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Plakate
in Bewegung

Text: Anna Schindler
Fotos: Andrea Helbling

16 Forschungsprojekte

Wer in den Bahnhotfen von Zirich, Bern
oder Genf ein- und umsteigt, hat sie schon
gesehen: die (Out of Home)-Displays. Wie
sie am besten genutzt werden, untersucht
ein Luzerner Forschungsprojekt.

¢ Hauptbahnhof Ziirich, ein Mittwochnachmit-
tag im April, 17.52 Uhr. Die Frihlingssonne fallt schrdg in
die Halle, ubergiesst die Menschenstréme mit einem gol-
denen Schimmer. So kurz vor der vollen Stunde gleicht der
Bahnhof einem Ameisenhaufen: Es ist ein einziges Laufen,
Telefonieren, Rufen, Winken, Eilen, Suchen. Auf allen Eta-
gen herrscht Betriebsamkeit. Strebt man Richtung Bahn-
hofstrasse, eilt man auf den gréssten Plasmabildschirm der
Schweiz zu. Auf den rund vierzig Quadratmetern wirbt ein
Spot fir Diesel-Jeans, eine Bank oder die aktuelle Hodler-
Ausstellung im Kunsthaus, danach verkiindet der (Tages-
Anzeigen Ubergross die Schlagzeilen des Tages.
Es gibt so gut wie keine Richtlinien fiir die Gestaltung sol-
cher Spots und Informationen auf «Out of Home)-Displays,
wie die Forschergruppe der Hochschule fiir Gestaltung und
Kunst Luzern (HGKL) und des Instituts fiir Wirtschaftskom-
munikation in Luzern die grossen Bildschirme nennt. Eben-
sowenig, wie bisher Erkenntnisse zur Wirkung bewegter
Bilder im offentlichen Raum existieren — weder aus der
Schweiz noch aus dem Ausland. Man versucht, Erfahrun-
gen uber die Rezeption von TV-Spots auf die Grossbild-
schirme und Resultate aus der Plakatforschung auf die di-
gitalen bewegten Bilder zu tbertragen.

Wissen, was lauft

Der Forschungsbedarfist da. Das haben die beiden Forscher
der HGKL, Robi Miller und Charles Moser, erkannt und
daraufhin zusammen mit der HTA Luzern ein Vorprojekt in
Angriff genommen, welches im Februar abgeschlossen
wurde. «Es gibt viele unbeantwortete Fragen im Umgang
mit bewegten Bildern im 6ffentlichen Raum», héalt der
Schlussbericht fest. Wissenschaftliches Material zum Po-
tenzial von Displays im 6ffentlichen Raum ist rar. «Mit einer
systematisch erarbeiteten, umfassenden inhaltlichen und
gestalterischen Studie kann ein wichtiger internationaler
Beitrag geleistet werdeny, folgern die Autoren. Fachkreise
brauchen konkrete Aussagen tiber Akzeptanz und Gestal-
Der Plasmabildschirm im HB Ziirich ist rund

vierzig Quadratmeter gross. Fiir Program-
mierung und Spots gibt es kaum Richtlinien.

tungsmoglichkeiten solcher Displays. Mittlerweile ist das
Folgeprojekt «Out of Home»-Displays gestartet, wiederum
von den Luzerner Fachhochschulen, in Zusammenarbeit
mit dem Institut fir Wirtschaftskommunikation Luzern
durchgefihrt. Finanziert wird das Projekt im Gesamtum-
fang von rund 750000 Franken durch drei namhafte Wirt-
schaftspartner. Die Férderagentur fiir Innovation KTI iber-
nimmt den Aufwand der Fachhochschulen.

Die Wirtschaftspartner verbindet das gemeinsame Inte-
resse, flir den erwarteten Boom von Displays geriistet zu
sein: die e-Advertising, Zirich, eine Tochtergesellschaft
der APG, die samtliche Grossdisplays in den Schweizer
Bahnhofen bewirtschaftet, die Migros-Genossenschaft Lu-
zern und Sony Europe. Die Erwartungen der verschiede-
nen Beteiligten decken sich zwar nicht, sind aber alle vi-
rulent: Die SBB erhoffen sich eine Attraktivitatssteigerung
ihrer Anlagen, die Bewirtschafter sind an der optimalen
Wirkung interessiert, wie Ulrich Ritschard, Geschéftsfih-
rer der e-Advertising, ausfihrt: «Wir méchten nicht nur
wissen, wie ein idealer Spot gestaltet werden soll, sondern
auch, was eine optimale Programmgestaltung ist. Bisher
wechseln wir zwischen Werbespots und Nachrichten, ohne
genau zu wissen, ob das in Bezug auf Publikumsakzeptanz
und -wirkung das Beste ist.» Und die Betrachter wollen sich
von Bildschirmen in allen méglichen Gréssen vor allem un-
terhalten und informieren lassen. Da dies aber meist in
komplexen, unruhigen und sich erst noch im Lauf des Ta-
ges mehrmals verdndernden Umgebungen geschieht, miis-
sen die Bildsequenzen ganz anderen Anforderungen genti-
gen als zum Beispiel Kinowerbung oder TV-Spots: Sie
mussen schneller, einfacher, plakativer und ohne Ton re-
spektive Sound funktionieren.

