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Die Marke ist ganz Ohr
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visor postperfect vision & sound; Stefan Zaradic, Zaraproduction; Christina Eisen-
schmid, Management Director der Psyma Research+Consulting GmbH

1. Schall gestalten — vom Klang zur Marke

In den letzten drei Jahrzehnten hat sich von vielen unbemerkt ein Wandel in der Kultur
des Horens vollzogen. Das wissenschaftliche Denken reflektiert inzwischen diesen
Wandel und steht nun recht fassungslos vor tiefgreifenden Konsequenzen: Fiuhlen statt
Messen oder Fuhlen und Messen? Bleibt die Objektivitat auf der Strecke? Haben wir
das wahre Beziehungsgeflige zwischen der inneren subjektiven und der aulReren objek-
tiven Perspektive zugunsten eines imperialen Reduktionismus vollig verkannt?

Betrachten wir die alltdgliche Sinneswahrnehmung und das Wechselspiel zwischen un-
seren beiden wichtigsten Sinnen, Sehen und Ho6ren, so zeigt sich eine Uberaus frucht-
volle Arbeitsteilung und ein vitales Zusammenwirken zwischen auf3erer und innerer
Perspektive. Beide Sinne erganzen sich auf vortreffliche Weise: "Nicht Sehen trennt
den Menschen von den Dingen. Nicht Hoéren trennt den Menschen vom Menschen"
wusste bereits Immanuel Kant (1724-1804) und Lorenz Oken (1779-1851) stellte tref-
fend fest: "Das Auge fiihrt den Menschen in die Welt, das Ohr fuhrt die Welt in den
Menschen ein.”

Schall spricht vorzugsweise das innere Erleben an. Das aber ist subjektiv, stark emoti-
onal eingefarbt und individuell. So verschieden die menschlichen Charaktere sind, so
unterschiedlich ist auch die Erlebensqualitdt von Schall. Die Pegelakustik reduziert die
reichhaltige Welt des Schalls meist technisch auf Frequenzspektren und Lautstarkepe-
gel, die mit moderner Messtechnik prézise erfasst werden kénnen. Der Mensch ist aber
kein Messgerat und so erlebt er Schall mit einem unendlichen individuellen Reichtum
und als eine mit seiner Umgebung vernetzte Komposition. Bei vielen Menschen ge-
schieht das in der Regel immer noch unbewusst. Aber der Wandel in der Kultur des
Horens wird diesen Zustand im Gefolge der Digitalisierung dramatisch verandern.

Ein einfaches Beispiel: Sound dient inzwischen mehr und mehr zur Motivation, bei-
spielsweise bei sportlichen Aktivitdten und in der Freizeit. Hier ist die individuelle Aus-
wahl der Gerausche oder Musik ausschlaggebend. Wenn das "passt”, so registriert
man einen starken leistungssteigernden Effekt.

Sound wird allerdings auch mehr und mehr als akustisches Folterinstrument benutzt.
Hier hat der ,Gefolterte” keinerlei Wabhlfreiheit. Vielmehr wird die Schallexposition von
aul3en vorgegeben. Bei entsprechender Lautstarke von ca. 80 dB (A) kann zum Bei-
spiel Verkehrslarm sehr belasten, angenehme Musik dagegen auch bei langerer Dar-
bietung als wohltuend empfunden werden. Aber auch ,Musik wird oft nicht schén emp-
funden, well sie stets mit Gerdausch verbunden” (Wilhelm Busch, 1872). Sie kann unter
Umstanden zu einer extremen Belastung werden. Eine besonders subtile Form akusti-
scher Folter ist tbertriebene Dynamikkompression von Werbespots in TV und Radio.

Friedrich E. Blutner, Olaf Mierau, Stefan Zaradic, Christina Eisenschmid 1



Innovationsforum Sound und Sicherheit S AV
12.+13.05.2015

Betrachtet man Akustik als Spezialgebiet der Physik, so kann man Schall unter dem
Aspekt seiner Entstehung und Ausbreitung behandeln. Hierzu liegen umfangreiche Me-
thoden und Modelle vor. Versucht man nun aber, diese Kenntnisse 1:1 auf die gezielte
Gestaltung von Wohlklangen anzuwenden, so erleidet man sehr schnell Schiffbruch.
Der zur Verfligung stehende Beschreibungsapparat ist viel zu allgemein, um zu wesent-
lichen Fortschritten bei der Schallgestaltung zu gelangen. Wir bendétigen also zuséatzlich
zu dem bekannten Wissen der Akustik ein Wissen, welches es uns ermdglicht, die
Schallqualitat im Sinne eines wertigen Wohlklangs gezielt zu verbessern.

Inzwischen hat sich das Produkt Sound Design als eine neue Disziplin zur systemati-
schen Gestaltung von Schall in der Industrie fest etabliert. Sounddesign gilt heute als
ein wichtiges Element der Produktentwicklung, insbesondere fur hochwertige Marken-
produkte. In den letzten 20 Jahren wurde dazu ein umfangreiches Erfahrungswissen
aufgebaut. Es wurden viele neue und leistungsfahige Hilfsmittel zur hérbezogenen
Schallmesstechnik und Arraysignalverarbeitung, zur psychoakustischen Analyse und
Evaluation, zur aktiven Schallbeeinflussung sowie die psychoakustische Marktfor-
schung entwickelt.

Indes werden sogar neue Gestaltungskonzepte fiur den urbanen Raum in einer interdis-
ziplinaren Breite diskutiert, wie dies vor 20 Jahren nicht vorstellbar war: Engineering
und Kreativwirtschaft, Natur- und Geisteswissenschaften, Industrie und Wissenschaft
beginnen heute gemeinsame Strategien zu entwickeln. Dabei werden die vielfaltigen
Verbindungen zwischen Sprache, Musik und den akustischen Artefakten des Industrie-
zeitalters neu erschlossen.

