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Kunst ist Teil der Identitdt

ir sind eingeladen bei
Eye Square. Das Berliner
Institut ist im Stadtteil
Kreuzberg in einem Haus
im zweiten Hinterhof im
dritten Stock beheimatet. Helle Biiros,
grofiziigige Gemeinschaftsriume, kiihle
Treppenhiduser, schwere Metalltiiren und
viel Kunst. Gleich nach dem Eingang grufit
ein Wandgemilde von Kveta Kazmukova.
Es zeigt Kanarienvogel, die auf original Eye-
Square-Computerschrott sitzen. Die Vogel
sind bunt gemalt, der Schrott in den Putz
eingekratzt. Neben der Kunst in den Biiros,
bei der die ,,Bewohner* auch ein Wortchen
mitzureden haben, gibt es eine eigene Etage
mit Gemilden, Skulpturen und auch digi-
taler Kunst. Ein Teil der Ausstellung kann
nur mit einer VR-Brille betrachtet werden,
die in noch groflere Riume mit beeindru-
ckenden Gemalden entfiithrt und die Krifte
des Beamens verleiht. Gerade zu sehen: eine
Ausstellung mit Werken von drei Kiinst-
lern, die Eye-Square-Geschiftsfithrer Mi-
chael SchiefSl dem Anthropozin, Techno-
zin und Theozin, also dem Zeitalter des
Menschen, der Technik und Gottes, zuge-
ordnet hat. Gesichter, menschliche Kopfe
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und Gestalten, Fabelwesen, eine Totenmas-
ke, verstorend, beeindruckend, nachdenk-
lich machend. Und da wir uns in einem
Marktforschungsinstitut befinden, bekom-
men Besucher gleich eine Eye-Tracking-
Brille aufgesetzt, die die Blickbewegungen
aufzeichnet, und werden nach dem Rund-
gang mit einem Fragebogen interviewt:
Was ist aufgefallen? Was hat am meisten
beeindruckt? Wo ist man hingen geblie-
ben?

Kunst hilft, komplexe
Phéiinomene zu entschliisseln

Kunst hiangt bei Eye Square nicht nur an
den Winden, sondern ist Teil der Identit:t
und der Unternehmenskultur und auch
Untersuchungsgegenstand. Schief3l sagt,
Kunst und Marktforschung seien dhnlich
komplex, Kunstler und Forscher kénnten
viel voneinander lernen. Kunst helfe, kom-
plexe Phinomene zu entschliisseln und die
Offenheit fur Innovationen zu fordern.
Dies geschieht im Institut etwa durch
Workshops. Dabei ist kein konkretes Ziel
vorgegeben, sondern es geht um Raum fiir
Kreativitit.

Dafiir hat Schiefi] Sally Abdelghafar ein-
geladen, die wihrend der Corona-Zeit eine
Initiative ins Leben gerufen hat, in der sie
Kiinstlerinnen und Kunstler mit Unter-
nehmen zur gegenseitigen Befruchtung zu-
sammenbringt. Auch bei Eye Square fan-
den solche Workshops statt, etwa zu Triu-
men und Albtriumen. ,,Jeder ist ein Kiinst-
ler, glaubt Sally und zeigt die Collagen, die
selbstverstindlich ebenfalls Platz in den
Riumen des Instituts finden.

Auch in den technischen Mitteln na-
hern sich die Disziplinen. Einige Kiinstler
versuchen sich, dhnlich wie Forscherinnen
und Forscher, mit virtuellen oder augmen-
ted Realititen. In der Ausstellung haben
diese im Abschnitt Technozin Platz. Wie
der Berliner Konzeptkiinstler Dennis Ru-
dolph, der mit den neuesten Technologien
experimentiert und vier virtuelle Kunst-
werke zur Ausstellung beigetragen hat. Ge-
fragt nach der Zukunft dieser beiden Tech-
nologien, glaubt Schief3], dass Augmented
Reality vor Virtual Reality eine gewisse Be-
deutung in der Forschung erreichen wird,
weil sie mehr Freiheitsgrade biete.

Von diesen Neuerungen ist es nicht weit
zur Kiinstlichen Intelligenz, die derzeit tiber-



all Raum greift, sich sogar mit Kunst auspro-
biert. Schief3] glaubt nicht so recht daran.

KI kann Kunstwerke schaffen,
aber beriihren tut sie kaum

Von einer KI geschaffene Kunstwerke mo-
gen zwar beeindrucken, aber wirklich be-
rithren tun sie nicht, so seine Erfahrung.
Und auch fiir sein Kern-Forschungsgebiet,
die Human-Experience-Forschung, kann
sie fir Vorhersagen der menschlichen
Wahrnehmung nur bedingt hilfreich sein.

»Wir haben der KI etwa das Kunstwerk
,Das Schwarze Quadrat‘ von Kasimir Male-
witsch gezeigt, berichtet er. ,,Die KI glaub-
te, dass ein Mensch streng in die Mitte des
schwarzen Bildes schaue.“ Das ist aber
falsch. Die Augen der Menschen wandern
rasch an den Rand des Kunstwerkes, dort
wo sich Konturen bilden. Auch bei (Wer-
be-)Szenen mit Menschen und Tieren hat
die KI danebengelegen. Natiirlich schauen
Menschen auf ihresgleichen. Aber auch
Tiere ziehen die Aufmerksamkeit massiv
an. Das war der KI entgangen.

