
doch durch die entgegengesetzten Linien
wirkt es so, als wenn sie aufeinander zulaufen
bzw. voneinander weglaufen (Abb. 10) (Radtke
et al., 2004).

Dieser Eindruck entsteht ebenfalls in der Bild-
darstellung der Abb. 2. Dort wirken die Quad-
rate wie aus der Linie geschoben (Bohringer et

al., 2008).

Perspektivische Tauschung

~Unsere Erfahrung der raumlichen Wahrneh-
mung flhrt uns hier in die Irre” Bohringer et al.
(2008).

Die Perspektive spielt eine wichtige Rolle bei
der Wahrnehmung. Sie vermittelt uns den Ein-
druck, dass die beiden Fingerabdriicke unter-
schiedlich groB3 sind (Abb. 12), obwohl sie in

Wirklichkeit gleich grof3 sind.



2.3 Die Gestaltgesetze

Die Gestaltpsychologie untersucht und be-
schreibt den Aufbau der visuellen, mensch-
lichen Wahrnehmung am Beispiel der
Wahrnehmung von Formen. Hier wird der
Wahrnehmungsprozess genau beobachtet
und untersucht, was passiert, wenn optische
Reize, Figuren oder Gebilde bzw. Einheiten ge-
bildet werden (Radtke et al., 2004). Demnach
erklaren sie, wann eine Gruppe als Ganzes
wahrgenommen wird.

Aus dieser Psychologie heraus haben Gestalt-
psychologen die sogenannten Gestaltgesetze
zur Wahrnehmungsorganisation entwickelt.
Nach Bohringer et al. (2008) beschreiben sie

die Ergebnisse der Wahrnehmung der Formen

und ihre Beziehung zueinander. Gestaltgesetze

kdnnen jedoch auch von der Norm abweichen
(Buhler et al., 2008). Durch diese Irritation ver-
schaffen sie mehr Aufmerksamkeit und Span-

nung.

Als fundamentale Basis gilt hierfiir die Figur-
Grund-Beziehung, die verwendet wird. Diese
wird bei den Gestaltgesetzen genauer erlautert
(Buhler et al., 2008). Oft werden auch mehrere
Gesetze gleichzeitig angewandt und unterstiit-
zen sich so (Koschembar, 2019).

Da die Anzahl der Gesetze einen erheblichen
Umfang umfasst und von Autor zu Autor un-
terschiedlich ist, werden im Folgenden die am

haufigsten vorkommenden kurz vorgestellt:



Grundlagen der Gestaltung

2.3.1 Das Gesetz von der einfachen Gestalt
Dies ist in der Gestaltpsychologie das Grund-
gesetz der menschlichen Wahrnehmung und
somit den anderen Gesetzen libergeordnet

(Bohringer et al., 2008). Es wird auch ,das

Gesetz der guten Gestalt” oder,das Gesetz der

Pragnanz” genannt (Erlhoff & Marshall, 2004).
Es beschrankt sich auf einfache geometrische
Grundformen wie Kreise, Quadrate, Rechtecke
und Dreiecke (Erlhoff & Marshall, 2004).

Wie in der Abbildung 13 wird das Element so
wahrgenommen, dass sie die einfache Form

eines Quadrates darstellt.

2.3.2 Das Gesetz der Figur-Grund-Trennung
Damit das Objekt wahrgenommen werden
kann, muss es sich vom Umfeld abheben.
Diese Aufteilung wird Figur-Grund-Beziehung
genannt (Bohringer et al., 2008).

Es handelt sich also um ein Bild mit zwei Mo-
tiven. Durch unsere Aufmerksamkeit kdnnen
wir dem Hintergrund Figuren entnehmen. Die
Figur liegt so im Fokus und der Hintergrund
tritt zurlck (Radtke et al., 2004).

Wenn man sich wie in der Abbildung 14 zu-
nachst auf die weil3e Farbe konzentriert,
erkennt man eine Vase. Diese wird als ein-

geschlossener Raum erkannt. Die Farbe Blau

Abbildung 13 - Das Gestez von der einfachen Gestalt

fungiert hier als ausgeschlossener Raum und
rickt in den Hintergrund. Fokussiert man aber
die blaue Farbe, wechselt diese vom ausge-

schlossenen zum eingeschlossenen Raum. Es

erscheinen zwei Gesichter.

Abbildung 14 - Das Gesetz

der Figur-Grund-Trennung



Grundlagen der Gestaltung

2.3.3 Das Gesetz der Niihe

GleichgroR3e Elemente, die beieinander lie-
gen, werden als Gruppe bezeichnet (Radtke et
al., 2004). Hier wird auf die Distanz zwischen
den einzelnen Elementen geachtet. Es gilt: Je
groBer der Abstand, desto hoher die Abgren-
zung (Bohringer et al., 2008). So werden wie im
Beispiel die links liegenden Punkte als eine Ein-
heit gezahlt und die rechts liegenden werden

ausgegrenzt (Abb. 15).

2.3.4 Das Gesetz der Gleichheit

Dieses Gesetz unterscheidet Merkmale wie
etwa Tonwert, Farbe, GréBe oder Form (Bohrin-
ger et al., 2008). Es wird auch oft,das Gesetz
der Ahnlichkeit" genannt und besagt, dass
Elemente, die gemeinsame Merkmale auf-
weisen, eher als zusammengehdrig empfun-
den werden als die, die von einem der zuvor
genannten Merkmale abweichen (Erlhoff &
Marshall, 2008).

Wie der Abbildung 16 zu entnehmen ist, hat
die Farbe Rot die starkste Wirkung gegentber
den blau dargestellten Kreisen und die farblich
gleich dargestellten unterschiedlichen Formen
werden als gleich grof3 und formgleich wahr-

genommen.
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Abbildung 15 - Das Gesetz der Néihe
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Abbildung 16 - Das Gesetz der Gleichheit



Grundlagen der Gestaltung

2.3.5 Das Gesetz der Geschlossenheit

Durch geschlossen gekennzeichnete Flachen
erfolgt eine Abgrenzung zwischen den Ele-
menten. Diese werden als eine Einheit darge-
stellt (Erlhoff & Marshall, 2008). Diese Trennung
kann auch, wie in Abb. 17, durch einen Rah-
men passieren. Wegen ihrer starken Wirkung,
Uberschattet dieses Gesetz die der Gleichheit
und der Nahe (Bohringer et al., 2008).

Unser Gehirn schlie3t wie in Abbildung 18 und
verbindet aber auch bei Bedarf die Eckpunkte
zu einer imaginaren Linie, so dass das Wahr-
genommene als Einheit erscheint (Erlhoff &
Marshall, 2008). Dies lasst sich gut in der Abbil-
dung 6 erkennen. Durch Unterbrechungen in
dem rot umrandeten Dreieck und in den Krei-

sen, erschlieBen wir ein imaginares Dreieck.
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Abbildung 17 - Das Gesetz der Geschlossenheit

N
¢ .

Abbildung 18 - Das Gesetz der Geschlossenheit
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2.3.6 Das Gesetz der Erfahrung

Formen, die man bereits durch gewisse Vorerfahrungen
kennt, bleiben aufgrund von Erinnerungen und Verknip-
fungen mit bereits Bekannten langer im Gedachtnis ver-
ankert. Wenn von der Strukturinformation nichts verloren
geht, lassen sich Formen trotz Transformation wieder-
erkennen (Bohringer et al., 2008). Wie in der Abbildung 19
auf dieser Seite dargestellt, werden die unsichtbaren Li-
nien automatisch verbunden. Durch unsere Erfahrungen
und aufgrund der Vorerfahrungen aus der Grundschulzeit
und dem Erlernen des Alphabets, werden die einzelnen
Linien automatisch zu dem Buchstaben ,E” verbunden
und auch als dieser gelesen. Um das ,E” als Buchstaben zu
identifizieren, benétigt man das kulturelle Hintergrund-
wissen, damit diese Leseerfahrung moglich wird (Radtke
etal., 2004, S.28).

Unsere Erfahrungen dienen uns zur leichteren Navigation.
Lupen fungieren als Such Icon und Herzen als Favorisie-
rung. Die Erfahrungen kdnnen aber auch genutzt werden,
um mit Uberraschungen fiir Aufmerksamkeit zu sorgen

(Bohringer et al., 2008).

Abbildung 19 - Das Gesetz der Erfahrung

22

N



2.4 Die Gestaltungselemente

Die Gestaltungselemente helfen dem Gestal-
ter beim Entwickeln verschiedener Medien.
Sie kdnnen gezielt eingesetzt werden, um

die Wahrnehmung des Betrachters zu beein-
flussen. Zu den Grundelementen der visuellen
Gestaltung gehoren das Format, die Formen,
die Farben, die Bilder und die Schrift.

Im Folgenden wird auf die Grundregeln genau-

er eingegangen.

2.4.1 Das Format

Zu Beginn steht jeder Gestalter vor der Wahl,
welches Format ausgewahlt werden sollte.
Dies ergibt sich aus dem Seitenverhaltnis von
Breite und Hohe. Es erfolgt in drei Variationen:
Hochformat, Querformat oder dem quadra-
tischen Format. Je nach Anwendungsgebiet
wird eines der Formate praferiert. So wird fur
Printprodukte eher das Hochformat verwendet
und fir digitale Medien das Querformat. Dies
ist allein den Monitoren geschuldet. Uber das
JPolaritdtsprofil” 1asst sich leicht ermitteln,
welches Format am besten zum Design passt
(Bohringer et al., 2008).

Auf Printprodukte bezogen, eignet sich das
Querformat am ehesten fiir Formate mit vielen

Bildern. Das Hochformat hingegen findet
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haufiger Verwendung, wenn es sich um eine
deutlich gro3ere Darstellung im Text handelt.
Als eines der auffalligsten und spannendsten
Formate gilt das Querformat, da es ungeoffnet
schon auffallt. Beim Offnen transformiert es zu
einem Querformat (Blhler et al., 2018).

Bezieht man die drei Formate auf das Polari-
tatsprofil, erkennt man, dass das Querformat
seine Schwerpunkte eher im entspannten, lie-
genden, statisch, weiten Bereich hat, wohinge-
gen das Hochformat sich eher als eng, stehend,
dynamisch und aktiv heraus kristtallisiert.

Das Quadrat wirkt zwar sehr auffallig, jedoch
fallt es beim Polaritatsprofil eher neutral aus.
So gut wie alle Beertungen liegen im Mittleren

Bereich (Bohringer et al.,, 2008).
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Hochformat
gespannt entspannt
dynamisch statisch
eng weit
jung alt
aktiv passiv Quadrat
modern altmodisch 0
gefangen frei gespannt X entspannt
frohlich traurig dynamisch X statisch
stehend liegend eng X weit
ruhig unruhig jung alt
voll leer aktiv passiv
klein grol3 modern altmodisch
Abbildung 20 - Hochformat gefangen X frei
frohlich X traurig
Querformat
stehend X liegend
ruhig unruhig
gespannt entspannt ol X cer
dynamisch statisch Klein . gro
eng weit
jung At Abbildung 22 - Quadrat
aktiv passiv
modern altmodisch
gefangen frei
frohlich traurig
stehend liegend
ruhig unruhig
voll leer
klein grol

Abbildung 21 - Querformat
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2.4.2 Die Form

Die genaue Definition von geometrischen
Grundformen ist umstritten. Hier spielen bei-
spielsweise die geometrisch-mathematische,
dimensionale und psychologische Sicht eine
wichtige Rolle. Hinzu kommen noch die Son-
derformen und Abweichungen von der Grund-
form. Geht man von den geometrisch-mathe-
matischen Grundformen aus, geht man vom
Kreis, Rechteck (Quadrat) und Dreieck aus. Fligt
man dann noch die eindimensionalen Formen
hinzu, werden der Punkt und die gerade Linie
hinzugefligt (Heimann & Schiitz, 2017). Wo-
bei Radtke et al. (2004) den Punkt ebenfalls als
Grundform definieren ordnen sie dem Punkt
geometrisch gesehen keine Dimension zu.
Doch unsere Wahrnehmung sieht den Punkt als
grafisches Element mit einer Flache, einer Form
und einer Grof3e (Radke et al., 2004).

Um den Inhalt einzugrenzen, werden im Fol-
genden nur die fir die Arbeit am relevantesten

Formen erlautert.

Der Punkt

Der Punkt gilt als kleinste grafische Einheit. Er
signalisiert gleichzeitig den Anfang und das
Ende. Da er der Ursprung einer Form ist, verkor-

pert er den Anfang. Doch gleichzeitig verweist
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er wie im Satzende auf den Schluss. Punkte kon-
nen auch imaginadr als Bezugspunkt, Schwer-
punkt oder Standpunkt gesehen werden (Ko-
schembar, 2019). Trotz seiner GroBBe kann der
Punkt unterschiedliche Wirkungen und Asso-
ziationen hervorrufen. Der Punkt an sich ist
eher unbeweglich, besitzt keine Richtung und
wirkt dadurch starr. Werden viele Punkte gra-
fisch dargestellt, assoziieren wir Schnee, Regen,
Sand- oder Staubkérner mit ihnen. Wirde man
die Situation von weiter Ferne betrachten, las-
sen sich die Punkte durch unsere Erfahrung
auch auf einen Bienen-, Miicken- oder Vogel-
schwarm schlieBen. Fligt man dem einzelnen
Punkt mehrere seiner Art hinzu, verliert er seine
Sesshaftigkeit. Betragt der Abstand zwischen
den Punkten nur eine geringe Distanz, wirken
sie fast wie ein Korper. Man unterscheidet hier
zwischen Zusammenballen (Schwerkraft) und
aus der Ballung fliehen (Fliehkraft). Egal fur wel-
ches sich entschieden wird, die Punkte schei-
nen immer von der Mitte aus zu gehen. Die
Anordnung mehrerer Punkte lassen sich in ge-
ordnet und ungeordnet unterscheiden. Die ge-
ordneten wirken homogen und eher statisch,
wohingegen die ungeordneten Bewegung sig-

nalisieren (Heimann & Schiitz, 2017).