Besondere Herausforderungen stellt die Markenakustik. Ein neues Auto zu entwickeln,
dauert heute etwa 3 Jahre. Das Produkt lauft dann im Durchschnitt noch 6 bis 7 Jahre,
also uber einen Gesamtzeitraum von etwa 10 Jahren. Noch weit langere Zeit nimmt es
in Anspruch, das Renommee einer Marke aufzubauen, ohne das adaquate Verkaufs-
preise nicht zu erzielen sind. Entscheidungen fur die Produktakustik sind also strategi-
sche Entscheidungen und missen vom Management getragen und nachhaltig durch-
gesetzt werden.

Dieses durchgéngige ,akustische Management* ist allerdings bei den einzelnen Herstel-
lern sehr unterschiedlich ausgepragt. Heute erfolgreiche Unternehmen haben vor tber
15 Jahren ihre Grundsatzentscheidungen getroffen und diese seitdem nachhaltig und
permanent mit frischen ldeen verfolgt. Es wird mindestens noch einmal so lange dau-
ern, bis diese Strategie sichtbare (oder besser: horbare) Auswirkungen auf das Re-
nommee bzw. den Markenkern und daran gekoppelte Alleinstellungsmerkmale hat.
Hinzu kommen Anforderungen der Aul3enperspektive, z.B. die Berlcksichtigung der
Akustik aus der Passanten- und Anwohnerposition sowie spezifische Gestaltungsprofile
fur die Soundscapes im urbanen Raum. Die zukinftige Gestaltung der Elektromobilitat
wird hierbei sicherlich eine Schlusselrolle spielen und setzt bereits heute ambivalente
Akzente.

Wie auch immer sich diese Prozesse der Werte-Bildung vollziehen mogen, eins kann
bereits heute als sicher gelten: Die Einflussmoglichkeiten von Funktion, optischer Ge-
staltung und taktiler Anmutung sind in vielen Bereichen weitgehend ausgeschoépft. Das
Gestaltungsmerkmal ,Sound” ist hingegen als ein dem Auge zumindest gleichwertiger
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Faktor noch nicht anndhernd ausgereizt. Gerausche sind Ausdruck des Lebens und der
Vitalitdt eines anspruchsvollen Produkts. Gerdusche sind fur den Menschen von exis-
tentieller Bedeutung und haben eine natirliche, elementare Schénheit. Durch das Ge-
rauschdesign kann ein ganz neues Verhaltnis zum Produkt aufgebaut werden, Gerau-
sche wirken subkutan und emotional. Auf dieses brachliegende Potential kann kein
grof3er Hersteller mehr verzichten, der weiterhin erfolgreich am Markt bleiben will. In-
nerhalb der nachsten 10 bis 20 Jahre wird sich hierbei eine kontinuierliche Entwicklung
vollziehen, die schlie3lich dazu fuhren wird, dass jedes Produkt auf seinen Sound und
seine Wirkung im Zusammenspiel mit der urbanen Gerduschkulisse Uberprift werden
wird. Die ,Stimme des Produkts® wird dann ,ganz Ohr“ der Konsumenten sein.

Das betrifft die Grof3ten der Branche, aber auch im internationalen Geschaft eher klei-
nere Unternehmen, ist nicht abhé&ngig vom Standort des Unternehmens und hangt auch
nicht nur mit Markenfacetten wie ,sportlich®, ,luxurios®, ,funky* oder ,vielseitig“ zusam-
men. Ausschlaggebend sind einzig Faktoren wie ,Lebensqualitat”, ,Attraktivitat, ,Mar-
kenimage* und urbane Anmutung: Wie klingt beispielsweise eine komplette Innenstadt?
Die ,nach innen gerichteten* Konstruktionen des Konsumenten, seine Wiinsche und
Sehnsiichte, sein Verlangen nach Sinn und Sinnlichkeit werden zu mal3geblichen Ein-
flussfaktoren auf den weltweiten Markten. Die objektive Situation auf den Markten wird
zum Spiegel der subjektiven Markenpositionierung und inneren Orientierungsschemata
der Konsumenten.

Das entscheidende Gestaltungspotenzial ergibt sich daher aus der Verschmelzung von
innerer und aul3erer Perspektive, der Verknipfung subjektiver und objektiver Schall-
merkmale. Eine solche phanomenologische Vorgehensweise beriicksichtigt Intentionali-
tat und Erlebnisqualitat. Sie dringt im eigentlichen Sinne des Begriffs ,personare® durch
den Klang hindurch zur Sache selbst vor und erftillt Sinn mit Sinnlichkeit. Fir die Mar-
kengestaltung gewinnt dieser Ansatz eine immer gréf3ere Bedeutung.

2. Schallpotentiale und akustische Markenfiihrung

Die Potentiale von Sound verwirklichen sich in Sprache, Musik und Gerausch. Akusti-
sche Markenfiihrung benutzt ausgewéhlte akustische Markierungen dieser drei Elemen-
te:

Sprache: Markenname, Markenstimme, Slogans, Storys, Lautmalerei (Name, Slogan),
Musik: Audiologo, Jingle, Markenlied und

Gerausch: Produktsound, Interaktionsgerdusch, Schwarmsound, Soundscape.