Mit einer Methodik, die auf der klassischen Plakat- und
Fernsehforschung aufbaut, wollen die Forscher in zwei For-
schungsphasen wissenschaftlich fundierte Aussagen zur
Aufmerksamkeit und Akzeptanz grosser und mittlerer Dis-
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plays im 6ffentlichen Raum gewinnen, gestalterische Vor-
schléage fur die ideale Bespielung und dramaturgische
Ideen fir den optimalen Nutzungsmix generieren.

Test an Bahnhofen

Bisher sei in der zielgerichteten Anwendung des neuen
Mediums vor allem experimentiert worden. Daran, dass
«Out of Home»-Displays dank sinkenden Technologie-Prei-
sen das Bild unserer Stadte kiinftig starker pragen werden,
zweifeln die Leiterin des Instituts fur Wirtschaftskommu-
nikation, Ursula Stalder, der Professor und Videoexperte
Charles Moser und HGKL-Projektleiter Robi Miiller nicht.
«Wir sind in der Schweiz nur dran, nachzuvollziehen, was
in Nachbarlandern langst Alltag ist», sagt Moser. Das Wer-
begesetz verbietet zwar bewegte Bilder im o6ffentlichen
Raum - aus Sicherheitsgriinden. Dass im Berner, im Zur-
cher und im Genfer Hauptbahnhof je ein oder sogar zwei
Gross- und Dutzende kleinerer Displays von einem Meter
Durchmesser héngen, ist nur dank ihrer Positionierung
moglich: SBB-Geldnde gelten als halboffentliche Rdume.
Bald wird die Wirtschaft die neuen Medien im Marketing-
und Kommunikationsmix positioniert haben und strate-
gisch einsetzen, meint Ursula Stalder.

«Langfristig ist es wichtig, dass die Grossdisplays mit ei-
ner ausgewogenen Mischung von Werbung, Information
und Unterhaltung bespielt werdenn», formuliert Charles Mo-
ser die Arbeitshypothese des Projektteams. Die Hypothe-
se soll von Ende Mérz bis Anfang Juli 2004 in drei Wellen
am Grossdisplay im HB Zirich sowie an einer Reihe mit-
telgrosser, noch in Entwicklung befindlicher Bildschirme
in der Innerschweizer Migros-Filiale Mythencenter getes-
tet werden. Die spannenden Fragen liegen fiir Moser al-
lerdings nicht primér in der formalen Gestaltung dieses
Mixes, sondern in den phédnomenologischen Gesetzmas-
sigkeiten, die den besonderen Anforderungen des (Out of
Home)-Displays entgegenkommen: «Etwa der, dass wir uns

im Genre des Stummfilms befinden.» Um einen Uberblick
zu erhalten, haben die Forscher eine Datenbank mit 425
Spots zusammengestellt, die einerseits die Firma e-Adver-
tising in den letzten drei Jahren auf den Bahnhofdisplays
in der Schweiz laufen liess und anderseits von den HGK
Zurich und Luzern speziell fiir die Displays produziert wor-
den sind. Von der Nachrichtensendung zu 9/11 bis zur ba-
nalen Dia-Werbeshow findet sich alles. Aus diesem Korpus
lassen sich Regulative fiir den idealen Display-Film ableiten.
Von zuséatzlichem Interesse ist fir das Projektteam die Fra-
ge nach der gesellschaftlichen Nutzung solcher Displays.
Was ist im éffentlichen Raum moglich, was nicht? Welche
Inhalte werden akzeptiert, wo liegen ethische, moralische,
politische, kiinstlerische Grenzen? Grossdisplays kénnten
leicht auch Plattformen fiir die 6ffentliche Hand — vom Tou-
rismusverein bis zur Stadt- oder Landesregierung — sein;
sollen sie dies auch sein diirfen? Werberecht und Daten-
schutz schieben hier noch einen klaren Riegel — aber viel-
leicht nicht mehr lange, vermutet Ursula Stalder: «Displays
als Gestaltungselemente von stddtischen Raumen werden
sich durchsetzen. Spatestens dann ist es nicht mehr nur
eine wirtschaftliche, sondern auch eine gesellschaftspoli-
tische Frage, was darauf lauft.»

Dass sich wegen der rasanten technischen Entwicklung
die Grossbildschirme im n&chsten Jahrzehnt so stark ver-
breiten, dass die Bauvorschriften und das Werberecht nach-
ziehen miissen, scheint trotz allem Display-Optimismus
noch eine gewagte Hypothese. Schliesslich war der gros-
se Glaube an den Boom der allgegenwartigen Bildschirme
schon einmal da, als man in den Siebzigerjahren nach New
York oder Las Vegas blickte und vor lauter bewegten Bil-
dern die Stadte kaum mehr sah. «Die Schweiz wird immer
vorsichtiger mit Displays im 6ffentlichen Raum umgeheny,
sagt Charles Moser. Sollten sie unsere Stadte aber kiinftig
doch erobern, sind die Erkenntnisse aus der Luzerner «Out
of Home»-Displays-Forschung Gold wert. ®

Affoltern a/A

Digitales Bild im offentlichen Raum

Bewegte Bilder im &ffentlichen Raum,

Teil 1: <Out of Home>-Displays

--» Forschungsteam: HGK Luzern,
Charles Moser, Robi Mdller, Institut
fiir Wirtschaftskommunikation
IWK der HSW Luzern, Ursula Stalder;
in Zusammenarbeit mit HTA Luzern,
Abteilung Architektur

--» Partner: e-Advertising Winterthur,
Migros Genossenschaft Luzern, Sony
Overseas.

--> Dauer: Marz 2004 bis Januar 2005
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