Die Linie

Eine gerade Linie entsteht bereits, wenn zwei
Punkte nah beieinander und konstant platziert
werden. Der Abstand zwischen ihnen sugge-
riert eine imaginare Linie. Die gestrichelte weist
eine groBe Ahnlichkeit zu der imaginéaren Linie
auf. Sie entspringt ebenfalls dem Punkt (Hei-
mann & Schutz, 2017).

Die Linie besitzt eine Ausdehnung in eine Rich-
tung, durch die eine Bewegung entsteht und
wirkt dadurch dynamischer als der Punkt. Bei
dieser Ausdehnung gibt es einen flieBenden
Ubergang von einer kurzen, dicken Linie zu ei-
nem Rechteck und somit auch zu einer Flache.
Durch Kombination zweier Farben entsteht
eine Kante zwischen ihnen, die als Linie gedeu-
tet wird. Neben dieser naturlichen Linien-Bil-
dung, assoziieren wir Graser, Blumenstangel,
Kabel, Strommasten, Balken, Briicken, Stral3en,
Turme und Hochhduser mit einer Linie (Hei-
mann & Schutz, 2017).

Platziert man die Linie waagerecht, wird die
gewohnte Leserichtung damit verbunden. Sie
wirkt flieBend und passiv. Stellt man sie senk-
recht auf ein Blatt, erfolgt die Bewegung nach
oben und wirkt stehend und aktiv. Wird sie
diagonal eingesetzt, kann sie fiir einen positi-

ven (von links unten nach rechts oben) oder fir
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einen schlechten Verlauf (von links oben nach
rechts unten) stehen (Radtke et al., 2004).

Die Linie kann auch als grafisches Element ein-
gesetzt werden. Dies geschieht beispielsweise
als Kontur, imaginare Kante oder als Schraffur in
einem Hell-Dunkel-Raster (Radtke et al., 2004).
In den Abbildungen lasst sich dies gut veran-
schaulichen.

Linien kénnen durch ihre Konturen und Kanten
Grenzen erschaffen, die ihnen Macht verleihen.
Neben der geraden gibt es noch die gebogene
Linie, deren Hauptspannung im Bogen steckt.
Dieser suggeriert Geborgenheit und Schutz

(Heimann & Schiitz, 2017).

Die Fldche

Durch Verstarkung einer Linie entwickelt sie
sich zu einer Flache. Ob es sich schon um eine
Flache handelt, hangt von diversen Faktoren
wie der GroBe der Gestaltungselemente und
der Grundflache ab. Die Flache wird definiert
durch die Proportionen der Breite und Hohe
(Radtke et al., 2004). Da die Flache jede Form
annehmen kann und dies sonst inhaltlich un-
ubersichtlich ewrden kann, beschrankt man
sich im weiteren Verlauf auf die Formen Kreis,

Dreick und Rechteck (Quadrat).



Der Kreis

Der Kreis gilt als altestes Gestaltungselement.
Friher galt er als Zeichen fiir den Sonnenkult,
als Mitte und Zentrum. Heute findet er seine
Verwendung eher in Verkehrssignalen. Er wirkt
warm, weich, dynamisch (Rad), flieBend und zy-
klisch. AuBerdem suggeriert er die Vollendung,
Geschlossenheit und Unendlichkeit (Radtke et

al., 2004).

Das Dreieck

Das Dreieck wirkt kalt und hart. Friher stand
es in Form eines Daches oder Zeltes fiir Schutz.
Heute signalisiert es Gefahr. Steht das Dreieck
auf dem Kopf, steht es fiir das Weibliche und
wirkt aggressiv, unstabil, unruhig und labil.
Wird es auf seiner Basis positioniert, steht es fiir
das Mannliche und wirkt geschlossen, stand-

fest, stabil und vertraut (Radtke et al., 2004).

Das Rechteck (Quadrat)

Das Rechteck besitzt Linien, die in sich gebun-
den sind und somit einen Begrenzungsrahmen
bilden. Voraussetzung ist, dass es eine Kontur
besitzt. ,Das Rechteck wirkt dadurch eher sta-
tisch, bestandig, hart oder - je nach GroRe -
auch klotzig und sperrig” (Heimann & Schiitz,

2017).
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Das Quadrat diente urspriinglich als Zeichen
der vier Himmelsrichtungen. Heute assoziiert
man es eher mit Wohnraum und somit auch
mit Begriffen wie Schutz, Stabilitat und Sicher-
heit. Dadurch, dass das Quadrat sowohl in die
Waagerechte als auch in die Senkrechte gestellt
werden kann, entsteht ein Gleichgewichtsge-
fuhl. Es symbolisiert rationales Denken. Durch
Drehung entsteht die Form der Raute, welche
irgendwas zwischen labil und stabil suggeriert.
Sowohl das Rechteck, als auch das Quadrat
wirken durch seine vier Ecken isolierend. Den
Ursprung dieser Wirkung findet sich in der Um-
randung bei Bildern und in der Formatbegren-

zung von Textblocken (Radtke et al., 2004).



2.4.3 Die Bilder

Bilder lassen sich uberall in jeglicher Form
wiederfinden. Sie fungieren als Infografik,
Piktogramme und Symbole, Fotos, Illustration,

Malerei, Strichzeichnung oder Logo etc..

Infografiken sind bildhaft dargestellte Infor-
mationen in Form von Diagrammen, Aktien-
charts und Organigrammen, Stadtplanen, Rei-
sekartografie oder Erklargrafiken. Sie dienen,
um komplexe Sachverhalte bildlich darzustel-

len und so leichter zu erklaren (Korthaus, 2017).

Piktogramme und Symbole sind stark verein-
fachte grafische Darstellungen, die jeder erken-
nen kann. Dies stellt sich auch als Vorteil fir die
Sprach- und Lesebarriere dar. Man ist nicht auf
eine Ubersetzung oder Vorlesung angewiesen,
sondern versteht sofort was gemeint ist. Pikto-
gramme begegnen uns oft in unserem Alltag.
Angefangen bei der Aufsuchung der Toilette

bis hin zum StraBenverkehr (Korthaus, 2017).

Durch die Fotografie wird ein Moment festge-
halten. Auf diesem kiirzesten Wege lassen sich

Gefiihle vermitteln (Korthaus, 2017).
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Seit der Einflihrung des Drucks, der Fotografie
und der modernen Medien sind Bilder nicht
mehr aus unserem heutigen Alltag wegzuden-
ken. Sie lassen sich leicht erfassen, ohne dass
sie decodiert werden mussen. Nach Heimann
& Schitz (2017) existierten nach dem Stand
Dezember 2014 400.000 Plakatfldchen in ganz
Deutschland. Hinzu kommen Printprodukte,
wie Flyer und Fotos in Zeitschriften und Online
Medien, wie Fernsehen und Internet.
Informationen, die wir von der Welt vermittelt
bekommen, werden zunehmend visuell dar-
gestellt. Sie lassen das heutige Geschehen in
einem Bild schnell erfassen, da sie fiir sich spre-
chen und kulturtibergreifend sind. Das heif3t,
es gibt keine Sprachbarriere zwischen Bild
(Sender) und Empfanger.

Bilder besitzen eine grof3e Macht. Sie kbnnen
auf einem Blick eine ganze Geschichte erzah-
len. Bei Texten dauert die Entschlisselung
deutlich langer, als sich ein Bild anzusehen.
Jedoch vertraut der Betrachter dem Bild und
damit der Wahrheit, welches es vermittelt.
sIch glaube nur das, was ich mit eigenen Au-
gen gesehen habe” (Heimann & Schitz, 2017,
S.54)



Nicht nur unsere Nachrichten erhalten wir
immer haufiger auf der visuellen Ebene. Im
Privaten veroffentlichen wir auf Social-Media-
Kanalen Bilder auch haufig ohne eine Beschrei-
bung. Der schnelle Bildaustausch tber Fern-
sehen oder Online-Medien hat zur Folge, dass
wir mehr auf fremde Bilderinnerungen zuriick-
greifen als auf unsere eigenen, d. h. man weifl3
wie es an Orten aussieht, ohne vorher dort
gewesen zu sein (Heimann & Schiitz, 2017).
Neben den positiven erwahnten Aspekten,
gibt es auch negative Faktoren. Ein Bild lasst
sich leicht manipulieren. Durch Bildbearbei-
tungsprogramme lassen sich technische und
gestalterische Korrekturen vornehmen. Doch
die erste Manipulation beginnt schon beim
Fotografen. Er beeinflusst das Bild maf3geblich
durch seine Kameraeinstellungen wie der Bild-
ausschnitt, die Scharfentiefe, die Belichtungs-
zeit, usw. (Buhler, 2017).

Bereits durch die kleinsten Bildmanipulatio-
nen kdnnen gro3e Auswirkungen resultieren.
Sobald durch diese Manipulation etwas vor-
getauscht wird, was nicht der Wahrheit ent-
spricht, wird es kritisch (Heimann & Schiitz,

2017).
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Bei Bildern unterscheidet man zwischen ,star-
ken" und ,schwachen Bildern”. Starke gelten
als besonders deutlich und eindeutig erkenn-
bar und schwache Bilder lassen sich durch
ihre Nichtzuordbarkeit beliebig interpretieren.
Starke Bilder beeinflussen, im Gegensatz zu

schwachen Bildern, den Hintergrund. Schwa-

che werden eher von seiner Umgebung beein
flusst. Ein Design zu gestalten, welches eine
starke Bildvorlage besitzt, hangt auch immer
von der Gesamtkomposition ab. Also von den
Bildelementen, Personen und ihrem Ausdruck
etc.. Der Designer muss das Bild so gezielt ein-
setzen wie der Betrachter es sehen und inter-
pretieren soll. Beim Gestalten hat er nur das
Interpretationsziel im Kopf und ist somit blind
fur andere Perspektiven. Nachteil bei starken
Bildern ist vor allem der, dass sie stark polari-
sieren. Dies wird durch ihre eindeutige Stel-

lung verursacht (Heimann & Schiitz, 2017).



2.4.4 Die Schrift

Da die Schrift ein wichtiger Faktor zur Gestal-
tung gegliickten Designs, jedoch sehr um-
fangreich ist, wird im Folgenden die Schrift als

Gestaltungselement erlautert.

Die Darstellung von Schrift hat einige Vorteile
gegenuber Bildern. Auf diese Weise kdnnen
abstrakte Sachverhalte in wenigen Worten
Ubermittelt und differenziert werden. Worte
sind vordefiniert und ihnen bleibt nicht viel
Interpretationsfreiraum. Es gilt,Je gréBer und
fetter die Schrift ist, desto mehr schiebt sie
sich in den Vordergrund.” (Heimann & Schiitz,
2017). In Kombination mit Bildern sollte man
beachten, dass das Bild in der Regel vor dem
Text wahrgenommen wird. Das Bild spricht fr
sich und lasst sich leicht deuten, wohingegen
der Text erst nacheinander erschlossen werden
muss. Genauso wie Flachen oder Linien, ge-
horen Textblocke und Textzeilen zu den Gestal-
tungsmitteln. Texte kdnnen Vorstellungsbilder
vermitteln. Hierfir werden Metaphern und
Sprachbilder verwendet (Heimann & Schiitz,
2017).

Schriften transportieren auch immer eine Mei-
nung. Sie kdnnen Emotionen ausdricken und

diese auch beim Leser auslosen.
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Wichtig bei der Schrift ist, dass die Grund-
funktion der Lesbarkeit gegeben ist. Ist dieser
Zweck erfillt, kann sie Interesse beim Leser
wecken (Korthaus, 2020).

Damit sich ein Text optimal lesen lasst, muss
die Zusammengehorigkeit klar definiert sein.
Der Lesevorgang darf keine Zweifel entste-
hen lassen. So sind Texte ohne Wortabstande
schlecht lesbar (Bohringer et al., 2008).

Die Schrift sollte zu den anderen Gestaltungs-
elementen und somit zum Gesamtbild passen

(Korthaus, 2020).



Wirkung von Schrift

Schriftarten kdnnen unterschiedliche Wirkungen und

Assoziationen haben. Je nach Art kdnnen sie weich, hart,

trist, opulent oder altmodisch wirken (Heimann, M. &

Schiitz, M., 2017).

Die Faustregeln zur Wirkung von Schriftarten nach Kort-

haus, C. (2020 )besagen:

Die Renaissance-Antiqua wirkt wiirdig und in sich
ruhend.

Schriften aus der Gruppe der Barock-Antiqua sind
spannungsreich, aufbauend und variabel.