In Abb. 1 ist diese Struktur der akustischen Einflussgrof3en im Rahmen der Markenfih-
rung dargestellt. Man erkennt bei aller Divergenz der Beeinflusser eine gemeinsame
akustische Wurzel. Akustische Markenflhrung ist nur dann erfolgreich, wenn bestimmte
Kriterien wie Markanz und Pragnanz, Unverwechselbarkeit, eine gewisse Flexibilitat
und der langjahrige konsistente Einsatz der gewahlten Gestaltungselemente eingehal-
ten werden. Genauso wichtig ist aber auch die Stimmigkeit zur Marke selbst (Markenfit)
und der harmonische und synchrone Einsatz aller Wirkungspotentiale. Eine solche Ko-
harenz sicherzustellen ist die grof3e Kunst beim Aufbau eines stimmigen akustischen
Gesamteindrucks.
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Markenname Audiologo

Markenstimme Jingle

Slogans Markenlied

Storys

Lautmalerei
(Name, Slogan, Story)

Produktsound Gerausch Soundscape
Interaktions- Schwarm-
gerausch sound

Abb. 1. EinflussgréfRen auf die akustische Markenfiihrung

Um diesen Prozess effizient und wirkungsvoll umzusetzen ist es hilfreich, die archetypi-
schen Schallpotentiale des Phanomens "Sound" ndher zu betrachten, also gewisser-
malf3en an der Wurzel der in Abb. 1 dargestellten Hierarchie zu beginnen. Hier namlich
sind alle Potentiale fir die Differenzierung und Balancierung von Schall bereits angelegt
und in ihrer emotionalen Grundkraft unmittelbar sinnlich erfahrbar. Die eingehende Be-
schaftigung mit dieser Sound-Qualia stellt nach unserer Erfahrung die entscheidende
Voraussetzung fir jede komplexe akustische Gestaltung dar. Den Kern der akustischen
Markenfihrung muss also immer der Sound in seiner urwiichsigen Form bilden. Dieser
Reprasentationsform von Schall liegen basale Prozesse der Verarbeitung von Lautstar-
ke, Impulshaltigkeit, Tonh6he, Rauschhaftigkeit, Chroma, Helligkeit und Rauigkeit in
sehr alten Hirnstrukturen zugrunde. Diese Prozesse bleiben weitgehend unterschwellig
und in der Regel unbewusst. Sie ereignen sich in den ersten 10 bis 100 ms nach der
Reizeinwirkung auf dem Trommelfell und werden dann in héheren zerebralen Arealen
kontextabhangig moduliert und verfeinert, mit Bedeutungen verknupft und schliel3lich
bewusst wahrgenommen.

Aus der Perspektive des Sounddesigns und der akustischen Markenfiihrung werden
funf Grundelemente (Big Five) unterschieden. Sounddesigner und Marktforscher, aber
auch Komponisten und Dirigenten, Soundkinstler und akustische Umweltgestalter,
Redner und Sanger benutzen diese intuitiv und haben die Gabe, ihre verborgenen Re-
geln richtig anzuwenden. Bereits Sokrates, der Lehrer von Platon, vertrat solche Prinzi-
pien einer Kultur des Sprechens: ,Sprich, damit ich Dich sehe®. Kommunikation ist im-
mer multisensuell. Hier treffen sich Gestik, Mimik und Stimmklang, Rhythmus, Tempo,
Prosodie und die Akzentuierung mit allgemeiner emotionaler Einstimmung, Sinngebung
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und Poesie der Satzgestaltung. Produktkommunikation folgt denselben impliziten Prin-
zipien.

Wolfgang Kohler, gemeinsam mit Max Wertheimer und Kurt Koffka einer der Begrinder
der Gestaltpsychologie war der erste, der solche Phanomene wissenschaftlich zu er-
grunden suchte. Er konzentrierte sich u.a. auf gewisse Aspekte des ,phonetischen
Symbolismus®. Beriilhmt geworden sind seine Assoziationstests der Worte ,Maluma“
und ,Takete* mit spitzen bzw. runden Formen. In zahlreichen Kulturen, auch bei Anal-
phabeten und kleineren Kindern wurde ,Takete" mit einer spitzen und ,Maluma“ mit ei-
ner runden Form assoziiert. Die Grunde dafir konnten bis heute nicht eindeutig erhellt
werden. Wohl sind aber bei Wértern mit o und u-Lauten die Lippen gerundet und bei
Wortern mit e-und i-e-und a-Lauten die Mundwinkel auseinandergezogen. Auch sind
inzwischen Assoziationen zwischen Form und Geschmack bekanntgeworden. Siusses
wird eher mit runden Formen und Saures, aber auch Bitteres eher mit eckigen Formen
in Verbindung gebracht: einerseits die bittere spitze ,Takete" und andererseits die siil3e
und runde ,Maluma®. Auch Geschmacks- und Duftnoten korrespondieren mit solchen
Kontrasten. Beispielsweise passen suf3e und fruchtige Biere besser zu runden Formen
und perlende, spritzige Biere eher zu kantigen Formen.

