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«The only framework inclusive enough
to embrace all man’s undertakings with
equal objectivity is the garbage dump.»

Raymond Murray Schafer (1977: 137)



«Das einzige System, das alle Unternehmun-
gen des Menschen mit gleicher Objektivitat
aufnehmen kann, ist die Miillkippe.»

Raymond Murray Schafer (1988: 180)



EinKlang -
VorEcho

Fir den Anthropologen Dwight Middleton ist das Erforschen anderer Kulturen zugleich
wie ein Spiegel, eine Schlucht und eine Briicke. Auch Andreas Pysiewicz analysiert und
verkniipft Denkweisen zweier Horkulturen, die auseinander hervorgehen und doch oft
nicht viel voneinander wissen. Er reflektiert das schopferische Potential der Soundscape-
Konzeption des Komponisten und Hérpadagogen R. Murray Schafer aus Kanada und sei-
nem weltweitem Netzwerk aus Forschern und Gestaltern. Aus der Bestandsaufnahme hor-
barer Umwelten und der ausgeprigten Kritik am Uberfluten der Sinne hat sich allmihlich
Schafers Disziplin des Akustik Design entwickelt, als funktional und sozialvertriglich ge-
dachte ,Asthetik des Alltags".

Andreas Pysiewicz vergleicht diesen Ubergang mit Audio Branding, mit der Soundscape
als zu meist kommerzielles Unternehmenshérbild. Es entfaltet sich vom Audio Logo zu ei-
ner reichen Corporate Identity, die Sounds, Produkte, Werbung, Event, Atmosphdre, Marke
und Identitdt iber das Ohr nach aufien wie innen integriert. Im multisensuellen Design
- wie es beispielhaft an der Gestaltungshochschule in Halle entstand - werden sogar nicht
nur Horen und Sehen, sondern das Spiel aller Sinne enger aufeinander bezogen.

Sozial-kritische Analyse und dsthetische Verdnderung auf der einen, innovativer Impuls
und marktorientierte Ziele auf der anderen Seite, das ist mit dem Bild von Schlucht und
Briicke der Ausgangspunkt auch fiir Andreas Pysiewicz selbst. Sein Spiegelbild zeigt ihn in
einer schweifenden Bewegung zwischen zwei Polen.

Im kommerziellen Raum der Agentur wirkt er so wie ein Katalysator, im Dialog mit Cor-
nelius Ringe, als schopferisches, nachdenkliches Interface zwischen Theorie und Praxis.
Fir den Rhythmus seiner Recherche hat er sich Zeit genommen - Eigenzeit fiir interdiszi-
plindre Kontexte und sorgfaltige Interviews. Auch die visuellen Entwiirfe erscheinen wie
Partituren, wie Leitbilder fiir kiinftige Annaherungen.

Das Veroffentlichen dieses Textes, angeregt durch Professor Ehrhardt und Sascha Skudel-
ny, rundet also nicht nur die primére Recherche von Andreas Pysiewicz ab, sondern bereitet
auch vor auf Neues.

Die offene Begegnung iiber das (Zu-)Héren und die dsthetische Intervention mit Klang,
am besonderen wie am unerwarteten Ort, sind dann vielleicht die weitere Instrumente und
Schlisselfunktionen fiir Erkenntnis.

Hans-Ulrich Werner
Hochschule Offenburg
Offenburg, 20.09.2009



Sensibler und respektvoller Umgang
mit dem Hoérenden

Das vorliegende Buch beschaftigt sich mit der essentiellen Frage, inwieweit sich in der
akustischen Markenkommunikation unternehmerische Gesellschaftsverantwortung mit
6konomischer Zielverfolgung vereinen ldsst, so dass ein sensibler und respektvoller Um-
gang mit den Horenden erreicht werden kann. Hierbei begibt sich Andreas Pysiewicz auf
die Suche nach einem allgemeingiiltigen Modell des Phanomens Klang, welches den un-
terschiedlichen Kontexten in Bezug auf gesellschaftliche Bedeutung, Asthetisierung und
pragmatische Funktionalitat von Klang gerecht wird.