Die Klassizistische Antiqua wirkt klar, edel und gedie-
gen.

Schriften aus der Gruppe der Serifenbetonten Antiqua
sagt man nach, kraftvoll, konstruktiv und linienbetont
zu sein.

Die Serifenlose Antiqua vermittelt einen sachlichen,
ruhigen und konstruktiven Eindruck.

Schreibschriften wirken verspielt und dynamisch.
Handschriftliche Antiqua vermittelt einen sachlichen,
ruhigen und konstruktiven Eindruck.

Variationen in den Strichstarken wirken elegant.
Gebrochene Schriften wirken alt und traditionell.
Fette Schriften oder Schnitte wirken dominant und
laut, schwer und trage.

Leichte Schriften oder Schnitte wirken dezent und
zuruckhaltend.

Kursive Schriften wirken dynamisch.
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2.4.5 Die Farben

Durch das Einsetzen von Farben kénnen be-
stimmte Wirkungen und Empfindungen erzielt
werden. Wichtig zu erwahnen ist, dass jede
Farbe positive und negative Wirkungen erzielt.
Da dieser Bereich ziemlich umfangreich ist,
werden im Folgenden lediglich Beispiele von
Farben, die groBBen Einfluss auf emotionaler
und psychologischer Basis auf das menschliche
Gehirn nehmen, erlautert (Harmanus & Weller,

2018).

Rot: Rot gilt als dynamisch und durchdringlich.
Wir assoziieren es mit Leben, Liebe, Leiden-
schaft, Hitze, Kraft, aber auch mit Wichtigkeit
und als Warnsignal in Form eines Stopp-Schil-
des. Diese Farbe soll sogar fiir einen erhdhten
Stoffwechsel, eine erhéhte Atemfrequenz und
einen erhdhten Bluthochdruck sorgen (Harma-

nus & Weller, 2018).

Blau: Blau gilt als vertrauenswiurdig, loyal, pro-
fessionell und sicher. Die Farbe soll beruhigend

wirken (Harmanus & Weller, 2018).

Griin: Grin assoziieren wir mit der Natur,
Wachstum, Harmonie und Gesundheit. Bio-
Marken greifen gerne auf diese Farbe zurtick.

Sie ist am einfachsten wahrzunehmen und

32

wirkt sehr entspannend (Harmanus & Weller,

2018).

Violett: Violett wirkt besonders in Pastelltonen
sehr beruhigend. Diese Farbe ist dem Konig
und dem Adel zugeordnet und somit auch

dem Luxus (Harmanus & Weller, 2018).

Orange: Orange beschreiben die Begriffe wie:
lebendig, energetisch, mutig und freundlich.
AuBerdem werden der Farbe Assoziationen
wie Spal, Erfolg und Kreativitat zuzgeschrie-
ben. Die Farbe wird gerne in der Aul3en-
werbung als Signal fiir Sicherheit verwendet

(Harmanus & Weller, 2018).

Gelb: Gelb assoziieren wir mit der Sonne,
Warme, Freude und Optimismus. Sie kann aber
auch negativ erregend in Form eines Warnsig-

nals wirken (Harmanus & Weller, 2018).

Schwarz: Schwarz steht flir Qualitat, Luxus und
Eleganz. Es signalisiert aber auch Leere, Angst

und das Bose (Harmanus & Weller, 2018).

WeiB3: Fur die Farbe Weil3 werden die Begriffe
Reinheit, Unschuld, Perfektion und Isolation

zugeordnet (Harmanus & Weller, 2018).
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Farbsysteme

Additive Farbmischung

Rot, Blau und Griin gehoren als Primarfarben
zu der additiven Farbmischung und unser
Auge erkennt diese am besten. Sie sind selbst-
leuchtende Farben, das heif3t sie kdnnen von
alleine gesehen werden, ohne dass sie von
einer Lichtquelle angestrahlt werden mussen.
AuBerdem ist es uns in der Natur bereits vor-
gegeben. Wir haben in unseren Augen Rot-,
Blau- und Griinzapfen (Radtke et al., 2004).
Prinzip: Die Mischung zweier primarer Farben
(RGB) in gleichen Anteilen und in gleicher
Intensitat.

Sekundarfarben: Cyan, Magenta und Yellow

(Bohringer et al., 2008).

Rot + Blau = Magenta
Rot + Grun = Yellow
Blau + Griin = Cyan

Kein Licht; Schwarz

Abbildung 23 - additive Farbmischung

Subtraktive Farbmischung

Cyan, Magenta und Yellow bilden die Primar-

farben, Rot, Blau und Griin die Sekundarfarben.

Da es sich bei der subtraktiven Farbmischung
um Korperfarben handelt, missen die Farben
von einer Lichtquelle angestrahlt werden,
damit sie zu sehen sind. Die Lichtquelle wirft
weilSes Licht, welches in Rot, Griin und Blau
gebiindelt ist, auf einen Gegenstand. Dieser
absorbiert den komplimentaren Farbanteil und
gibt den anderen weiter zu unserem Auge.
Prinzip: Die Mischung zweier primarer Farben
(CMY) in gleichen Anteilen und gleicher Inten-

sitat (Bohringer et al., 2008).

Cyan + Yellow = Grun
Magenta + Yellow = Rot
Magenta + Cyan = Blau

Kein Licht: Weil}

Abbildung 24 - subtraktive Farbmischung
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Autotypische Farbmischung

Neben der additiven und subtraktiven Farbmischung gibt es noch die
autotypische Farbmischung. Dabei handelt es sich um das Zusammen-
spiel von der additiven und subtraktiven Farbmischung, die im Druck
ihre Verwendung finden. Es miissen zwei Bedingungen erfiillt sein, damit
die autotypische Farbmischung erfolgen kann. Die erste Bedingung ist,
dass die Rasterelemente kleiner als das Auflosungsvermdogen sind, wel-
ches das menschliche Auge her gibt. Auerdem miissen die gedruckten

Farben lasierend, also lichtdurchlassig, sein (Bohringer et al., 2008).

Abbildung 25 - autotypische Farbmischung
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Farbenkontraste

Farben ermdéglichen uns diverse Kontraste.

Ein Kontrast entsteht durch die Gegentber-
stellung mindestens zweier unterschiedlicher
Farben aus dem Farbkreis, die gemeinsam
eine Wirkung erzeugen und sich gegenseitig
beeinflussen. Dabei kdnnen sie den Kontrast
verstarken, aber auch schwachen. Je nach Wir-
kungsabsicht kann ein Kontrast gezielt einge-
setzt werden, um sein gewlinschtes Resultat zu
erreichen (Heimann, M. & Schiitz, M., 2017).

Im Weiteren Verlauf geht es um die Farben aus

dem Farbkreis nach Johannes Itten.

Komplementarkontrast - Wird auch der Er-
ganzungskontrast genannt. Hier liegen sich die
Farben im Farbkreis gegenliber und lassen sich
zusammen zu einer unbunten Farbe mischen
(Bohringer et al., 2008). Dieser Kontrast gilt als
starkster Kontrast zweier Farben, da sich die
Farben in ihrer Farbintensitat steigern (Radtke
etal., 2004).

Beispiel: Rot & Grlin, Orange & Blau, Gelb &

Violett.

Abbildung 26 - Farbkreis nach Itten

Warm-Kalt-Kontrast - Wie oben markiert, lie-
gen die warmen Farben im Farbkreis oben, die
kalten unten. Sie liegen sich somit gegenuber
und sind zeitgleich auch Komplementarfarben
(Bohringer et al., 2008). Bei diesem Kontrast
wird eine warme Farbe mit einer kalten kombi-
niert. Der warme Bereich wird hier von Hell-
grun bis Rot und der kalte von Dunkelgriin bis
Rot-Violett definiert.

Beispiel: Blau & Rot, Violett & Gelb, Dunkelgriin

& Orange
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Simultan Kontrast - auch Umfeldkontrast.
Durch das nebeneinander legen verschiedener
Farbtone, entsteht hier eine Wechselwirkung.
Das Bild bekommt durch die Hintergrundfarbe
eine andere Wirkung als einzeln betrachtet. Be-
einflusst wird hier durch den Farbton die Hellig-
keit und die Sattigung (Bohringer et al., 2008,
S.14). Der Hintergrund bestimmt die Lichtin-
tensitat der im Vordergrund stehenden Farbe.
Sie kdnnen durch die Zusammenlegung unter-
schiedlich wirken. Als der starkste Kontrast gilt
hier eine helle Farbe, die auf einem gesattigten
Hintergrund platziert ist (Radtke et al., 2004).
Radtke et al. (2004) schreiben weiterhin: ,Der
Simultankontrast gilt neben dem Komplemen-
tarkontrast als wichtigster Beeinflussungsfaktor
im Zusammenspiel der Farben.”

Beispiel:

Abbildung 27-Simultan-Kontrast
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Hell-Dunkel-Kontrast - auch Helligkeitskont-
rast.

Hier gibt es drei Varianten, diesen Kontrast an-
zuwenden. Durch Kombination unbunter Far-
ben wie Schwarz, Weil3 oder Abstufungen im
Grau, lasst sich die erste Moglichkeit umsetzen.
Die starkste Variante hier ist der Schwarz-Weil3-
Kontrast. Eine weitere Mdglichkeit, diesen Kon-
trast anzuwenden, ist der Einsatz von deutli-
chen Helligkeitsunterschieden (Bohringer et al.,
2008). Das dritte Beispiel ist die Kombination
zweier gleicher Farbtone. Fur den Kontrast wird
zu einem der beiden Farben Weil3 zur Aufhel-
lung oder Schwarz zur Abdunklung hinzuge-

fugt (Heimann, M. & Schiitz, M., 2017).

Beispiel:

Abbildung 28 - Hell-Dunkel-Kontrast
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Quantitatskontrast - auch Mengenkontrast.
Hier geht es um die Flachenproportionalitat
von Leuchtkraft und Flachenanteil einer Farbe.
Bei diesem Kontrast brauchen bestimmte Far-
ben nur eine geringe GréBe, um eine intensive
Wirkung zu erzielen. Dieses gezielte Einsetzen
nennt man auch Signalwirkung (Radtke et al.,
2004). Setzt man beispielsweise die Farben
Gelb und Violett nebeneinander, reicht ledig-
lich eine kleine Flache des Gelbtons aus, um
den violetten Farbton in den Hintergrund zu
rlcken. Es gilt: ,Je hoher die Leuchtkraft bzw.
Helligkeit einer Farbe, desto kleiner kann ihre
Flache sein, um die entsprechende Wirkung zu

erzielen!” (Bohringer et al., 2008, S.14).

Beispiel:

Abbildung 29 - Quantitdtskontrast

Qualitatskontrast - auch Intensitatskontrast.
Wie der Name bereits erwahnt, hat dieser Kon-
trast etwas mit den Eigenschaften der Farben
zu tun. Durch Zusammensetzung von reinen,
leuchtenden, gesattigten und getrubten,
stumpfe, ungesattigten Farben entsteht der
Qualitatskontrast. Hierbei drangen sich warme
und gesattigte Farben in den Vordergrund und
schieben die kalten, ungesattigten Farben in
den Hintergrund (Heimann, M. & Schiitz, M.,
2017). Um die Intensitat der Farben zu vermin-

dern, mischt man eine der Farben: Schwarz,

Weil3, Grau oder die Komplementarfarbe hinzu.

Durch diesen Vorgang verlieren die Farben an
Leuchtkraft und werden dadurch triiber (Radt-
ke et al., 2004). Dieser Kontrast bewirkt die
Wahrnehmung von Farben mit kleiner Flache

(Bohringer et al., 2008).

Beispiel:

Abbildung 30 - Qualitétskontrast
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Farbe-an-sich-Kontrast - auch Bunt- & Unbuntkontrast. Dieser Kontrast
kombiniert die Grundfarben Rot, Griin und Blau, um eine starke Wirkung
zu erlangen. So entsteht ein deutlicher Buntkontrast. Wichtig hierbei ist,
dass die Kombination keinen Komplementarkontrast ergeben darf (Boh-
ringer et al., 2008). Nutzt man anstelle der Primarfarben die Sekundarfar-
ben, l1asst die Wirkungskraft nach. Beispieleinsatzorte fiir Buntkontraste
sind: Flaggen, Fahnen uns Signale.

Der Unbuntkontrast enthalt die gleiche Zusammensetzung der Primar-
farben, nur werden die beiden unbunten Farben Schwarz und Weil3

hinzugefligt. Beispieleinsatzort: Gefahrenschilder (Radtke et al., 2004).

Beispiel:

ool §

Abbildung 31 - Farbe-an-sich-Kontrast
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2.1 Bildrecherche mit missgliicktem Design
Bei der Suche nach missgliicktem Design kam
es schnell zu betrachtlichen Ergebnissen. Hier-
fur besuchte ich diverse Internetseiten, auf
denen mir bereits missglucktes Design begeg-
net ist. Neben den Seiten: ,,www.9gag.com”
und ,www.pinterest.de”, die ich zu Beginn
durchsuchte, nannten mir meine Freunde noch
zahlreiche Beispielseiten wie: ,www.reddit.
com”. Hierbei handelt es sich um eine Web-
site, auf der registrierte User Bilder hochladen
konnen, die wiederum kommentiert und als
positiv oder negativ deklariert werden kénnen.
Unter dem Subreddit: ,r/dontdeadopenin-
side” sind einige Beispiele zu finden, die den
Missbrauch an Designgesetzen thematisieren.
All diese Seiten haben neben dem Prasentie-
ren der nicht funktionierenden Designbei-
spiele eines gemeinsam, denn dort werden all
diese Bilder aus aller Welt verdffentlicht und
verbreitet, um dann ausschliel3lich kommen-
tiert zu werden oder um sich uber diese Fehl-
designs lustig zu machen.