Solche Verbindungen werden vermutlich in den multisensuellen Assoziationszentren
hergestellt, dort ,wo sich die Sinne kreuzen®. Man kann das Phanomen als eine Art
sinnlich-metaphorischen Transfer beschreiben, der auf inneren archetypischen Mustern
beruht. Wir vermuten, dass diese Muster eher angeboren sind oder in einem sehr fri-
hen Stadium der Ontogenese (also noch im Mutterleib bis etwa zur sechsten Lebens-
woche) eingepragt werden. Leider sind die Effekte aber in der Regel stark kontextab-
hangig. Solche komplexen Wahrnehmungsgeflige sind wissenschaftlich noch kaum
erforscht. Deshalb sind sinnliche Intuition und das langjahrige Fachwissen der kreativen
Experten nach wie vor sehr gefragt. Wir versuchen seit tber 25 Jahren dieses Wissen
im Hinblick auf die Akustik systematisch aufzubereiten. Die Basis bilden funf akustische
Potentiale der Wahrnehmung:

1. Akustischer Raum (R)

Der Mensch nimmt den akustischen Raum wahr, indem er komplexe Konstruktionen in
einem Analyse-Synthese-Prozess entwirft. Entscheidende Basis stellt dabei die An-
nahme dar, dass die Schallguellen im akustischen Raum fest verortet sind. Bewegt
man sich also im Raum oder bewegt man nur den Kopf, so darf eine feste Schallquelle
nicht seinen Platz verandern. Setzt man sich hingegen einen Kopfhérer auf und dreht
den Kopf, so dreht sich der gesamte wahrgenommene Raum mit. Das ist unnaturlich!
Das Ohr sendet in einer solchen artifiziellen Situation stéandig unterschwellige Warnsig-
nale an den Hoérer. Dieser nimmt den Schall damit nur "mit Abstand” wahr. Das wird als
unnatirlich und kinstlich empfunden. Diese Botschaften unseres "Default-Netzwerkes"
sind ungeheuer massiv. Wir merken aber eigentlich nichts davon.

Neue akustische Wiedergabeverfahren der Wellenfeldsynthese vermeiden die geschil-
derten Defizite. Sie sind deshalb geeignet, artifizielle Sounds in eine realistische Umge-
bung zu integrieren. Im Kern geht es hierbei um die alte Idee, Naturschénes und Kunst-
schones miteinander zu verschmelzen. Eine solche Synthese aber ist objektiv und sub-
jektiv zugleich, wie die Kunstgeschichte eindrucksvoll belegt. Sounddesign im offentli-
chen Raum erhélt damit ein praktikables Fundament. Das schafft eine sehr hohe
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Durchsichtigkeit des Klangbildes und vermeidet alle nachteiligen Artefakte der klassi-
schen Wiedergabesysteme mit Lautsprechern oder Kopfhdrern. Das erst bietet die
technische Mdéglichkeit, die virtuelle Beschallungssituation zu einem realistischen Test-
feld zu entwickeln und praktisch umsetzbare Visionen fir die reale Welt zu entwickeln.

2. Gerauschhaftigkeit als archaisches Schallpotential (A)

Die Soundscape-Forschung hat vielfaltige gerduschhafte Szenarien in der Natur er-
forscht, die in allen menschlichen Kulturen als angenehm erlebt werden (z. B. das Rau-
schen der Brandung, das Zwitschern der Vogel, das Sauseln der Blatter im Wind). Das
Gerauschhafte wird dann unangenehm, wenn es eine Bedrohung, einen Defekt (z.B. im
Getriebe) oder ein Missfallen ("diffuge" Gerausche) signalisiert. Hier ist also die Spreu
recht gut vom Weizen getrennt und entsprechende Detailkenntnisse sind ausgespro-
chen hilfreich fur die akustische Gestaltung 6ffentlicher urbaner Raume. Wenn diese
Basis, gewissermal3en auf der Betriebssystemebene stimmig ist, kbnnen in einem zwei-
ten Schritt prazise Emotionen dazukommen, ansonsten verschmiert alles zu einem
langweiligen und faden Hintergrundbrei.

3. Impulshaltigkeit als synchronisierte Aktivitat (D)

Es sind in erster Linie die "Einsatze" in der Mikroebene (Onsets) und Makroebene
(spotting), die ein gut gefuhrtes Orchester auszeichnen und das Geflihl gemeinschafts-
stiftender Sinnhaftigkeit schaffen kénnen. Die Synchronizitat zwischen Dirigent, Orches-
ter, Publikum und Raum ist entscheidend fiir das "Live-Erlebnis” und die "Aura" einer
guten Auffihrung. Aus akustischer Sicht geht es hierbei um "Schwarmsynchronizitat”,
die vorzugsweise Uber temporale Strukturen gebildet wird.

Fur das Sounddesign im o6ffentlichen Raum stellt die Schaffung solcher Synchronizita-
ten die zentrale Basis fur alle Schallkompositionen dar. Der Zerfall dieser Basis wird
unterschwellig als ausgenommen unangenehm und lastig empfunden. Dann haben
auch die ausgekliigeltsten akustischen Sounds kaum eine Chance. Bei der Einbezie-
hung neuer Techniken und Methoden wie "Binaural beats”, "ASMR" und "Schwarm-
sounds" spielt Impulshaltigkeit eine zentrale Rolle.

4. Tonhaltigkeit als Basis der Harmonie (E)

Konsonanz und Dissonanz bilden das zentrale Geflige von Musik. Diese Kategorien
haben sich vermutlich schon recht frih in der Evolution herausgebildet und spielen
deshalb auch fir das Sounddesign eine wichtige Rolle. Offenbar besteht ein elementa-
res Bedurfnis nach akustischer Harmonie. Dauerhafte und penetrante Disharmonien
werden als ausgesprochen unangenehm und stérend empfunden. Leichte und kunstvoll
eingesetzte Disharmonien kdnnen jedoch auch Spannungsmomente aufbauen und fur
erhohte Aufmerksamkeit sorgen. Dieses umfangreiche Arbeitsgebiet ist Gegenstand
der Musikwissenschaft. Es sei darauf hingewiesen, das es auch Kulturkreise gibt, die
Konsonanz und Dissonanz kaum mit akustischer Valenz verbinden. Hier spielen har-
monikale Merkmale eher eine untergeordnete Rolle.