Durch die umfassende Einfithrung in die einzelnen Klangkontexte und den jeweils dar-
auf bezugnehmenden Klangtheorien ruft Pysiewicz beim Leser eine hohe Sensibilisierung
fiir das Auditive hervor und leistet Bewusstseinsarbeit. Ein Klangbewusstsein welches auch
fiir die hdufig schrill lirmende Marketingkommunikation von hoher Bedeutung ist. Hier
weist der Autor auf ein Spannungsfeld zwischen dogmatischer Klangideologie und 6kono-
mischen Pragmatismus hin.

Konkret nimmt Pysiewicz Bezug auf das Audio Branding — die akustische Dimension mo-
derner Markenfithrung. Audio Branding bezeichnet den Prozess des Markenaufbaus und
der Markenpflege durch gezielten Einsatz und Gestaltung von akustischen Elementen im
Rahmen der Markenkommunikation. Dies bedeutet nichts anderes als eine klangbewuss-
te Realisation von bestimmten kommunikativen Zielvorstellungen, welche sich in einem
sensiblen und angepassten akustischen Markendesign manifestieren.

Die Synthese aus Klangdkologie und der 6konomischen Nutzbarmachung auditiver
Kompetenz ist hierbei der bewusste und strukturierte Umgang mit akustischen Reizen. In-
wieweit diese Synthese in der Marketingkommunikation erreicht wird, bleibt abzuwarten.
Klappern gehort zum Geschaft — bisher haben es jedoch nur wenige Marken verstanden aus
ihrem Klappern eine Markensymphonie zu machen.

Cornelius Ringe
Audio Branding Academy
Hamburg, 12.09.2009



Abstract

Die vorliegende Publikation befasst sich mit dem transdisziplindren Feld klanglicher Kon-
texte und beleuchtet grundlegende Zusammenhénge, unter anderem in den Bereichen der
‘Wahrnehmung, Wirkung und Phanomenologie von Klang. Zwischen musikalisch-dstheti-
schen Ausdrucksformen und funktionalen Klangen ergriindet die Ausarbeitung gemein-
same Nenner zwischen den Disziplinen. Auf Grundlage der Klangokologie-Bewegung und
Soundscape-Theorie wird der Ansatz einer strategisch-akustischen Markenkommunikati-
on detailliert diskutiert, Defizite und Desiderate werden aufgezeigt. Die Zusammenfithrung
von klangdkologischen Untersuchungen und Erkenntnismodellen mit dem Forschungs-
und Arbeitsfeld der akustischen Markenfithrung ist dabei zentraler Gegenstand der Unter-
suchung.

Die umfassende Literatur- und Medienrecherche im Bereich der Auditivitit, der akusti-
schen Okologie, der klanglichen Gestaltung und nicht zuletzt der akustischen Markenfiih-
rung wird mit einer empirischen Untersuchung in Form von explorativ-systematisieren-
den Experteninterviews kombiniert, in denen die individuelle Expertise der vier befragten
Personen aus unterschiedlichen Bereichen klanglicher Konzeption dazu beitragt, Kontexte
zu angrenzenden und verwandten Disziplinen aufzudecken.

Zusammenhdnge liefen sich im Besonderen auf praktischer und didaktischer Ebe-
ne ausmachen. Zudem kann ein Bedarf an akustisch-kreativer Kompetenz und an einem
selbstverstandlichen, strukturierten Umgang mit Klang konstatiert werden. Wissen iiber
und Bewusstsein fiir Klang bilden essentielle Ausgangspunkte der gezielten Auseinander-
setzung und Konzeption mit Klang. Die vorliegende Untersuchung soll dazu anregen, in
zukiinftigen Untersuchungen genauere methodische Zusammenhinge herauszuarbeiten
und Moglichkeiten einer interdisziplindren Vernetzung aufzuzeigen.
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