Nicht umsonst greifen Comedy-Serien gerne
auf missverstandenes Design zuriick. In der
Kommentar-Funktion wird sich unter diesen

Bildern Uber das Design lustig gemacht und es

geht eindeutig daraus hervor, dass die Intenti-
on eine andere ist, als die des Gestalters. Serien
wie ,Modern Family”,,The Big Bang Theory"
oder ,Brooklyn 99" sind eine wahre Fundgrube
an Design-Fauxpas. Genau aus diesen Serien
stammen einige meiner Fallbeispiele.

Die Durchfiihrung meiner Umfrage ermdglich-
te das Teilen von Beispielbildern und Beispiel-
seiten. Anders als die bisherigen Webseiten
sind diese nicht darauf ausgelegt, dass andere
Personen etwas 6ffentlich kommentieren
konnen, jedoch appellieren sie ebenso an die
Leser, dass ,,gutes Design” wichtig ist und
stellen Negativbeispiele vor. Eines dieser Bei-
spiele ist die Webseite ,,digital synopsis.com” .
Digital synopsis ist eine Design- Werbung- und
kreative Inspirations-Website, die Tutorials und
How-to-Guides anbietet und Artikel rund um
kreative Trends und Design teilt (25 Images that

prove. 0.D.).



2.3 Umfrage

Im Rahmen meiner Bachelorarbeit habe ich
eine Umfrage zum Thema: ,Missbrauch von
Gestaltungsgesetzen” durchgefiihrt. Durch die
Umfrage wollte ich herausfinden, inwieweit bei
den Teilnehmenden, durch Missachtung der
Gestaltungsprinzipien, die Aussage ankommt,
die der Designer urspriinglich angedacht hat
oder ob das Design missgluickt ist und eine an-
dere Wortschépfung bei dem Empfanger ent-
steht.

Wie genau ich dabei vorgegangen bin, wird im
Folgenden genauer erlautert. Dabei habe ich
mich an dem Artikel von Franziska Pfeiffer und

der Uberarbeitung von Lea Genau orientiert.

2.3.1 Planung der Umfrage

Fur die Gestaltung einer Umfrage muss man di-
verse Kriterien beachten. Ein wichtiger Punkt ist
die Festlegung der Zielgruppe, d. h. wer kommt
als Probant in Frage, damit sie mein Thema und
die Forschungsfrage meiner Bachelorarbeit un-
terstutzen.

Vor dem Start der Befragung ist die Festlegung
einer qualitativen oder quantitativen Forschung
notwendig. Eine Kombination der beiden ist
auch moglich. Des Weiteren sollte man sich zu-

vor mit den Umfrage-Arten beschaftigen.
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Es gibt vier verschiedene Mdglichkeiten diese
durchzufiihren:

« online

« postalisch

. telefonisch

« personlich/mindlich

Um einen strukturierten Arbeitsablauf zu ga-
rantieren, ist ein Zeitplan sehr hilfreich. In die-
sem wird detailliert festgehalten, in welchem
Zeitraum die Umfrage erfolgt und bis wann
sie spatestens durchzufiihren ist. So kann Zeit-
druck vermieden werden.

Eine Gliederung des Fragebogens bringt in glei-
cherweise Strukturierung in die Arbeit. Wie die
Bachelorarbeit selbst, wird die Umfrage durch
eine Einleitung, einen Hauptteil und einen

Schluss gebildet.

2.3.2 Recherche

Bei der Recherche ist aufgefallen, dass viele De-
sign Fauxpas im Internet leicht zu finden sind.
Auf Internetseiten wie Reddit.com, oder 9gag.
com kursieren diverse Bilder, GIF-Animationen
und Videos, die von Nutzern geteilt, kommen-
tiert und bewertet werden. Der Content dieser

Internetseiten beinhaltet diese missgliickten



Designs. Dariiber hinaus gibt es diverse Blogs
im Internet mit eben diesen Designfehlern.
.99designs.de’, ,digitalsynopsis.com” und
.pinterest.com” sind Beispielseiten hierfiir. Ne-
ben Webseiten thematisieren auch Comedyse-

rien Designmissbrauch.

2.3.3 Erwartungen

Fur diese Umfrage erhoffe ich mir, eine gro3e
Anzahl an Teilnehmern generieren zu kdnnen
und ein aussagekraftiges Ergebnis zu erhal-
ten. Ich kdnnte mir ein sehr vielseitiges Ergeb-
nis vorstellen, indem ein Teil der Befragten das
liest, was die Intention des Designers war und
die andere aus ihrer Gewohnheit heraus von
links nach rechts liest. Dadurch entstehen an-

dere Worter.

2.3.4 Methodik

Fur die Durchfiihrung der Umfrage mussten zu-
vor einige Parameter festgelegt werden. Dazu
gehoren sowohl die Lange der gegebenen Zeit
zur Beantwortung der Fragen, als auch die Lan-
ge der Online-Verfligbarkeit.

Neben diesen Kenngro3en wurde die Anzahl
der Teilnehmer urspriinglich auf 100 festgelegt.
Aufgrund einer sehr hohen Beteiligung, been-

dete ich die Umfrage nach nur vier Tagen. So
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haben 110 Beteiligte insgesamt zehn Fragen
zum Thema ,,Missbrauch von Gestaltungsge-
setzen” beantwortet. Eine erstaunliche Steige-

rung zu der erwarteten Anzahl.

2.3.5 Zielgruppe

Damit es moglich ist, dass die Ergebnisse fir
meine Bachelorarbeit auch profitabel sind, wur-
de die Umfrage fiir zwei Zielgruppen konzipiert.
Hierzu habe ich die Umfrage sowohl an Medi-
en-affine Personen geschickt als auch an Laien.
Auf diese Weise ist eventuell zu erkennen, ob es
einen Zusammenhang zwischen dem Gelese-
nen und der Beziehung zu Gestaltgesetzen gibt

oder nicht.

2.3.5.1 Zielgruppe 1
Medien-affine Personen, die die Gestaltungs-
gesetze beherrschen und wissen wie sie einzu-

setzen sind.

2.3.5.2 Zielgruppe 2

Laien. Personen, fir die Gestaltungsregeln und
Designkriterien Fremdworte sind und die sich
noch nie oder nur wenig mit diesen auseinan-

dergesetzt haben.



2.3.6 Qualitativ vs Quantitativ

Bei der Vorgehensweise habe ich mich fir die
qualitative Forschung entschieden, da fir mei-
ne Arbeit besonders die einzelnen Impressio-

nen der Teilnehmer interessant sind.

2.3.7 Umfrage-Art

Bei der Festlegung der Umfrage-Art wurden die
vier Moglichkeits-Modis postalisch, telefonisch,
personlich/miindlich und online aufgearbeitet
und abgewogen, welche Umfrage-Art fiir mei-

ne Arbeit am besten geeignet ist.

2.3.7.1 Postalisch

Daich eine mdglichst grol3e Resonanz erreichen
wollte, kam eine postalische Umfrage nicht in
Frage. Bei diesem Modi hatte man lediglich die
erreichen konnen, von denen man die Adres-
sen kennt. Hier besteht immer die Moglichkeit

der Nichterreichbarkeit.

2.3.7.2 Personlich/Mindlich

Aufgrund der aktuellen weltweiten Pandemie,
ist ein Verzicht auf jeglichen nicht lebensnot-
wendigen Kontakt dringend erforderlich. Da-

her fallt diese Umfrage-Art aus.
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2.3.7.3 Telefonisch

Bei telefonischen Umfragen besteht die Gefahr,
dass der Rezipient keine Zeit hat, direkt wieder
auflegt oder gar nicht erst ans Telefon geht.
AuBerdem ist diese Alternative deutlich zeitin-
tensiver, da ich immer wieder von Neuem die
Umfrage durchfiihren msste.

Der wichtigste Aspekt ist jedoch, dass die Teil-
nehmer die Bilder nicht sehen konnten. Die
telefonische Durchfiihrung wirde nicht funk-

tionieren.

2.3.7.4 Online

Der ARD/ZDF-Onlinestudie zufolge nutzten
2019 knapp 63 Millionen Personen in Deutsch-
land das Internet. Der Anteil der Bevdlkerung,
der das Internet selten nutzt, sank von 90,3% im
Jahr 2018 auf 89% im Jahr 2019. Dahingegen
sind die Zahlen der taglichen Internetnutzer
hierzulande 2018 von 67% auf 71% 2019 ge-
stiegen (Statista Research Department, 2020).
Die Onlinebefragung erlaubt die Verbreitung in
Sekundenschnelle und mit einem breiten Spek-
trum. Auf diese Weise erhalt man auch direkte
Resultate. Durch diese Modi ist man auch deut-
lich flexibler in Punkten wie z. B. wann man die

Umfrage bearbeitet, als bei einem der anderen.



Grundlagen der Gestaltung

Fragen  Antworten

Unbenanntes Formular

Formularbeschreibung

Unbenannte Frage

|;| © Multiple-Choice-Frage

B ®

Option 1

Option hinzufiigen oder "Sonstiges” hinzuflgen

Abbildung 32 - Online-Tool Google Formulare

2.3.7.5 Online-Tool

Fir die Organisation der Umfrage habe ich das
Online-Tool Google Formulare verwendet.

Es ist sehr Uberschaubar und leicht anwendbar.
Durch das Drop-Down Meni erhdlt man einen
Uberblick tber die verschiedenen Umfrage-
Méglichkeiten.

Fur die Bildbeispiele habe ich das jeweilige Bild
eingefiigt und als Auswertungsmoglichkeit
den Absatz gewahlt. Dieser bietet bei der Ein-
gabe die Sicherheit auch einen langeren Ant-

wort-Text zu formulieren aufgrund des ausrei-
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Pflichtfrage )

o o o EEN :

Abbildung 33 - Buttons aus dem Online-Tool

chenden Platzangebotes. Wie oben dargestellt,
gibt es neben den primdren Funktionen auch
Details, die sich Uber diese Buttons einstellen
lassen. So kann beispielsweise das Design an-
gepasst werden oder es konnen auch allgemei-

ne Einstellungen vorgenommen werden.



Auswertung

Die Umfrage wurde unter Personengruppe xy -
ohne Erhebung demografischer Daten - durch-

gefuhrt. Im Folgenden werde ich die Ergebnisse

Ganie Day brought to your

einer ersten Sichtung unterziehen und danach &) - Bt rmo
S2NEW WORLD

genauer auf die einzelnen Fragen eingehen.
Die dargestellten Tortendiagramme wurden
mit Google Tabellen erstellt.

ington Waterfront

3.1 Erste Sichtung

Nach einer ersten Sichtigung der Umfrage-Ant-

Abbildung 34 - Non Stop Action

worten sind mir einige Aspekte aufgefallen, die
missverstanden wurden bzw. die Fehler aufwei-
sen, an die ich zuvor nicht gedacht hatte. Unter
anderem haben einige der Teilnehmer nur das
Wort hingeschrieben, welches sie als erstes la-
sen, anstatt den ganzen Satz zu notieren. So
gab es bei der Basketball Anzeige (Abbildung
33) fur die NBL nur das Wort: ,Action” als Ant-
wort.

Hinzu kommt noch, dass weitere Teilnehmer

gleich mehrere Antworten gegeben haben. So
notieren sie, was sie als erstes und auch, was als  Abbildung 35 - Soul Mate
zweites gelesen haben.

Einen Punkt, den die Probanten nicht beriick-

sichtigt haben, ist die Autokorrektur. Da die Um-

frage schatzungsweise haufig tiber das Smart-

phone erfolgte, kam es zu Wort-Fehlbildungen.

So soll einer der Befragten bei dem Bild aus Ab-
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Auswertung

bildung 34 die Worte ,,Summer Love” gelesen
haben, wobei auf den T-Shirts des Paares ,,soul-
mate” steht.

Die Wortbeispiele zu den Fragen erfolgten in
englischer Sprache, deshalb antworteten eini-
ge der Befragten irrtimlicher Weise mit einer
deutschen Ubersetzung / Interpretation.

In dem Bildbeispiel wird eine Art Wasserzeichen
des Senders ,aMC” erwahnt, der die Serie
~The Walking Dead” ausstrahlt. Dies verwirr-
te scheinbar einige Teilnehmer und es fihrte
dazu, dass sie lediglich den Namen des Senders
angegeben haben, anstatt den Text an der Tur.
Das Schild in Abbildung 36 sorgte bei manchen
ebenfalls flir eine missverstandliche Wahrneh-
mung. Laut der Fragestellung bzw. der Auf-
gabenstellung sollten die Probanten Wort fiir
Wort aufschreiben, was zu lesen ist. Die Irrita-
tion durch das kalifornische Autokennzeichen
fuhrte dazu, dass es unter anderem als ein Wort

namlich als ,turnboi” identifiziert worden ist.