5. Artikulation und Stimme (K)

Die Verbindung zwischen Sprechen und Héren stellt ein grundlegendes archetypisches
Merkmal einiger héherer Wirbeltiere und des Menschen dar. Das sogenannte "Vokale
Lernen” beruht auf engen Verbindungen zwischen dem Stimm- und Wahrnehmungs-
apparat. Fur das Sounddesign ergeben sich hieraus eine Reihe von machtigen Gestal-
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tungsmerkmalen flr die Verbesserung von Naturlichkeit und sensorischem Wohlklang.
Ein ,guter* Sprecher kann allein durch den Klang seiner Stimme fesseln und Emotionen
durch gesturale Merkmale hervorrufen, selbst wenn der Zuhtérer der Sprache nicht
machtig ist oder sogar der Inhalt des Gesprochenen kontrar zur Vortragsweise verlauft.
In der Mikroebene betrifft das vorzugsweise die kontextabhangige Formung von Reso-
nanzen, Antiresonanzen und akustischen Gesten. Hier sind in letzter Zeit bedeutende
methodische Fortschritte erzielt worden, die das urbane Sounddesign in den nachsten
Jahrzehnten grundlegend beeinflussen werden.

Die Grundstruktur der vier genannten akustischen Schallpotentiale A, D, E und K lasst
sich durch sinnlichen und symbolischen Transfer mit bestimmten Eigenschaften der
Persona in Beziehung bringen. Ein System in Anlehnung an die von Gerda Jun entwi-
ckelte Potentialstruktur menschlicher Charaktere ist in Abb. 2 zusammengestellit.

Quelle: Synotec GmbH

Abb.2. System der akustischen Schallpotentiale in Bezug zu Personlichkeitsmerkmalen
Diese Grundstruktur spiegelt sich auf sinnlich-symbolischer Ebene in vielen Schallana-

lyse-Synthesesystemen (Abb.3), der A-D-E-Komplex reprasentiert hierbei das Anre-
gungssystem und K das Bewertungssystem.

Friedrich E. Blutner, Olaf Mierau, Stefan Zaradic, Christina Eisenschmid 7



Innovationsforum Sound und Sicherheit S AV
12.+13.05.2015

Synthese

A |

K [ signal

Abb. 3. Grundstruktur von Analyse-Synthesesystemen

Im Rahmen der psychoakustischen Marktforschung hat sich schlie3lich die in Abb. 4
skizzierte Struktur der drei Merkmalskontraste X (dunkel-hell), Y (passiv-aktiv) und Z
(grob-fein) sowie als vierte Dimension die Valenz- bzw. WertgroRe W (unangenehm-
angenehm) bewahrt. Diese Grof3en haben sich als gemeinsame Schnittmenge umfang-
reicher multivariater Analysen in den unterschiedlichsten Anwendungen immer wieder
herauskristallisiert. Typische Beispiele betreffen die Bereiche Automotive, Hausgeréate,
Maschinerie, Pflegemittel, Nahrungsmittelakustik, Verpackungen, Musikinstrumenten-
bau und Umweltakustik. In der Regel resultieren hierbei aus Experten- und Konsumen-
tenbefragungen (i.a. auf Basis von Semantischen Differentialtests) zwei bis vier signifi-
kante orthogonale Dimensionen, die eindeutig den genannten Merkmalskontrasten zu-
zuordnen sind. Dieselben Unterscheidungen ergeben sich auch, wenn man nur die Va-
lenzen Uber eine Konsumentenbefragung erfasst und die individuellen Urteile dann mit-
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Abb. 4. Implizite Soundkartierung ISOMARK
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Entsprechend den vorliegenden umfangreichen Statistiken korrespondiert die in Abb. 4
dargestellte XYZ-Struktur einschliel3lich der Wertdimension mit der in Abb. 1 illustrierten
Grundstruktur der vier Schallpotentiale. Die Korrespondenz kann Uber eine lineare
Transformation der beiden vierdimensionalen Vektorraume hergestellt werden. Die Be-
tonung der akustische Dichotomien und Kontraste fuhrt zunéchst auf ein Markanz-
schema (Kap. 3). Die Betonung der Koharenzen und ausbalancierten Mischungen er-
fordert eine wichtige Erweiterung des Systems: die Unterscheidung apollinischer und
dionysischer Mixturen. Auf dieser Basis kann in Kap. 4 ein zweites Schema fir die Mi-
schung der Schallwirkungsmuster entwickelt werden (Balanceschema).

3. Markanzschema des Markenkompasses

Das Markanzschema eines Markenkompasses basiert auf der in Abb. 4 dargestellten
ISOMARK-Struktur.

Durch Normierung entsprechend: x=X/X+Y+Z, y=Y/X+Y+Z und z=Z/X+Y+Z mit x+y+z=1
entsteht daraus eine zweidimensionale Projektion y Uber x, die man schematisch in
Form eines Markenkompasses darstellen kann (Abb. 5). Klangfarben mit maximaler
Sattigung bzw. Buntheit sind hierbei im aul3eren Bereich dargestellt, blasse und unbun-
te Klangfarben hingegen in der Mitte (Neutralpunkt). Das Prinzip entspricht etwa der
Darstellung der Sehfarben in der CIE-Normfarbtafel.

Die dritte Dimension I=X+Y+Z reprasentiert ein Intensitatsmald (hell&aktiv&fein vs. dun-
kel&passiv&grob). Beispielsweise ware brachialen Sportwagenmodellen (Porsche, Fer-
rari, Lamborghini) ein hoher Intensitatswert zuzuordnen und Luxuslimousinen (May-
bach, Rolls Royce bzw. Mercedes) hingegen ein eher niedriger Wert. Die vierte Dimen-
sion ist die bereits oben eingefihrte Wertgrél3e W, die als Summe (Mischung) der vier
akustischen Potentiale A+D+E+K interpretiert werden kann.