Die Wahrnehmung des Menschen ist als
Untersuchungsgegenstand ~ zentral  fiir
Schiefil. Und als studierter Psychologe und
Kulturwissenschaftler hat ihn schon immer
die Medienforschung angezogen. So lande-
te er schnell bei der Werbewirkung, ein
Gebiet, dem die Teams von Eye Square viel
Zeit widmen. Mit und fiir die Gattungs-
initiative fir Bewegtbild, Screenforce, wird
seit drei Jahren jeweils eine grofle Studie
durchgefiihrt. Dies nur als Beispiel.

Mit dem kiirzlich verstorbenen franzgsi-
schen Forscher Jacques Blanchard wurde ei-
ne Studie zu Werbung und Wirkung im Ab-
verkauf durchgefiihrt. Was ist das wesentli-
che Element? Die Hohe der Spendings? Die
Schaltung in bestimmten Medien? Nein, der
entscheidende Hebel fiir den Erfolg von
Werbung liegt in der Kreation. Und nicht

Die Kunst bei Eye Square ist viel-
faltig und wird manchmal auch
nach Auftrag erstellt. Wie etwa
rechts die vier Phasen der Pande-
mie von Dennis Rudolph.

nur, dass schlechte Werbung nichts ver-
kauft, sondern sie kann sogar negative Wir-
kung fiir das Unternehmen haben. Mit gu-
ter Werbung hingegen konne es gelingen,
sehr schnell sehr viel zu verkaufen. ,Der
Schliissel zum unternehmerischen Erfolg ist
die Kreation®, ist Schiefll iiberzeugt.

Das soll freilich nicht bedeuten, dass
man keine Marktforschung brauche. Im
Gegenteil: ,,Wir versuchen das, was Men-
schen wahrnehmen, fithlen und denken,
an jeder Stelle im Prozess so gut wie mog-
lich abzubilden.“ Dieses Wissen sei leider
noch kein Garant dafiir, dass alles gut wird,
aber ,,wir bieten — und da kann ich fiir die
ganze Branche sprechen - einen
wissenschaftlich fundierten Weg dorthin®.

Bei Eye Square wird dafiir bereits seit
Jahrzehnten Eye-Tracking eingesetzt. Was
man dabei messen kann, ist die Augen-
bewegung, die viele bereits mit Aufmerk-
samkeit gleichsetzen. Fiir Schief3l sind das
zwei verschiedene Phinomene: ,,Das weif3
eigentlich jeder aus eigener Erfahrung®, er-
klart er. Die innere Aufmerksambkeit ist —
etwa beim Fernsehen — nicht ganz iden-
tisch mit dem, wo der Blick hinfillt. Die
Aufmerksamkeit sollte dann noch mal in
hohe und niedrige Aufmerksamkeit unter-
schieden werden. Niedrige Aufmerksam-
keit ist eher emotional und unbewusst, bei
hoher Aufmerksamkeit werden rationale
Informationen aufgenommen, beides ist
fiir Werbung brauchbar. Das erinnert an
die Systeme 1 und 2 von Kahneman, das
Unbewusste und das Reflektierte. Und so
hat Schiefil fiir das Phidnomen der Wahr-
nehmung das ,,System 0“ kreiert. Dies als
Erweiterung der Systeme 1 und 2. Und in
Arbeit ist derzeit ein System X, das die Ver-
quickung all dieser Systeme erklart.

Mit dem messbaren Phidnomen der
Wahrnehmung habe vor allem die Werbe-
wirtschaft stark gefremdelt. Vor zehn Jah-
ren hatte er erstmals publiziert, dass ein

ll"‘

g

Mensch fiir einen Online-Banner nicht
mehr als 300 bis 400 Millisekunden tibrig
habe. Ein Aufschrei ging durch die Bran-
che. Bei einem Video auf Facebook seien es
etwa 1,9 Sekunden, bei einem TV-Spot 10
Sekunden. Das tut Werbetreibenden weh,
aber so ist es nun mal. Bei Print schauen die
Menschen tibrigens 3,5 bis 5 Sekunden hin.

Tribes bereiten die
Forschung der Zukunft vor

Wie kann man Wahrnehmung und Auf-
merksambkeit unterscheiden? Etwa mit Be-
fragung. Wenn man nach dem Eyetracking
einen Rekognitiontest anschliefit, kann
man sagen, wo nur Wahrnehmung, wo
niedrige oder hohe Aufmerksamkeit vor-
lag. Alle drei Systeme sind messbar. ,,Wir
sind auch deswegen davon iiberzeugt, dass
die Wahrnehmung wichtiger werden wird,
weil im Digitalen fortwihrend neue Arten
der Kommunikation entstehen, wie die
schon erwihnte Augmented Reality. Dafiir
wollen wir vorbereitet sein.“

Um auf kiinftige Entwicklungen vorbe-
reitet zu sein, hat Schief3l bei Eye Square
auch ein System der Projektarbeit einge-
fithrt, die Themen jenseits der drei Haupt-
forschungsrichtungen User Experience,
Brand & Media Experience und Shopper
Experience beackern soll. Diese Initiativen
oder Tribes, wie er sie nennt, werden inter-
disziplinar zusammengesetzt und arbeiten
etwa an Automatisierungs-Software, Apps
oder auch an inhaltlichen Themen wie
Nachhaltigkeit oder Kiinstliche Intelligenz.

Macht der Chef des Unternehmens ei-
gentlich auch selbst Kunst? Da wird er still,
der Michael Schief3l. ,Es geht schon®, sagt
der Bayer bescheiden. Ein bisschen Malen
und Musik verrit er und: ,,Dann singe ich der
Belegschaft die Ergebnisse des Unterneh-
mens vor", verrit er. Das ist dann sicherlich
ein schoner Jahresausklang fiir das Team . ll
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