45

Abbildung 36 - Don’t Open Dead Inside

fa Caki 5{1-\.&!(«.-

20RNE01

Abbildung 37 - Slow Down



Auswertung

3.2 Soma Ulte

Das erste Bildbeispiel zeigt ein Parchen mit
sich erganzenden T-Shirts. Der Designer will
vermutlich mit dem Schriftzug das englische
Wort ,soulmate” (z. Dt. ,Seelenverwandter”)
darstellen, jedoch lasen lediglich 40% der Be-
fragten das urspriinglich angedachte Wort. 60
% der Befragten haben etwas anderes gelesen
und somit nicht die Intention des Designers
wahrgenommen.

Interessanterweise erfolgten die Antworten in
zwei unterschiedlichen Variationen, denn ent-
weder notieren die Befragten dieses Wort als
einen zusammenhangenden (,soulmate’; ,so-
maulte”) Begriff oder sie schreiben es in zwei
Woértern auf (,soul mate’; ,soma ulte”).

Man kdnnte nun vermuten, dass dieses mit der

~Wort-Trennung” auf den beiden T-Shirts des

Karrektur
el

L0750
Auto-Korrekiur _—

10,0%

soulmate
40 0%

Abbildung 39 - Soul Mate Diagramm

Abbildung 38 - Soul Mate

Paares zu tun haben kénnte und mit dem Ge-
setz der Erfahrung. Durch dieses Gesetz folgen
wir unserer gewohnten Leserichtung, von links
nach rechts (Radtke et al., 2004).

Von den 60 %, die das Design missverstanden
haben, gaben 10% ein unvollstandiges Ergeb-
nis ab. Sie schrieben nur das Wort, was sie als
erstes lasen, wie beispielsweise ,soma” oder
»soul”. 2,7 % verfalschten ihre Antwort durch
ihre Autokorrektur. Hier kamen Worte zustande
wie ,summerlove” oder ,,so maulte” und man
konnte nicht mehr richtig erschliel3en, was der

Beteiligte geantwortet hat.

somaulie



Auswertung

3.3 Non Action and Stop
Excitement
Zu einem Werbebeispiel wurden ahnliche Er-
gebnisse erzielt wie im Beispiel zuvor. Mit der
Anzeige: ,Non Stop Action and Excitement”
will der Gestalter ein NBL Spiel bewerben. Dies
kommt nur so gar nicht bei den Lesern an).
63,3 % der Befragten lasen eher ,Non Action
and Stop Excitement”. An diesem Beispiel wird
deutlich, dass die Mehrheit der Befragten dem
Gesetz der Erfahrung und somit ihrer vertrau-
ten Leserichtung (von links nach rechts) folgten
(Radtke et al., 2004).
Lediglich 8,2 % der Probanten gaben die korrek-
te Aussage der Anzeige wieder. Da die Anzeige
auf Englisch dargestellt worden ist, nahmen 2,7

% dies als Aufforderung wahr, eine deutsche

Ubersetzung

]

unvollstandig

20,0%

Mon stop Action and

8 2%

Korrektur
4 5%

Abbildung 40 - Non Action

Ubersetzung wiederzugeben. Sie deuteten dies
als ,Ohne Ende Aktionen und Erwartungen”
oder , Keine Aktion”, Die Aussage von 24,5 %
konnten nicht richtig ausgewertet werden, da
sie in nur einem einzigen Wort geantwortet
haben. Dadurch waren diese Aussagen unvoll-
standig oder durch die Auto-Korrektur ver-
falscht. Auffallig war hier, dass haufig das Wort
JAction” als erstes wahrgenommen worden ist.
Dadurch konnte eine genaue Zuordnung nicht

vernommen werden.

Maon Action and Stop

Abbildung 41 - Non Action Diagramm



Auswertung

3.4 LeTits Now

Ein weiteres missgliicktes T-Shirt Design ist das
mit dem Aufdruck ,,LET IT SNOW” (Beispielbild
auf dieser Seite). Es zeigt ein schwarzes T-Shirt
mit weilBer Aufschrift,,LET ITSNOW”, Durch ge-
zieltes Einsetzen der roten Hervorhebung des
Wortes ,IT” versucht der Designer die Worte
von einander zu trennen. Da man in Deutsch-
land von links nach rechts und von oben nach
unten liest (Gesetz der Erfahrung), ergibt sich
hier eher der Text ,,LE TITS NOW” (Radtke et al.,
2004). Dies geht auch aus der Umfrage hervor.
Den urspriinglich angedachten Text lasen le-
diglich 22,7% der Befragten, hingegen erkann-
ten 50% ,,LE TITS NOW*.

Korrektur

unvollstandig

Let it snow

Abbildung 43 - Let It Snow Diagramm

Abbildung 4- Let It Snow

Hier brachte die rote Hervorhebung auch nicht
die gewlinschte Worttrennung. 27,3 % der Le-
seeindrucke konnten leider nicht gewertet wer-
den, da die Aussagen entweder unvollstandig
waren, nur ein Wort angegeben wurde oder
durch Auto-Korrektur unkenntlich gemacht

worden ist.

Le fits now
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Auswertung

3.5 Don’‘t Bee May Happy Worry
Mit dem Layout des Deckblattes eines Kalen-
ders zum Monat Mai nutzt der Gestalter Bienen-
motive und den Spruch ,DON‘T WORRY BEE
HAPPY" als Gestaltungselemente.
Durch die Anordnung des Wortes ,May* und
des Spruches wurde das Gesetz der Erfahrung
und somit die Leserichtung missachtet, die
im Deutschen und Englischen von links nach
rechts ist (Radtke et al., 2004). Dieses spiegelt
sich in der Umfrage wieder. Das Layout erzielte
lediglich bei 4,5% der Befragten die gewtinsch-
te Aussage. 25,5 % gaben eine unvollstandige
Antwort und 1,8 % eine deutsche Ubersetzung

an. Dies machte ihre Aussage unbewertbar.

may happy; don't he
2,7%

dt. Ubersetzung
1,8%

May HAPPY DOMNT
0,9%

Dontworry bee happy
4 5%

Don't bee happy
3,6%

Don't May worry hee
20,0%

-May, Don‘t Worry

Abbildung 44

Die ubrigen 68,2 % lasen andere Aussagen wie
~Don‘t bee may happy’; ,Don‘t bee happy*,
oder ,Don‘t May worry bee happy”.

Neben diesen Antworten gab es auch Teilneh-
mer, die ihren Leseprozess nicht mit ,Don‘t”
sondern mit,May" begonnen haben.

Sie lasen Satze wie z. B.: ,,May happy don‘t bee

worry"” oder ,May happy bee worry”.

Don't bee may happy
26,4%

unvaollstandig
25 5%

Abbildung 45 - May, Don’t Worry Diagramm
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Auswertung

3.6 Emoclew

Auch im Bereich der floralen Gestaltung, wie in
diesem Beispiel von einem Gesteck mit einer
Schriftgestaltung, kann es zu unterschiedli-
chen Leseeindriicken kommen. 62,7 % der Teil-
nehmer konnten auf Anhieb das erzielte Wort
»Welcome” lesen. Vermutlich haben diese Teil-
nehmer nach dem Gesetz der Erfahrung das
Bild wahrgenommen .

Da wir in der heutigen Zeit taglich mit engli-
schen Begriffen zu tun haben, sind wir unter
anderem an die englische Ubersetzung fiir
»Willkommen” gewohnt (Radtke et al., 2004).
So konnten die Befragten dieses Wort wieder
erkennen und auch richtig deuten. Trotz star-
ker Transformation kénnen wir die bekannte
Form wiedererkennen (Bohringer, J & Buhler,P
& Schlaich, P., 2008, 45).

Auch durch dieses Beispiel ergab sich eine inter-

essante Ergebnissicherung. 3,6 % der Befragten

Willkommen

helome
4 oor

Lew come

1 8%
Emoclew
19 1%

unvollstandig
6,4%

Abbildung 46 - Welcome

deuteten das ,,W”falschlicher Weise als,,M". So
entstanden Wortkreationen, wie ,,mewlcom?”;
»moclew’; ,melome” oder ,moclewe”. 2,7 %
fingen in der Mitte des Wortes an zu lesen und
setzten das Wort dann am Anfang fort, so dass
eine Wortkreation wie ,clewome” 19,1 % der
Probanten lasen das Wort komplett riickwarts
als ,Emoclew”. In diesem Beispiel Uibersetzen
1,8 % der Teilnehmer das Wort ins Deutsche
und notieren das Wort ,,Willkommen”.

AuBerdem schrieben 6,4 % der Befragten ledig-
lich Wortbausteine wie Me?; ,EW*, oder ,Clew”
auf, da diese sich genau an die Leseaufgabe

gehalten und den ersten Leseeindruck notiert

haben.
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3.7 Don’‘t Be Happy Worry

Ahnlich wie bei dem Kalenderdesign, hat der
Gestalter dieses T-Shirts den Spruch: ,,Don‘t
worry BE HAPPY” verwenden wollen. Bei die-
sem Beispiel hat er mit zwei Schrift Fonts gear-
beitet. ,Don‘t worry”wurdein einer geschwun-
genen serifen, schwarzen und ,,BE HAPPY” in
einer serifenlosen, weil3en Schrift gedruckt. Zur
Verbindung und Weiterleitung von ,Don‘t” zu
»worry”wurden sowohl links als auch rechts Li-
nien platziert.

Trotz der Abgrenzung und der grafischen Ver-
bindung der Worte, lasen lediglich 17,3 % der
Teilnehmer ,Don‘t worry be happy”. Auch hier
ist von dem Gebrauch des Gesetzes der Erfah-

rung auszugehen (Radtke et al., 2004).

dt. Ubersetzung
0,9%

Don't worry
1.8%

Don't

3,6%

Be happy

10 0%

Don't be happy

1.8%

Don't worry be happy

T -]

Abbildung 49 - Don’t Worry Diagramm

Abbildung 48 - pop, t Worry

Eine Person verband die Worte zwar in der glei-
chen Schrift, jedoch nicht in der angedachten
Reihenfolge und las: ,Be happy don‘t worry”.

0,9 % der Befragten gaben eine deutsche Uber-
setzung an.59,1 % lasen ,Don‘t be Happy wor-

ry” und 22,7 % machten keine vollstandigen

Angaben, denn sie schreiben beispielsweise:

~-Don‘t worry", ,Don’t’, oder ,Don‘t be happy’.

Don't be Happy worry
9.1%

(%))
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3.8 Don’‘t Quit Up. Never Give.

Das sich Design-Fehler wirklich Gberall ein-
schleichen kénnen, zeigt auch dieses Deko-
brett. Auf diesem stehen in der ersten Reihe
in goldener Schrift die Worte ,Don‘t Quit. Up.”
und in zweiter Reihe in roter Schrift steht ,Ne-
ver Give". Wobei das Wort ,Never” durch Linien
mit ,Don‘t” und ,Quit" verbunden ist. Nach
dem gleichen Muster wurden die Worte , Quit”
und,Up" mit,Give” verbunden.

Der Gestalter will durch diese Verbindungen die
Aussage ,Don’t Quit. Never Give Up.” ibermit-
teln, die jedoch nur bei 7,3 % angekommen ist.
21,8 % der Antworten konnten nicht ausgewer-
tet werden, da sie unvollstandig bzw. unver-
standlich waren oder ins Deutsche Ubersetzt

worden sind.

dt. Ubersetzung

Korrektur
| 504
Dan't quit never give

Don't never quit give

unvollstandig

6,4%

Abbildung 51 - Don’t Quit Up Diagramm
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Somit haben 70,9 % etwas anderes gelesen
als die urspriingliche Intention wie z. B. ,Don‘t
Quit Never Give", ,Don’t Never Give Up.” oder
,Don’t Quit Up. Never Give.” Letzteres lasen
sogar mit 52,7 % Uber die Halfte der Befragten.
Dies konnte ebenfalls an der gewohnten Lese-
richtung, von links nach rechts, liegen (Gesetz
der Erfahrung) (Radtke et al., 2004). Aul3erdem
wird diese Angewohnheit durch die Farbtren-

nung verstarkt. Dadurch, dass die obere Reihe

golden und die untere rot ist, erfolgt eine Tren-

nung.

Daon't quit Up never
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3.9 Slow Down Your Neighbors!
»Modern Familiy” ist eine Serie, die ein miss-
gllicktes Design als Gag verwendet. Dies wird
in dem Beispielbild in Abbildung xx gezeigt.
Claire, die Protagonistin, halt ein Schild in
ihrer Hand mit der Aufschrift: ,,SLOW DOWN
2URN801, YOUR NEIGHBORS!” (z. Dt.,, Brem-
sen Sie (Kennzeichen), Ihre Nachbarn”).
Gemeint ist hier, dass der Fahrer des Wagens,
mit dem Kennzeichen ,,2URN801* langsamer
fahren soll. Genau so wie in der Serie, wird die
Intention des Schildes auch in der Umfrage
missverstanden. Lediglich 14,5 % verstanden
den urspriinglichen Kontext. Die Mehrheit
las mit 57,3 %: ,Slow Down Your Neighbors”
(z. Dt.,, Bremsen Sie Ihre Nachbarn!”). Dies

kénnte auch darauf zurtickzufiihren sein, dass

dt. Ubersetzung

Don't worry

Don'

Be happy

Don't be happy

Don't worry be happy

Abbildung 53 - Slow Down Diagramm

| NEIGHBORS!