Entsprechend der Zuordnung der akustischen Schallpotentiale zu bestimmten Person-
lichkeitsmerkmalen (Abb.2) lasst sich in der transformierten Darstellung (Abb. 5) ein
eindeutiger Bezug zu den sechs eingetragenen Typen herstellen.

In der Grafik wurde weiterhin ein Bezug zwischen den Klangfarben und Sehfarben her-
gestellt, indem der Farbkreis nach Goethe/ltten eingezeichnet wurde (Parameter ,Farb-
chroma“ mit den Buntfarben rot-orange-gelb-grin-blau-violett, entgegen dem Uhrzei-
gersinn aufgetragen, beginnend mit der Farbe "Rot" fur die Performer).

Die Helligkeitswerte der Sehfarben wurden hierbei entsprechend der Dichotomie:
Himmel (oben) - Erde (unten) angepasst.

Die Horizontale Achse entspricht dann der Dichotomie:

rechts: analytisch, ich-zentriert, offen, aktiv und hell und frisch

links: synthetisch, wir-zentriert, geborgen, passiv, eher dunkel, ruhig, Héhle.

Entsprechend der Einteilung von Menschen in Farbtypen, die auf Johannes Itten (1928)
zurickgeht, kann man dem Schema auch die vier Farbtypen zuordnen: die warm-
tonigen und kalttonige Hautfarben unterteilt nach ihrer Intensitdt und dem Lichtwert.
Diese Farbtypen kénnen etwas vereinfacht den vier Jahreszeiten zugeordnet werden,
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aufgrund der auffalligen Korrespondenzen mit den hier jeweils vorherrschenden Farb-
tonen und Farbakkorden:

oben der Winter (kalte Farben), rechts der Frihling (frische und Pastell-Toéne), unten
der Sommer (warme und volle Farben, in der Grafik etwas dunkler eingefarbt) und links
der Herbst in seinen typischen Ténungen.

Bemerkenswert ist schlielich auch die gute Ubereinstimmung unseres aus psycho-
akustischen Betrachtungen abgeleiteten Systems und den "Limbic-Types" von Hans-
Georg Hausel. Die drei Merkmalskontraste unserer XYZ-Struktur korrespondieren mit
den Dominanz-Stimulanz-und Balance-Systemen des Limbic-Typenschemas von Hau-
sel. Weiterhin finden sich gute Ubereinstimmungen zu den artikulatorisch begriindeten
Systemen der Lang-und Kurzvokale (u-a-i-Triade) und den Merkmalen der Artikulati-
onsstelle von Konsonanten (labial-dental-velar-Triade, z.B. p-t-k, b-d-g). Schlief3lich
konnen alle wichtigen psychoakustischen Mal3e eindeutig in dem System verortet wer-
den, Merkmale des Stimmklangs zugeordnet und die Klangfarben der Musikinstrumente
gespiegelt werden. Neutrale Referenzen wie beispielsweise der Schwa-Laut sind der
Mitte des Schemas zuzuordnen. Nach einer Hypothese von Blutner wird dieser ,Neut-
ralpunkt” im Vokalisationssystem der Homoniden durch Pragung bzw. Konditionierung
auf den Babyschrei des 2 bis 6 Wochen alten Menschenkindes festgelegt. Kurz:
Schreie junger Menschenkinder dienen dem dynamischen ,Weil3abgleich* des Klang-
farbenschemas.

HIMMEL

Feingeister
2 A,
5 B
2 )
H.-/
. balancierte
||n.ks Netzwerker rechts
synthetisch, analytisch,
wir-zentriert ich-zentriert

Abenteuer

ERDE

Erweiterte ISOMARK-Struktur mit aufeinander projizierten 6 Markanz- und 6 Mischtypen, in der Mitte die ideale Mischung,
hervorgehoben wurden die akustischen Features feinkdrnig, aktiv und dunkel

Abb. 5. ISOMARK-Markenkompass fiir Markanzen

Anhand der aufgezeigten Beziehungen und Korrelativa zwischen den akustischen Po-
tentialen und Personlichkeitsmerkmalen wird es moglich, den im Markenkompass dar-
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gestellten Typen charakteristische Schallgestalten zuordnen. Hierfur einige Beispiele fur
.Bunt-Klangfarben von e-Fahrradern. Diese basieren auf dem Ritzelsound als gelernte
Identifikation rollender Rader:

oben, der Feingeist, der ,Schwebende”: feine, helle, leise und ruhevoll balancierte Rit-
zelsounds, als wéren e-Bikes gleich Wolken unterwegs. Der Klang vermittelt Wertigkeit
und gediegene Qualitéat, exzellente Verarbeitung, Energieeffizienz und ein Gefuhl gren-
zenloser Leichtigkeit.

rechts oben, der Progressive: prazise, analytische, leicht impulshaltige, knackfrische,
saftgriine, analytische, helle, offene, aktive Sounds, extrovertiert und erwartungsvoll.
Eine Klangoase fur Technikfreaks. So klingt Fortschritt durch Technik. Der Sound fur
progressive und technikbegeisterte Menschen.

rechts unten, der GenielRer und Schlemmer: eine Marke mit herausragendem Fahrt-
komfort. Der goldene Sound des ,Sonnenritzels” vermittelt Genuss und Fahrspal3. In
besonderen Momenten kennt der Hedonismus keine Grenzen.

