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pEalculation” heillt die Instal-
latlon des Kiinstlers Nic

Hess (www.nichess.ch), die
verschiedene Zeichensysteme
aus Alltag und Markenkom-
munikation amiisant verkniipft

Die
Macht
der
/eichen

Markenkemmunikation lebt ven pragnanten Zeichen -

affen oder Marken

werte einpragsam zu inszenieren. Wir geben Einblick

Sei es, um 'L'I'iGﬂ'-_it-'l'l_:T‘lr.] ZU 5C

in die hohe Kunst, schnell verstandliche und

gleichzeitig einzigartige visuelle Zeichensysteme fur

den Mediendschungel zu entwerfen

Abbildung: Courtesy Nic Hess und Galerie Figge von Reosen, Kéin
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M Eine legendére und eine brand-
neue Luxuskarosse, daneben ein glan-
zender Fliigel - gemeinsam in Szene
gesetzt, jeweilsaufeinemsehredel ge-
schwungenen Sockel, begrenzt von ei-
nem Gewebe, auf dem diedynamischen
Linien der Objekte weitergefiihrt wer-
den. Beim Betreten des Raumes er-
klingtein Konzertfir drei Klaviere, des-
sen drei Satze eine Hommage an die
drei Exponate sind: den Steinway-FIi-
gel, den Fliigeltirer 300 SL sowie an
die neue Generation der Mercedes-
5L-Klasse. Angelehnt an den Dreiklang
als grundlegenden, Harmonie stiften-
den Akkord kammt der Zahl Drei in
der Mercedes-Benz-Wanderausstel-
lung ,The Shape of Perfection” eine
zentrale Bedeutung zu. Doch was ha-
ben ein Musikinstrument und ein Au-
to eigentlich gemeinsam? Steinway &
Sons und Mercedes-Benz sind Tradi-
tionsmarken fir hochwertige, tech-
nisch komplexe Gebrauchsgegenstan-
de, die zudem eine lange Kooperati-
onsgeschichte miteinander verbindet:
Die Immigrantenfamilie Steinway han-
delte zu Beginn des 20. Jahrhunderts
nicht nur mit Fliigeln, sondern impor-
tierte auch Premiumprodukte wie Au-
tosindie USA.

Ein Feuerwerk der Zeichensysteme
auf unterschiedlichen Ebenen also, die
die Stuttgarter Agentur fiir Kommu-
nikation im Raum, Milla und Partner,
virtuos miteinandner kambiniert. Mar-
kenwerte werden mit Grafik, Farben,
Materialien und Formen ins Visuelle
und mitdem eigens fiir Mercedes kom-
ponierten Klavierstiick ins Akustische
transformiert. Der Begriff des Fligels
stellt als verbales Zeichen eine Verbin-
dung zwischen dem Musikinstrument
und der Tiirtechnik des Autoklassikers
dar. Auch die zeitliche Dimension er-
halt in der 3-D-Kommunikation ikoni-
schen Charakter, der aber, so Johannes
Milla, Kreativdirektor und Geschafts-
flkrer von Milla und Partner, noch hau-
fig unterschatzt werde. ,Wie schnell
fiihlt sich eine Marke an? Der Faktor
Geschwindigkeit in der menschlichen
Wahrnehmung hat eine enorme Be-
deutung fiir Markeninszenierungen®,
betont er. ,So wie ein Apple Store mit
seiner raumlichen Verdichtung und
dynamischer Musik ein Raum der Be-
schleunigung zu sein scheint, haben

wir mit ,The Shape of Perfection’ flir
Mercedes einen Ort der Entschleuni-
gung geschaffen.”