Abbildung 5- Slow Down

wir, nach dem Gesetz der Erfahrung, gewohnt
sind, von links nach rechts und von oben nach
unten zu lesen. So verbinden wir die oben
stehenden Worte mit den darunter liegenden.
Hinzu kommt das Gesetz der Geschlossen-
heit, durch das wir den oberen Teil in Zusam-
menhang mit dem unteren Part sehen. Beide
werden durch eine schwarze Flache im Hin-
tergrund zusammengefiihrt und grenzen die
gelbe Flache samt Kennzeichen aus (Bohringer

et al., 2004).

Don't be Happy worry
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Bei diesem Beispielbild gaben 19 % ein un-
vollstandiges Ergebnis ab, wovon 4,5 % aus-
schlie3lich das Kennzeichen als Antwort
angaben. Interessanterweise versuchten 7,3
% etwas aus dem Kennzeichen zu deuten. So
kamen Antworten, wie: ,Slow down Burnout
your neighbours’; ,,Slow down two urneight

Your Neighbors!” oder ,Slow down (turnboi)

your neighbors” zustande.

dt. Ubersetzung

Don't WOrry

Don't

Be happy

Don't be happy

Don't worry be happy

Abbildung 53 - Slow Down Diagramm

| NEIGHBORS!
N

Abbildung 5- Slow Down

Da auch dieses Satzbeispiel in englischen
Worten dargestellt worden ist, haben 1,8 % der

Befragten eine deutsche Ubersetzung angege-

ben.

Don't be Happy worry
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3.10 If You Were In A Car Would

You Know What To Do?

Bei diesem Kartendesign wird mit dem Text: ,If
you were in a car accident Would you know
what to do?" geworben. In der schriftlichen
Darstellungsweise wurde darauf Wert gelegt,
dass der englische If-Satz in einem hellblauen
Farbton und die Frage in einem anthrazitfarbe-
nem Farbton dargestellt wird.

Trotz der Farbtrennung haben lediglich 26,4
% auf Anhieb die Message richtig verstanden.
34,5 % der Antworten der Probanten konnten
nicht ausgewertet werden, da sie unvollstan-
dig angegeben wurden oder in einer deut-
schen Ubersetzung erfolgten. Demnach haben

39,1 % das Design anders interpretiert als ur-

dt. Ubersetzung
1,8%

Ifyou car know what
2 7%

Ifyou carwould you
1,8%

Car accident what to
3,6%

unvollstandig
32,7%

<) Cdl khow what
FCcident to do?

Abbildung 54- Car Accident

spriinglich angedacht. Neben der am haufigs-
ten angegebenen Antwort: ,If You Were In A
Car Would You Know What Accident To Do?"
gab es noch Angaben, wie: ,Car accident what
to do", If you car know what accident to do”,
oder ,If you car Would you know what were
in a accident to do?”. Auch in diesem Beispiel
lasst sich das Ergebnis auf die gewohnte Lese-
richtung zurlickfiihren, da der/die Leser/-in ge-
wohntist, von links nach rechts zu lesen (Gesetz

der Erfahrung) (Radtke et al., 2004).

ifyou were in a car
25,5%

If you were in a car
26,4%

Abbildung 55 - Car Accident Diagramm
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3.11 Don’t Dead Open Inside

Diese heruntergekommene Tir ist ein klassi-
sches Beispiel fiir ein missgllicktes Design. Sie
zeigt die Worte ,DON‘T OPEN DEAD INSIDE".
Dies mochte der Verfasser dieser Aussage zu-
mindest vermitteln. 58,2 % lesen jedoch ,Don’t
dead open inside”. Bei diesen Personen ist die
Aussage eher nicht angekommen und sie wiir-
den vor der verschlossenen Tir, verwundert
Uber diese Aussage, stehen. Auch diese Ergeb-
nisse lassen Riickschliisse auf die Lesegewohn-
heit zu, da auch hier wieder das Gesetz der Er-
fahrung greift (Radtke et al., 2004).

Immerhin haben 23,6 % die Message direkt
verstanden und sie richtig gedeutet. Interes-
santerweise haben 3,6 % nicht die Tur als den

zu lesenden Teil gedeutet, sondern das Logo

amc
3,6%
unvollstandig

127%

Don't open dead

23,6%

Abbildung 57 - Don’t Open Diagramm

Abbildung 56.- Don‘t Open

(,aMC”), welches unten rechts in einem hell-
grau hinterlegten Kasten zu sehen ist.

18,2 % machten dem Tortendiagramm zufol-
ge eine nicht aussagekraftige Antwort, da sie
eine unvollstandige Antwort (12,7 %) angaben,
ubersetzten das zu Lesende ins Deutsche (1,9
%) oder gaben lediglich das Logo an. Zu den
Antworten der unvollstandigen Angaben ge-
horen Aussagen wie: ,don‘t”, ,don’t dead” oder
,don’t open’ Eine Person machte keine Anga-
be. Dies hatte zur Folge, dass die Antworten

von 18,2 % nicht auszuwerten waren.

Don't dead open

58,2%
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3.12 Erfahrungen
Neben den zehn Bildbeispielen sollten die Teil-

nehmer noch folgende Frage beantworten:

»Hast du schon einmal eine Anzeige mit miss-  Abbildung 58 - Douglas

gliicktem Design gesehen? Wenn ja, welche?”

Die Auswertung dieser Frage ergab, dass 57,3 %

SMOKING

FIRST

der Befragten Opfer eines Designmissbrauchs ,; 5 S‘F_EE'?N“
geworden sind. 16,4 % konnten es nicht genau ‘ R
sagen, da sie bis jetzt noch nicht auf Design-
Fauxpas geachtet haben. 10 % derjenigen, die
bereits ein missgliicktes Design gesehen ha-
ben, konnten auch Beispiele benennen und ga-
ben auch einige Links dazu an.

Eine Auswahl an Design-Beispielen tauchen
rechts beispielhaft auf. 25,5 % der Teilnehmer
haben noch keine missgliickten Design-Bei-
spiele in ihrem Alltag gesehen und konnten Abbildung 60-You Matter

deshalb keine Beispiele angeben.

ohne Angabe

Micht bewusst.
16,4%

0,9%
Ja, mit Beispigl

Mein

25 5%

Ja, ohne Beispiel

47 3%

come in and find out

Abbildung 60-Erfahrungen Diagramm
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4.1.1 Cover- und Layoutgestaltung
4.1.1 Logogestaltung

Das Logo zeigt einen Mund mit herausgestreckter
Zunge. Auf der Oberlippe ist leicht schrdg eine Polizei-
mitze platziert. Die beiden Grafiken veranschaulichen
die Kombination der beiden Worte ,,Geschmack” und
»Polizei” und verkdrpern so die Geschmackspolizei,
die auf der Suche nach neuen Design -Fauxpas ist, um

die Welt vor diesen zu bewahren.

Abbildung 61 - Geschmackspolizei Logo

Fur das Logo wurden die Farben benutzt, die durch die
Fingerabdriicke an der Seite reprasentiert werden. Rot-
tone wurden fir die Lippen und Zunge, Weil3 fiir die
Zahne und Details auf den Lippen und Blau und An-
thrazit fur die Polizeimitze genutzt. Abgerundet wird

es durch schwarze Konturen, die das Logo eingrenzen.

58
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4.1.2 Cover- und Layoutgestaltung

Covergestaltung
Das Booklet zeigt eine braune Projektmappe von der Firma ,Falken”. Sie besteht aus Recycling-

Karton und ist flir DIN-A4-Seiten ausgelegt. Durch sechs Trennblatter wird die Mappe aufgeteilt
und beinhaltet einen Organisationsdruck, in dem die Einleitung platziert ist.

Besonders an dieser Mappe ist, dass sie zu den Seiten hin offen ist und die ,,Strafanzeigen-Be-
richte” einzeln hineingelegt werden kdnnen. Dies garantiert das schnelle Rein- und Rausneh-

men der Berichte. Damit die Blatter nicht ungewollt herausfallen, wurde aufen um die Mappe

ein Gummiband gebunden. Die gesamte Mappe ist wie eine Polizeiakte aufgebaut.
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Layoutgestaltung

Bei dem Layout habe ich mich an ein Strafanzeigen-Muster aus dem Internet gehalten. Die In-

ternetseite ist im Literaturverzeichnis hinterlegt. Die Seiten zeigen einen ,Missgllickt”-Stempel,

der auf jeder Seite anders angeordnet ist. Sie sind recht sachlich gehalten und thematisieren die

Punkte:

- Name des Falles

« Aufnahmezeit mit Uhrzeit und Datum (Wann hat die Geschmackspolizei den Fall aufgenom-

men?)

« Sachbearbeiter (Wer bearbeitet den Fall)

«  Fallnummer (Wie oft ist die Art der Anzeige bereits vorgekommen)

« Aufnahme (Wer hat die Anzeige aufgenommen)

+ Fallbeschreibung (Was ist genau passiert?)

+ Details/Aussage des Gestalters (Die eigentliche Intention)
« Vorfallsort (Wo wurde das Fallbeispiel gefunden?)
+  Gesetzes-Missbrauch (Welches Gesetz wurde missbraucht?)

« Fallverursachungsgrund (Wie kam es zu dem Vorfall?)

Nach dem Druck werden die oben stehenden Punkte ausgefiillt. Jede Seite wird einzeln unter-

schrieben, Randnotizen werden gemacht, es wird angekreuzt, welcher Fallver-

ursachungsgrund zutrifft und es wird noch einiges mehr um-
gesetzt, damit der Akte mehr Leben eingehaucht wird und so

benutzt aussieht. Unter anderem wird jedem Fall ein Polaroid-

bild mit dem jeweiligen Beispielbild zugeordnet.
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#fOe51a
4.2 Farbgestaltung
Bei der Farbgestaltung habe ich mich auf die Farben
beschrankt, die sich auch im Logo wiederfinden. So- #fcc517

mit ergibt die Abgabe ein einheitliches Bild.

4.2.1 Theorie

Fur den Theorie-Teil habe ich auf die Farbtone
#daa621, #ec5f61, #00497¢, #dala2a, #333334 aus
dem Logo zuriickgegriffen. Sie fungieren als Uber-
schriften zur deutlichen Unterscheidung der einzel-
nen Kapitel.

Lediglich im Kapitel tGber die Farbtone habe ich das
Farbspektrum auf die Farbtone aus dem Farbkreis
nach Itten ausgeweitet. Diese wurden in den Beispiel-

bildern verwendet.

4.2.2 Booklet

Im Booklet wurden lediglich die beiden Farben Rot
(#dala2a) und Schwarz (#000000) verwendet. Auf die-
se Weise wirkt das Booklet wie eine echte Polizeiakte,

sachlich und burokratisch.

Nach dem Druck wird dem Booklet durch verschie-

dene Stiftfarben mehr Leben eingehaucht. Auf diese

reicht worden sein. Literatunes

e
=

Weise wirkt sie so, als ware sie schon durch viele ge-
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4.3 Zielgruppe

Damit man sein Produkt bestmdoglich auf die Kundenwiinsche anpassen
kann, sollte man unbedingt eine Zielgruppenanalyse durchfiihren. Es ist
wichtig im Vorfeld festzulegen, an wen sich das Produkt wenden soll. So
kann man die beste Strategie herausarbeiten, um es profitabel zu bewer-
ben (mit Sinus-Milieus die richtige Zielgruppe finden, o. D.).

Hierfur werden sogenannte ,Personas” erstellt. Dies sind fiktive Cha-
raktere, die die verschiedenen Personlichkeiten der Menschen wider-
spiegeln. Trotz ihrer ausgedachten Eigenschaften basieren sie auf realen
Nutzern (Persona, o. D.).

Die folgenden Personas basieren auf den Informationen von den Seiten:
(Mit Sinus-Milieus die richtige Zielgruppe finden, 0. D.)

(Sinus-Milieus. o. D.).
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Abbildung 62 - Sinus-Milieus
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Persona 1

Name: Anton Rose
Geschlecht: mannlich
Alter: 28

Beruf: Grafikdesigner
Familienstand: ledig
Wohnort: Herford

Milieu: Expeditive / Digitale Kosmopoliten

Zitat: ,Neu ist immer besser”

Eigenschaften der Persona

Individualismus und Kreativitat steht fir ihn, im Gegensatz zu Geld, an erster Stelle. Er sieht je-

den Menschen als Individuum und ist gegen Intoleranz, Bevormundung und Fundamentalismus.

Anton ist mit dem digitalen Zeitalter gro3 geworden. Sowohl privat als auch beruflich hat er
damit zu tun. Im Beruf ist die Anwendung Social-Media-Kanale nicht weg zu denken. Egal ob

Instagram oder Facebook. Er ist Gberall vernetzt.

In seiner Freizeit geht Anton gerne wandern. Er liebt es, sich in der Natur zu bewegen. Dort hat

er das Geflihl von Freiheit und entkommt dem Arbeitsalltag.