unten, der Abenteurer und ,Erdige”: grobkoérnig, dunkler, aktiv und kraftvoll, teilweise
grobschlachtig, mit einer gehdrigen Prise ,Moschus®. Der Sound fir Abenteurer und
Eroberer, mit fulminanter Kraft, stirmischer Aktivitat und expressiver Beweglichkeit,
aber durchaus wertig, robust und unkaputtbar.

links unten, der Performer: dunkel, machtig, kraftig, wie der Loéwe. "In der Ruhe liegt
die Kraft": Oft ist das signalisierte Kraftpotential und die zur Schau gestellte Kraftreserve
wirkungsvoller als der ausgelebte Affekt. Bei Betatigung der Boost-Taste wir das Bike
zu einem angreifenden Stier.

links oben, der mal3volle Asket: zuriickhaltend, vergeistigt, kontemplativ und spirituell
("die heilende Felge"), durchaus ruhig, aber mit einer gewissen Dosis ,gespannter Auf-
merksamkeit* des Skorpions. Sounddesigner wissen, wie sie solche Zielvorstellungen
und Soundanmutungen realisieren konnen, beispielsweise durch eine Komposition
spezieller Essenzen tibetanischer Klangschalen oder Mixturen des Flugelschlages jun-
ger Kolibris.

4. Balanceschema des Markenkompasses

Wahrend das Markanzschema die Differenzierung von Marken im "privaten Raum" un-
terstitzt, ist das Balanceschema eher geeignet, diverse Einzelquellen in einem "Ge-
rauschorchester” zu vereinigen und Schwarmsounds fur den 6ffentlichen Raum zu ge-
stalten. Ausgangspunkt stellt dabei eine Beobachtung dar, die zuerst an Geigen ge-
macht wurde und dann auf das Design von Autotlren Ubertragen wurde (Abb. 6 und
Abb.7).
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dunkel 2

Abb. 6: Balanceregeln der NewStrad-Geigen (im gezeigten Beispiel wurden einige Deskriptoren
eingetragen, die das unterschiedliche Wertungsverhalten der Praferenten veranschaulichen)

& X* Mixtur

»‘f ."\ I;'I’ \'.
x- A
« grof klein

Hohen + )

Prinzip der Waage: Die Tiefen tragen die Hohen

& Tiefen+

Abb.7: Beispiel Autotiiren
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Neben der hell-dunkel-Dimension sind entsprechende Gestaltungsregeln auch fir an-
dere Soundfeatures wie Kornigkeit und Aktivitat entwickelt worden (Abb. 8).

warm und voll I BARDO brillant und leuchtend
| |

awiel - [@EEOO ¢ rel

dumpf und trib Die Tiefen tragen die Hohen. scharf und grell

markant, kraftvoll und nattrlich leicht, fein und wertig

grob y - y + fein

grobschléchtig, derb und hart ~ Das Grobe sliitzt das Feine. steril, diinn und kiinstlich

komfortabel und luxurids I offen, elegant und sportlich
| |

passiv z-‘_mm\.mm‘z+ aktiv

fade, gedeckt und naseind Aus der Ruhe kommt die Kraft. hart, gespannt und nervos

Abb. 8: Auditive Mikrodramaturgie

Fir binare Merkmalsraume fuhren entsprechende Verallgemeinerungen auf Zielkonzep-
te einer auditorischen Mikrodramaturgie (Abb. 9).
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Z 7| x N Ix Ix [ [ x] xx i s N N NN X
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w78 I 1 13 x| ] A3 ix [N | A1 xi N3#5 |
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2 e dzs | M bR §RS fon § il R I boe I XM el Wior |

4x4x4= 64 Akustische Archetypen
Abb. 9: Auditive Mikrodramaturgie.
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In der akustischen Praxis werden auditiven Merkmale nicht grob gequantelt, sondern in
fein abgestuften Dosierungen realisiert. Fur solche Mixturen kann man analoge Sche-
mata entwickeln. Ein Beispiel ist die in Abb. 10 anhand des hell-dunkel-Merkmals il-
lustrierte Struktur.

dionysisch
scharf brillant
und und warm,
grell leuchtend voll und
T strahlend briélant
Lol + renuchtend
X s
0 x |0
dunkel — hell
L L
naselnd offen, klar
und und
quakend beweglich
samten, offen, klar
gedeckt und und
vornehm vornehm, beweglich
samten,
gedeckt samter.\
und und rein
vornehm
apollinisch

Abb. 10 : Markanz- und Balanceschema

Das Markanzmerkmal reprasentiert den hell-dunkel-Kontrast und bildet die horizontale
Achse des Schemas. Das Balancemerkmal ist als vertikale Achse dargestellt. Hierbei
sind dionysische und apollinische Mischungen zu unterscheiden.

Vereinfacht formuliert entstehen dionysische Mischungen immer dann, wenn man kon-
trastierende Eigenschaften zusammenfuhrt, beispielsweise ausgepragte Hohen mit
dominanten Tiefen. Hier gilt die alte Handwerkerregel: ,Die Tiefen tragen die Hohen*.

Apollinische Mischungen hingegen betonen das Zentrum: ,Die Kraft kommt aus der Mit-
te". Das erreicht man beispielsweise durch Tiefenabsenkung der Basse und leichte Re-
duktion der Hohen: hell, aber nicht scharf. Dadurch kénnen in dem relationalen Geflige
der klanglichen Mischung die Mitten besser hervortreten. Der beriihmte Geigenbauer
Antonius Stradivarius mul3 diese Kunst in unnachahmlicher Weise beherrscht haben.