Alles kann also Zeichen sein, wie schon
die Semiotiker Charles Sanders Peirce
und Umberto Eco feststellten. Gesten,
Schrift, Architektur, Kleidung eben-
so wie ihr Fehlen. Fir Gestalter keine
iberraschende Erkenntnis=dochlohnt
sich ein neuer Blick auf unseren Zei-

chenbegriff im Kontext ganzheitlicher
Markenkommunikation. Dennschliefd-
lichwerden Medienkanale als Zeichen-
trager immer vielfaltiger, die Zielgrup-
pen globaler Brands heterogener; und
das Tempo, in dem wir uns in der ak-
tuellen Informationsflut orientieren
mussen, nimmt zu. Beschranken wir
uns der Ubersichtlichkeit halber auf
die Entwicklungbildhafter Zeichensys-
teme - eine klassischen Gestaltungs-
aufgabe, die Designer immer wieder
herausfordert. Denn egal, ob es sich
um symbolische Elemente einer visu-
ellen Identitit oder um Signalzeichen
fir optimale Bedienbarkeit, beispiels-
weise Icons oder Piktogramme, han-
delt: Das Herauskristallisieren einer
Essenz erfordert Disziplin und Feinge-
fihl, und so ist die Auseinanderset-
zung mit Semiotik, also mit der Funk-
tion und Bedeutung von Zeichen in
unserer Umwelt, immer auch eine gu-
te Hilfe, um zu eigenstandigen, krea-
tiven Losungen zu gelangen.

Was muss ein zeitgemales Mar-
kenzeichen bieten?  Es sollte mit einer
eindeutigen Idee, einer Haltung auf-
geladen sein, die gewiinschten Assa-
ziationsketten hervorrufen, interna-
tional verstandlich sein und sich far
alle Medienkanale adaptieren lassen”,

meint Wolf Schneider, Design-Chef bei
Scholz & Friends. ,Das christliche Sym-
bol des Kreuzes ist das Exempel filr
ein zeitgemalies Markenzeichen, ein
Zeichen, das die gesamte Weltbevdl-
kerung versteht, und das die alten
Baumeister mit der Form des Kirchen-
schiffs sogar in die Corporate Archi-
tecture fibertragen haben.” Dass seine
maximal reduzierte Form nicht lang-
weiligwird, sei seiner visuellen Flexibi-
litét und medieniibergreifenden Vari-
abilitat zu verdanken.

Wie diese Grundsdtze auf zeitge-
mafe Erscheinungsbilder iibertragen
werden kénnen, zeige, 5o Wolf Schnei-
der, das Deutsche-Bank-Logo von An-
ton Stankowskiaus dem Jahr 1972, Je-
der Bankmitarbeiter kennt noch heu-
te die Bedeutung von ,Schragstrich im
Quadrat’; Wachstum und dynamische
Entwicklung, Sicherheit und ein kon-
trolliertes Umfeld, Ein Markenzeichen
muss ldentitatvermitteln, inder exter-
nen Kommunikation ebenso wie nach
innen funktionieren.” Bel einem vor-
sichtigen Relaunch des Signets hat
Scholz & Friends kiirzlich den Schritt in
die dritte Dimension vollzogen. Das er-
moglicht eine sinnliche Inszenierung
im offentlichen Raum, etwa am Flugha-
fen Berlin-Tegel, wo eine 3-D-Installa-
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Alles kann Zeichen sein: Die grafischen Linien in der Wanderausstellung ,The Shape of Perfection* erinnern an Klaviersaiten,
Schwingungen, Bewegung, Frequenz- oder Motorenmessungen, Stralenverldufe und Notenlinien

tiondes Logos einen RahmenfiirEvents
liefert. Indem die Marke haptisch be-
greifbar wird und ndher an den Kun-
den und dessen Lebenswelt heran-
riickt, scheint sie menschlicher zu wir-
ken. Matirlich sind 3-D-Effekte auch
ein Zeichen der Zeit, zugleich aber ein
Hinweis darauf, dass es immer wich-
tiger wird, Zeichensysteme dimensio-
nenibergreifend einsetzbar zu ge-
stalten - denn auch die menschlichen
Wahrnehmung zieht kaum Grenzen
zwischen sinnlichen, sprachlichen oder
zeitlichen Phanomenen.