Da Anton Grafikdesigner ist, interessiert er sich auch leidenschaftlich flir neue, kreative Ideen zu,

Naherbringen der Gestaltungsprinzipien. Auch er moéchte in einer Welt leben, in der es weniger

bis gar keinen Design-Missbrauch gibt. Er sieht das Booklet als Lernfaktor an.
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Persona 2

Name: Julia Schulz
Geschlecht: weiblich
Alter: 35

Beruf: Industriekauffrau
Familienstand: ledig

Wohnort: Hamburg

Milieu: Adaptiv Pragmatisch

Zitat: ,Freunde und Familie sind das wichtigste
fur mich” & ,Ich will doch einfach nur dazuge-

horen”

Eigenschaften der Persona
Freunde und Familie stehen fiir sie an erster Stelle. Sie versplrt einen ausgepragten Drang nach
Zugehorigkeit, ein Streben nach Verankerung und das Geflihl nach materieller und emotionaler

Sicherheit. Trotzdem weist sie teilweise chauvinistische Tendenzen auf.

In ihrem Job ist sie genauso viel online wie privat. Zu Hause nutzt sie die sozialen Medien, um mit
ihren Freunden zu kommunizieren und immer auf dem neuesten Stand zu bleiben. Auf Instagram

oder Facebook teilt Julia ihr Leben mit der Au3enwelt.

In ihrer Freizeit unternimmt sie was mit ihren Freunden oder engagiert sich in einem der Ortsver-

eine.

Julia strebt den Wunsch nach Spal3 und Unterhaltung an. AuBBerdem will sie dazugehéren und im-

mer auf dem neuesten Stand sein. Dadurch, dass sie von dem Booklet von ihren Freunden erfahrt,

istihr Wunsch ibergrof3, es auch zu besitzen. Sie sieht das Booklet als Spa3-Faktor an.
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4.4 Typografie

Gut lesbare Schrifttypen sind genauso wichtig, wie die richtige Farbe zu

verwenden. Da ich mich fiir mein Booklet von einer Polizeiakte inspirie-

ren lie3, ahneln daher die Schriften auch eben dieser. Fiir mein Booklet

wurden drei Typografien verwendet. Die Myriad Pro, die John Doe und

die Alternate Gothic No1 D. Fiir die theoretische Ausarbeitung wurden, fiir ein

einheitliches Bild, dieselben Schrifttypen verwendet. Im Fliel3text sollte es

eine serifenlose Schrift erkennbar sein, da ich diese in dieser Funktion pra-

feriere, daher habe ich mich flr die Myriad Pro entschieden.

Myriad Pro

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVQXYZ

Sie gilt als abwechslungsreich und zugleich
lesbar und eignet sich daher perfekt fir einen
FlieBtext. Die Myriad Pro ist eine klare und pra-
zise Schriftart, die 1992 von den Schrift-Desig-
nern Carol Twombly und Robert Slimbach als
serifenlose Groteskschrift fir Adobe entworfen
(Herrmann, 2014 & M.R., 2019) worden ist. Sie
wird haufig fur Beschriftungs- und Leitsysteme,
Stadtplane und Telefon- oder Worterblicher
verwendet (Schriftportrait Myriad, o. D.).

Neben der Schriftart Myriad Pro Regular geho-
ren zu der Schriftfamilie noch Myriad Pro Light Con-

densed, Myriad Pro Light SemiCondensed, Myriad Pro

65

Light, Myriad Pro Italic, Myriad Pro Bold. Des
Weiteren gehoren noch diverse weitere Schrift-
arten zu der Schriftfamilie. Diese ermdglichen
Abwechslungen und Hervorhebungen inner-

halb des Designs ohne grol3e Veranderungen.
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JohnDoe

abcdefghijklmnopgurstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQuURSTUVWXYZ

JohnDoe gehort zu der Schreibmaschinen-
schriftfamilie und hat zwei Stile: ,JohnDoe
Regular“und,JohnDoe Bold"

Sie wurde von Ethan Dunham designt und
durch ,Fonthead Design” veroffentlicht (John
Doe, o. D.). Durch ihre Zugehorigkeit, erinnert
sie an die Schrift einer alten Polizeiakte.

Diese Schriftart findet ausschlieBlich in der
Uberschrift ihre Verwendung, dadurch wird
diese noch mehr hervorgehoben. Sie lasst sich
gut mit einer serifenlosen Schrift als Fliel3text
kombinieren. Auf diese Weise hebt sich die
Uberschrift noch mehr vom FlieBtext ab und

[asst sich leicht erfassen.
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Alternate Gothic No1 D
ahcdefghijkimnopgurstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQuRSTUVWXYZ

Die Alternate Gothic No1 D ist eine serifenlose
Schrift, die genauso wie die JohnDoe nur als
Uberschrift in dem Booklet fungiert. Sie hebt,
trotz ihrer platzsparenden Funktion, die Uber-
schrift hervor. Dies wirkt dann sehr gelungen,
da sie nicht viel Platz an ihrem vorgesehenen
Platz benotigt. Tatsachlich wirkt sie pragnant
und effektiv durch die schmalen Proportionen.
Aus diesen Darstellungsgriinden bzw. Design-
Méglichkeiten eignet sie sich perfekt als Uber-

schrift (van Bronkhorst et al., 2015).
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5.1 Fazit

Wenn man abschlieBend die Ergebnisse der
umfangreichen Literaturrecherche und der
Online-Umfrage beleuchtet, so kann man her-
vorheben, dass zum Thema der Bachelorarbeit
JAufspiiren und Prdvention von Missbrauch
von Gestaltgesetzen” sehr interessante und
unerwartete Antworten von den Befragten an-
gegeben wurden.

Die ausgearbeitete Literaturrecherche konn-
te gut auf das Booklet angewandt werden, da
Kommunikation, Wahrnehmung, Gestaltgeset-
ze und Gestaltungselemente auf das Booklet
anwendbar sind. Unter anderem ware zu er-
wahnen, dass beispielsweise die ausgewahlten
Bildbeispiele missverstanden worden sind, auf-
grund der mangelnden Qualitat im Bereich der
Sachebene im ,Vier-Ohren-Kommunikations-
modell”. Hier ist nicht klar definiert worden, was
die Kernaussage des Gestalters ist.

AuBerdem ist aufgefallen, dass die Teilnehmer
sehr intensiv der Leserichtung gefolgt sind,
doch die Designbeispiele nicht darauf ausge-
richtet waren. Daraus resultierten verfdlschte
Ergebnisse.

Des Weiteren wurde haufig gegen das Ge-
setz der Erfahrung verstol3en. Dieses bezieht

sich auf die Erfahrung des Lesenlernens in der
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Grundschule, d. h. die Leserichtung von links
nach rechts. Die Bildbeispiele folgten einer Ge-
staltung, bei der die Leserichtung missachtet
wurde.

Neben diesem Gesetz wurde auch das Gesetz
der Geschlossenheit missachtet, indem fiir das
menschliche Auge, Flachen gebildet werden,
die den Text ausgrenzen. Darliber hinaus ist es
vereinzelt aufgetreten, so dass in Bezug auf die
Gestaltungselemente, die Schrift unleserlich
eingesetzt wurde. Folglich wurden die Buch-
staben so eng aneinander getragen, dass eine
klare Trennung nicht méglich war.

Die Umfrage wurde zum Thema: ,Missbrauch
von Gestaltgesetzen” durchgefiihrt, bei der
Aufgabenstellung wurde hervorgehoben, dass
die Probanten lediglich das aufschreiben soll-
ten, was als erstes gelesen wurde. Die zehn
Bildbeispiele zum Thema ,Missbrauch der Ge-
staltgesetzen” wurden nur mit der allgemeinen
Frage:,Was liest du hier?” Gberschrieben, damit
vermieden wird, dass der Leseprozess subjektiv
beeinflusst wird. Zu besagten Bildbeispielen
bestatigte ein GroBteil der Befragten, dass das
abgebildete Design in neun von zehn Fallen
missverstanden worden und somit misslungen

ist. Das einzige Design, welches als gelungen
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enttarnt werden konnte, ist das ,Welcome" Blu-
mengesteck. Hier lagen ganze 62,7 % und damit
mehr als die Halfte richtig mit ihrer Deutung.
Lediglich 25,4 % gaben Aussagen wie ,melco-
me”, ,meulcom” oder,,emoclew"” wieder. Wobei
interessanterweise der Anfangsbuchstabe ,W"
als,,M“ wahrgenommen wurde. Ein deutlich an-
deres Ergebnis lieferten die Bildbeispiele ,Don‘t
Be Happy Worry" und ,Don‘t Dead Open In-
side”. Ersteres soll urspriinglich ,Don‘t Worry
Be Happy" hei3en, wurde jedoch von 59,1 % als
~.Don‘t Be Happy Worry" gelesen. Das Beispiel-
bild ,Don‘t Dead Open Inside" erzielte ahnli-
che Ergebnisse. 58,2 % der Probanten nannten
~,Don’t Dead Open Inside” als Angabe und nur
23,6 % erkannten die ursprungliche Aussage
.Don’t Open Dead Inside". Anhand dieser Bei-
spiele lasst sich misslungenes Design gut dar-
stellen und zeigen worauf unbedingt geachtet
werden muss um solche Falle zu vermeiden.

Zwar konnte man aus der Umfrage ein aussa-
gekraftiges Fazit entwickeln, jedoch kam es
zu diversen Auffalligkeiten, die man hatte ver-
meiden kdnnen. Zum einen gab es haufiger
Angaben, die durch Fehldeutung der Aufga-
benstellung (Ubersetzung ins Deutsche, Ein-
Wort-Angaben) unbrauchbar waren. Zum an-

deren wurden auch Falschangaben durch eine
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eventuelle Autokorrektur tGiber das Smartphone
gemacht. Diese mussten in der Auswertung ge-
sondert behandelt werden. Ein weiterer Aspekt,
der erst nach Beendigung der Umfrage gereift
ist, beschaftigt sich mit den Vorkenntnissen der
Teilnehmer. In diesem Zusammenhang ware
noch interessant gewesen herauszufinden, ob
die Befragten bereits in der Vergangenheit et-
was mit den Gestaltprinzipien zu tun hatten.

Schlussendlich kann man sagen, dass miss-
gliicktes Design allgegenwartig ist und ein
Grof3teil von uns ist ihm schon einmal zum ,Op-
fer" gefallen. Immer wieder werden wir aufs
Neue mit diesen ,Fehldesignideen” konfron-

tiert und muiissen uns damit auseinandersetzen.
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5.3.1 Abbildungsverzeichnis des Theorie Teils

Abbildung 1 Claire, ,Modern Family”
(https://www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/awxbsg/seeing_the_children_slow_sign_
reminded_me_of_this/)

Abbildung 2 oben & unten

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Radtke, S.P,, Pisani, P. & Wolters, W. (2004). Handbuch Visuelle
Mediengestaltung: Visuelle Sprache, Grundlagen der Gestaltung, Konzeption digitaler Medien (2.Aufl.)
Cornelsen.S. 36.

Abbildung 3 links & rechts

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Radtke, S.P,, Pisani, P. & Wolters, W. (2004). Handbuch Visuelle
Mediengestaltung: Visuelle Sprache, Grundlagen der Gestaltung, Konzeption digitaler Medien (2.Aufl.)
Cornelsen.S. 36.

Abbildung 4 optische Mitte

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Fries, C. (2016). Grundlagen der Mediengestaltung (5. Aufl.). Carl
Hanser Verlag. S. 41.

Abbildung 5 aufsteigend & absteigend

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung flir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 56.
Abbildung 6 & 7 Vergleichstduschung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung fiir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 6.
Abbildung 8 &9 Streckentduschung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung fiir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 8.
Abbildung 10 Verschiebung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Radtke, S.P,, Pisani, P. & Wolters, W. (2004). Handbuch Visuelle
Mediengestaltung: Visuelle Sprache, Grundlagen der Gestaltung, Konzeption digitaler Medien (2.Aufl.)

Cornelsen.S. 32.
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Abbildung 11Verschiebung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung fiir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 9.
Abbildung 12 Perspektivische Tduschung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Radtke, S.P,, Pisani, P. & Wolters, W. (2004). Handbuch Visuelle
Mediengestaltung: Visuelle Sprache, Grundlagen der Gestaltung, Konzeption digitaler Medien (2.Aufl.)
Cornelsen. S. 33.

Abbildung 13 Das Gesetz von der einfachen Gestalt

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung flir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 40.
Abbildung 14 Das Gesetz der Figur-Grund-Trennung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Radtke, S.P,, Pisani, P. & Wolters, W. (2004). Handbuch Visuelle
Mediengestaltung: Visuelle Sprache, Grundlagen der Gestaltung, Konzeption digitaler Medien (2.Aufl.)
Cornelsen. S. 25.

Abbildung 15 Das Gesetz der Ndhe

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung flir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 42.
Abbildung 16 Das Gesetz der Gleichheit

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung flir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 43.
Abbildung 17 Das Gesetz der Geschlossenheit

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung flir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 44.
Abbildung 18 Das Gesetz der Geschlossenheit

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Radtke, S.P,, Pisani, P. & Wolters, W. (2004). Handbuch Visuelle
Mediengestaltung: Visuelle Sprache, Grundlagen der Gestaltung, Konzeption digitaler Medien (2.Aufl.)