Ubertragt man diese Struktur auf das komplette X'-Y’-Z’-Typenfeld, so erhalt man durch
Projektion in Anlehnung an Abb. 5 das in Abb. 11 dargestellte Schema. Beide Systeme
sind komplementér und erganzen sich somit vorteilhaft. Sie bilden die beiden Seiten
des Markenkompasses.
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HIMMEL

grob-fein-Balance
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korperlich
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Abb. 11. ISOMARK-Markenkompass fur Balancen

Die dritte Dimension K des Balanceraumes, K= X'+Y'+Z’ reprasentiert ein Kohdrenzmal3
(dionysische Mixturen vs. apollinische Mixturen). Die vierte Dimension ist mit der bereits
oben abgeleiteten Wertgré3e W (unangenehm-angenehm) identisch.

Somit resultieren fur die akustische Gestaltung drei Dimensionen fur die Markanzen,
drei Dimensionen fur die Balancen und eine Dimension flir die WertgroRe W, insgesamt
also sieben implizite Dimensionen. Dazu kommen vier explizite Dimensionen fir den
akustischen Raum und die Zeit.

Solche Mischungsregeln wurden bisher eher intuitiv angewendet. Das ist recht aufwan-
dig und nur mit langjdhrig geschulten Fachexperten moglich. Kinstlerische Meister-
schaft wird auch in Zukunft nur von besonders begabten Kreateuren erreicht werden
kénnen. Aber daneben wird die ,Alltagsakustik” eine immer gréf3ere Rolle spielen und
hier werden gut handhabbare Regelsysteme immer wichtiger. Im Rahmen des
Schwarmsounddesigns fir e-Bikes sollen entsprechende Regelwerke systematisch er-
probt und praktisch umgesetzt werden. Die entstandenen Mixturen kdnnen dann im vir-
tuellen Raum simuliert, psychometrisch validiert und zielgerichtet umgesetzt werden.
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5. Zusammenfassung: Einheit von Vielfalt schaffen

Die auditive Textur von Markenartikeln wird eines der wichtigsten Alleinstellungsmerk-
male hochwertiger Industrieprodukte werden. Wer aber Gerausche produziert, tragt
auch soziale Verantwortung. Produkt Sound Design und akustische Umweltgestaltung
konnen deshalb nicht mehr losgeldst voneinander betrachtet werden. Die klangliche
Gestaltung von Marken und die akustische Komposition urbaner Raume stehen in dy-
namischer Beziehung. Der Horsinn ist in einzigartiger Weise daflr pradestiniert, dieses
ganzheitliche Beziehungsgefiige adaquat und wirkungsvoll abzubilden. Denn Schall ist
wie kein anderes Medium geeignet, sowohl akustische Unterscheidungen fir die Diffe-
renzierung von Marken einzusetzen (Markanzprinzip) und zugleich auch die Harmoni-
sierung zwischen den konkurrierenden Merkmalen wieder herzustellen (Balanceprin-
zip). Damit wird es mdglich, die Koharenz zwischen divergierenden und kontrastreichen
Markenwelten und einer angenehmen, homogenen und stimmigen urbanen Atmospha-
re herzustellen.

Um diese Einheit von Vielfalt zu schaffen, wird ein komplementéares Herangehen vorge-
schlagen:

1. die Benutzung akustischer Kontraste im Rahmen der Markenfuhrung fur eine Diffe-
renzierung der Marken (Markanzschema) und

2. die Harmonisierung der kontrastierenden Features durch Schwarmsounddesign im
Rahmen der Gestaltung des o6ffentlichen Raums (Balanceschema).

Indem man von einem einheitlichen und konsistenten Gestaltungsschema ausgeht,
konnen Inkonsistenzen und Kakophonien vermieden und angenehme akustische R&au-
me geschaffen werden. Die Gestaltung einer lebenswerten akustischen Umwelt wird
sich dabei weder clean noch glattgebtgelt vollziehen, sondern im standigen Span-
nungsfeld der akustischen Basispotentiale, in einem Wechselspiel von Konsonanz und
Dissonanz, Markanz und Balance, Erregung und Entspannung. Diese lebendigen Kon-
traste sind fur uns Menschen von existentieller Bedeutung. Sie sind einfach unverzicht-
bar, will man die Lebensqualitat und Vitalitdt urbaner Gemeinschaften in immer dichter
besiedelten RAumen aufrechterhalten und verbessern.

Das Produkt Sound Design hat in den letzten beiden Jahrzehnten malgeblich dazu
beigetragen, diese akustische Vielfalt und Dynamik wiederzuentdecken. Neben Schall-
schutz und larmarmem Konstruieren gewinnt damit der Faktor Sound stark an Bedeu-
tung. Das Erleben klanglicher Vielfalt beeinflusst mehr und mehr unser sinnlich-
asthetisches Empfinden und unsere Orientierung als Konsumenten. Damit aber werden
auch die Beziehungen zwischen privaten und offentlichen Raumen, zwischen Marken-
welten und den Gerauschklangbildern der Umwelt neu justiert. Je mehr es gelingt, hier-
bei eine wohltuende Balance herzustellen, umso besser kann eine urbane Gesellschaft
gedeihen, soziokulturelle Sensibilitat und Einfuhlungsvermdgen entwickeln und ihre vi-
talen Kraftreserven entfalten. Abgesehen von der notwendigen Eindammung psychi-
scher Belastungen und Krankheiten stehen dabei auch Aspekte sozialer Gesundheits-
pravention im Mittelpunkt. Im Zuge der Digitalisierung und Elektrifizierung von Mobilitat
wird dann die auditive Dynamik urbaner Rdume in Einklang zur Dynamik der Natur ge-
bracht. Naturschénes und Kunstschénes werden miteinander verschmelzen.
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