Die steigende Menge an Information
und die Vielfalt der Kandle erfordern
klare Zeichen. ,Reduktion gewinnt an
Relevanz”, prophezeit Wolf Schneider.
JWir missen visuellen Ballast abwer-
fen. Mit unserer Mediennutzung hat
sich auch unsere Wahrnehmung ver-
andert, es gibt eine Sehnsucht nach
Einfachheit und Tradition. Aufterdem
ermoglicht das Weglassen von (ber-
flissigem eine maximale Flexibilitat
in der Anwendung, im dreidimensio-
nalen ebenso wie im virtuellen Raum
und auferdem in allen Formaten, al-
so auch daumennagelgroR auf Face-
book." Seine handwerklichen Tipps
dazu: Durch Kontraste, Grofken und
Farben eine gute Wahrnehmbarkeit
generieren. ,Man muss sich dabei
immer wieder fragen: Wirde ich das

Zeichen bewusst wahrnehmen? Be-
schrdnke ich mich wirklich auf das We-
sentliche, auf die Idee?”

Etwas anders argumentiert lohan-
nes Milla: ,Zeichen in der Markenkom-
munikation miissen eine Ubersetzung
ihrer Werte bieten. Abstraktion ist nur
eine Moglichkeit, eine solche Transfor-
mation kann, je nach Marke, auch dp-
pig und ornamental ausfallen.” Er be-
statigt allerdings, dass Kammunikati-
on oft Einfachheit mit sich bringt, geht
es doch immer darum, Zusammen-
hange, Institutionen und Produkte vi-
suell auf den Punkt zu bringen. Dass
die Mercedes-Ausstellung ,The Shape
of Perfection” nicht penetrant oder
tberladen wirkt, hat auch mit der sub-
tilen Ubersetzung von Markenimages
und Aussagen zu tun, die durch ihre
abstrahierten Formen Spielraum fiir
Assoziationen lasst - erinnern etwa
die luftigen grafischen Linien nicht nur
anrasante Autofahrten, Motorenmes-
sungen und Stralenverlaufe, sondern
auchanklaviersaiten,Notenlinien, Fre-
quenzen oder allgemein an Dynamik.
Ein Markenzeichen ist eben immer
auch Projektionsflache. Und nicht nur
beider Imagekommunikation, auch bei
derEntwicklungvon Orientierungssys-
temen in realen oder digitalen Welten
diirfte Abstraktioninvielen Fallen nicht
nur der Einfachheit wegen, sondern
auch aufgrund der Codierung sinnvoll

sein: Metaphorische Bilder als kleine
intellektuelle Herausforderungen hel-
fen, sich nachhaltig im Gedachtnis der
Zielgruppe zu verankern.

Die Aufgabe von Designern wird es
also kiinftig weniger sein, Markenima-
ges durch eine visuelle Identitat zu fi-
xieren, sondern sie an die spezifischen,
ebenfalls zeichenhaften Kommunika-
tionssysteme anzupassen. Denn die
Medienkanéle dienen dazu, Marken-
zeichen mit Werten und Geschichten
aufzuladen. Dank der Mdglichkeiten
des Web 2.0 etwa sind Brands zuneh-
mend den Gestaltungsideen und Mei-
nungen der Konsumenten ausgelie-
fert. LEGO zum Beispiel ist eine Marke,
deren Produkt, der Legostein, langst
Symbolcharakter besitzt - flir sieist es
kein Problem, die eigenstandige Nut-
zung durch Konsumenten, etwa als
nachgestellte Filmszenen, zu akzep-
tieren, Voraussetzung fir einen derart
entspannten Umgang mitdiesem Kon-
trollverlust ist das enorme Selbstbe-
wusstsein des Unternehmens — und ein
gutes Produkt. Letztlich, dberlegt Jo-
hannes Milla, misse Kurt Weidemanns
Zitat fiir die aktuelle Markenkommuni-
kation folgendermaBen ergdnzt wer-
den: ,Ein Zeichen ist erst dann gut,
wenn man es mit dem Zeh inden Sand
malen kann — und wenn es dem Publi-
kum eine Plattform bietet, essich anzu-
eignen und es selbst aufzuladen.” wl