Cornelsen.S. 26.
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Abbildung 19 Das Gesetz der Erfahrung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Radtke, S.P,, Pisani, P. & Wolters, W. (2004). Handbuch Visuelle
Mediengestaltung: Visuelle Sprache, Grundlagen der Gestaltung, Konzeption digitaler Medien (2.Aufl.)
Cornelsen.S. 28.

Abbildung 20, 21 & 22 Hochformat, Querformat & Quadrat

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J., Bihler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Konzeption und Gestaltung flir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 53.
Abbildung 23 additive Farbmischung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Béhringer, J. Buhler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Produktion und Technik fiir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 207.
Abbildung 24 subtraktive Farbmischung

Eigen-Darstellung nach Vorlage von Bohringer, J. Buhler, P. & Schlaich, P. (2008). Kompendium Me-
diengestaltung: Produktion und Technik fiir Digital- und Printmedien (4.Aufl.) Springer. S. 207.
Abbildung 25 autotypische Farbmischung

(https.//mediencommunity.de/content/92 14-autotypische-farbmischung)

Abbildung 26 Farbkreis nach Itten

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https://lehrerfortbildung-bw.de/st_digital/medienkompetenz/
gestaltung-farbe/systeme/itten/)

Abbildung 27 Simultan-Kontrast

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https.//www.onlineprinters.de/magazin/7-farbkontraste-kom-
plementaerfarben-wirkung/)

Abbildung 28 Hell-Dunkel-Kontrast

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https.//www.onlineprinters.de/magazin/7-farbkontraste-kom-
plementaerfarben-wirkung/)

Abbildung 29 Quantitdtskontrast

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https.//www.onlineprinters.de/magazin/7-farbkontraste-kom-

plementaerfarben-wirkung/)
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Abbildung 30 Qualitdtskontrast

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https://www.onlineprinters.de/magazin/7-farbkontraste-kom-
plementaerfarben-wirkung/)

Abbildung 31 Farbe-an-sich-Kontrast

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https.//www.onlineprinters.de/magazin/7-farbkontraste-kom-
plementaerfarben-wirkung/)

Abbildung 32 Online Tool Google Formulare

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https://docs.google.com/forms/d/1P5gJhN9E_AQo-zGgO-
eQb4H6pnoQY4irfny 1Ks1FJUUs/edit)

Abbildung 33 Buttons aus dem Online Tool

Eigen-Darstellung nach Vorlage von (https://docs.google.com/forms/d/1P5gJhN9E_AQo-zGgO-
eQb4H6pnoQY4irfny 1Ks1FJUUs/edit)

Abbildung 62 Sinus-Milieus

Eigen Darstellung nach Vorlage von (https://admeira.ch/news-studien/sinus-milieus)

5.3.2 Abbildungen der Online-Umfrage

Abbildung 34 Non Stop Action
(https://www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/drOh3f/doesnt_sound._like_fun/)
Abbildung 35 Soul Mate
(https://www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung 36 Don’t Open Dead Inside
(https://antwortenhier.me/q/wer-hat-don-t-open-dead-inside-an-die-tueren-im-krankenhaus-ge-
schrieben-26506576314)

Abbildung 37 Slow Down
(https://www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/awxbsg/seeing_the_children_slow_
sign_reminded_me_of_this/)

Abbildung 38 Soul Mate
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(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung 39 Soul Mate Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 40 Non Stop Action
(https://www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/drOh3f/doesnt_sound._like_fun/)
Abbildung 41 Non Stop Action Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 42 Let It Snow

(https.//teeherivar.com/product/le-tits-now-let-it-snow-funny-christmas/)

Abbildung 43 Let It Snow Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 44 May, Don’t Worry
(https://www.reddit.com/r/bulletjournal/comments/n4ickz/a_bit_late_but_i_did_my_may_page_
yesterday_in_myy/)

Abbildung 45 May, Don’t Worry Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 46 Welcome
(https.//www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/n5v2c0/emoclew/)

Abbildung 47 Welcome Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 48 Don’t Worry

(https://clothesmapper.com/product/dont-be-happy-worry-t-shirt/)

Abbildung 49 Don’t Worry Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 50 Don't Quit Up
(https.//www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/n3f3fp/dont_quit_up_never_give/)
Abbildung 51 Don’t Quit Up Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 52 Slow Down
(https://www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/awxbsg/seeing_the_children_slow_
sign_reminded_me_of_this/)

Abbildung 53 Slow Down Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 54 Car Accident

(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-

75



Organisation

nic&utm_campaign=organic)

Abbildung 55 Car Accident Diagramm (Siehe Anhang)

Abbildung 56 Don’t Open Dead Inside
(https://antwortenhier.me/q/wer-hat-don-t-open-dead-inside-an-die-tueren-im-krankenhaus-ge-
schrieben-26506576314)

Abbildung 57 Don’t Open Dead Inside Diagramm (Siehe Anhang)
Abbildung 58 Douglas

(https://worldvectorlogo.com/logo/douglas-1)

Abbildung 58 No Smoking
(https.//digitalsynopsis.com/design/always-hire-professional-designers/)
Abbildung 58 You Matter
(https.//digitalsynopsis.com/design/epic-design-fails/)

Abbildung 58 Erfahrungen Diagramm (Siehe Anhang)

5.3.3 Abbildungen des Booklets

Abbildung Slow Down Your Neighbors
(https://www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/awxbsg/seeing_the_children_slow_
sign_reminded_me_of_this/)

Abbildung Not A Real Man

(https.//www.pinterest.de/pin/468515167463573884/)

Abbildung | Can't Be Satisfied

(https://www.pinterest.de/pin/286611963755714818/) & (https.//www.reddit.com/r/Modern_Family/
comments/sd3qo/i_cant_be_satisfied_until_youre_satisfied/)

Abbildung Non Action And Stop Excitement
(https://www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/drOh3f/doesnt_sound._like_fun/)
Abbildung Westley Crushers

(https://www.tvfanatic.com/gallery/the-wesley-crushers/)

Abbildung STD
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(https://www.youtube.com/watch?v=5enz9vr4HOA)

Abbildung Don’t Open Dead Inside
(https://antwortenhier.me/q/wer-hat-don-t-open-dead-inside-an-die-tueren-im-krankenhaus-ge-
schrieben-26506576314)

Abbildung Somaulte (weil3/graue T-Shirts)
(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung Somaulte (rote T-Shirts)
(https://www.reddit.com/r/memes/comments/d3ujk7/soma_ulte/)

Abbildung Le Tits Now

(https.//teeherivar.com/product/le-tits-now-let-it-snow-funny-christmas/)

Abbildung God Is Nowhere
(https.//digitalsynopsis.com/design/funny-letter-spacing-kerning-design-fails/)

Abbildung Bum Gel

(https.//digitalsynopsis.com/design/funny-letter-spacing-kerning-design-fails/)

Abbildung Practice Your Kills
(https.//digitalsynopsis.com/advertising/funny-car-door-ads-design-fails/)

Abbildung Don’t Bee May Happy Worry
(https://www.reddit.com/r/bulletjournal/comments/n4ickz/a_bit_late_but_i_did_my_may_page_
yesterday_in_myy/)

Abbildung Car Accident
(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung Lose Build Feel

(https://imgur.com/r/dontdeadopeninside/gYOBqTm)

Abbildung Kid Sex Change

(https.//digitalsynopsis.com/design/funny-letter-spacing-kerning-fails/)

Abbildung No Safety Smoking First
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(https.//digitalsynopsis.com/design/always-hire-professional-designers/)

Abbildung Don't Quit Up Never Give
(https.//www.reddit.com/r/dontdeadopeninside/comments/n3f3fp/dont_quit_up_never_give/)
Abbildung Ass Doctor

(https.//digitalsynopsis.com/advertising/funny-car-door-ads-design-fails/)

Abbildung Leave As Welcome F May All Who Guests...
(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung Chicken, Beef oder Kids
(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung Dine In Take Out

(https://9gag.com/gag/a6EX9jb)

Abbildung RSVP
(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung Do Love What You Do Love What You
(https:.//www.boredpanda.com/lustige-design-fehler/?utm_source=google&utm_medium=orga-
nic&utm_campaign=organic)

Abbildung Beaten By Husbands
(https.//marketingwithaishcream.files.wordpress.com/2013/12/asda-nooono.jpg)

Abbildung Der Flugzeugabsturz

(https://www.marketing-interactive.com/5-tragic-airline-ads)

Abbildung Durchfall
(https://www.giga.de/extra/fun-fotografie/specials/werbeartikel-humorvoll-in-szene-gesetzt/15-
werbefails-ungluecklich-platzierte-werbungen/#page-8)

Abbildung Just A Dick Away

(https.//digitalsynopsis.com/design/funny-letter-spacing-kerning-fails/)
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5.3.2 Anhang

Einleitung
Huhu!
Im Rahmen meiner Bachelorarbeit, im Bereich Medienproduktion, mochte ich eine Umfrage

durchfiihren zum Thema: ,Missbrauch von Gestaltgesetzen”. Dazu wiirde ich gerne von dir dein

Empfinden erfahren.

Dieser Fragebogen umfasst 10 Bildbeispiele, bei denen du schreiben sollst was du auf dem Bild
liest. Bei der Beantwortung der Fragen ist WICHTIG, dass du wirklich das hinschreibst, was du auch
als ERSTES gelesen hast!

Die Bearbeitungsdauer dieser Umfrage betragt nur ein paar Minuten. Fiir den Erfolg der Studie ist
es wichtig, dass du den Fragebogen vollstandig ausfiillst und keine der Fragen auslasst. Alle Daten
werden anonym erhoben, sie kdnnen deiner Person nicht zugeordnet werden und werden streng
vertraulich behandelt.

Vielen Dank schon mal im Voraus!

Lena

79



Organisation

Abbildung 39 Soul Mate Diagramm

Frage 1 - Was liest du hier?

Kaorrektur

unvollstandig
10.1%

somaulte

soulmate
40,4%

Abbildung 41 Non Stop Action Diagramm

Frage 2 - Was liest du hier?

Ubersetzung

unvollstandig

Non stop Action and
g 70

Mon Action and Stop
Karrektur 63 6%
4,5%

Abbildung 43 Let It Snow Diagramm

Frage 3 - Was liest du hier?

Kaorrektur

unvollstandig

Le tits now

Letitsnow

1o
a Wellington Waterfront
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Abbildung 45 May, Don’t Worry Diagramm
Frage 4 - Was liest du hier?

may happy, don't be
27%
dt. Ubersetzung

Don't bee may happy

1,8%
May HAPPY DOMNT
09%

Don'tworry bee happy
4.5%
Don't bee happy

26,4%

3,6%
Don't May worry bee unvollstandig
20,0% 25 fog
Abbildung 47 Welcome Diagramm
Frage 5 - Was liest du hier?
Willkommen — e Clew ome
1.8% 2 7%
Melome
1.8%
Lew come
1.8%

moclew
unvollstandig
6.4% Welcome

62,7%

Abbildung 49 Don’t Worry Diagramm

Frage 6 - Was liest du hier?

dt. Ubersetzung
0,9%

Dan't worry

10,0%
Don'tbe happy

Rl

Dont be Happy waorry

Don’t worry be happy

59,1%
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Abbildung 51 Don’t Quit Up Diagramm
Frage 7 - Was liest du hier?

dt. Ubersetzung
0.9%

Karrektur

G e e
4 5% /
Don't quit never give

i B bl rbahdhi L ol

Don't never quit give

Don't quit Up never

unvallstandig
6,4%

Abbildung 53 Slow Down Diagramm

Frage 8 - Was liest du hier?

dt. Ubersetzung

[0

Kénﬁze ichendeutung ~__—

2URME01
25%
unvollstandig
14.5%

Slow down your

Slow down 2urn801.
14,5%

NEIGHBORS!

Abbildung 41 Car Accident Diagramm

Frage 9 Was liest du hier?

dt. Ubersetzung

1,8% ;

Ifyou car know what ~_— ifyouwere ina car
2,7% 25,5%
Ifyou carwould you

1,68%

Caraccidentwhat to 1ayou
6% Ityou Car fmew what

accident todo?

unvollstandig
32,7%

[fyouwere in a car
26,4%
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Abbildung 57 Don’t Open Diagramm
Frage 10 Was liest du hier?

ame
3.6%
unvollstandig
12,7%

Don'tdead open

Don't open dead —
58,2%

23,6%

Abbildung 60 Don’t Open Diagramm
Frage 11 Hast du schon einmal eine Anzeige mit missgliicktem Design gesehen? Wenn ja, wel-

che? Gerne mit Link.

ohne Angabe
0 9%
Ja, mit Beispiel

Nicht bewusst.
16,4%

Nein

Ja, ohne Beispiel
A7 3%
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5.5 Eidesstattliche Erklarung

Medienproduktion

Sl S2 53

Technische Hochschule OWL

T (i )

nur giiltig mit Semesterstempel

S5 S6

A 15392010 ‘¥

Eigensténdigkeitserklarung
Hiermit bestatige ich, dass die vorliegende Arbeit eigen-
standig und ohne unerlaubte Hilfe Dritter angefertigt
wurde. Alle benutzten Quellen und Hilfsmittel werden
kenntlich gemacht und sind dem Quellenverzeichnis

zu entnehmen. Die Arbeit wurde bisher keiner anderen
Prifungsbehorde vorgelegt und auch noch nicht verof-

fentlicht.

Lubbecke, 16.08.2021

A 15392010
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