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On-Air-Design: CEO Corinna Kamphausen und Honorary Chairman Manfred Becker feiern 20 Jahre Eyes & Ears

R =
Manfred Becker
Designer-Original Manfred
Becker war TV-Gestalter

beim WDR, Art Director bei
,Sounds”. Ab 1988 arbeitete
er bei RTL, zuletzt als Consul-
tant fiir die RTL Group. Seit
1998 ist er Professor fiir Motion
Design in Ludwigsburg. Von
1997 bis Ende 2011 war er
Président von Eyes & Ears, seit
2012 Ehrenvorsitzender.

Corinna Kamphausen
Die studierte Betriebswirtin ist
seit Mai 2012 Geschafts-
fiihrendes Vorstandsmitglied
von Eyes & Ears of Europe. Sie
war zuvor Projektmanagerin
und Kommunikationsberate-
rin bei RTLin K6In, Werbelei-
terin bei der Messe Diisseldorf
und Bereichsleiterin im
Marketing bei 161 Internetin
Montabaur.

. Von Fabian Wurm

eit zwei Jahrzehnten bringt Eyes &

Ears of Europe Marketer und Me-

diengestalter zusammen — Zeit fiir

eine Bilanz. Hier sprechen CEO
Corinna Kamphausen und Designer-Ori-
ginal Manfred Becker iiber die Historie
des Verbandes, die Zukunft des TV-De-
signs und dariiber, was Sender unterneh-
men, um Zuschauer zu erreichen.

Eyes & Ears of Europe feiert Jubilium:
Vor 20 Jahren wurde der Branchenver-
band von Fernseh-Kreativen gegriindet
mit dem Ziel, das Bewusstsein von Me-
diengestaltern und -vermarktern fiir
Design zu fordern. Ist das gelungen?
Corinna Kamphausen: Ja, Eyes & Ears ist
zum mafigeblichen Netzwerk von Medi-
enentscheidern und Kreativen geworden.
Doch wir wollen nicht nur zuriickschau-
en, sondern unsere Augen und Ohren
weiterhin fiir Neues offenhalten.

Auch im Jubiliumsjahr fragen viele:
Was leistet eigentlich On-Air-Design?
Kamphausen: Das Design muss diejeni-
gen, die fernsehen, sofort fithlen lassen,
dass sie beispielsweise bei RTL oder Pro
Sieben oder beim ZDF sind. Mit anderen
Worten: Das Design und die Promotion
des Senders miissen dem Zuschauer Ver-
trautheit vermitteln, mehr noch: eine
Heimat bieten.

Den Impuls, das Fernsehen einzuschal-
ten, lost wohl kaum das Design aus.

Manfred Becker: Richtig. Aber gutes au-
diovisuelles Sender- und Programmde-

sign bindet die Zuschauer und digitalen
User an den Sender und gibt ihnen ein
wiedererkennbares ~ Werteversprechen.
Frither war es noch umstritten, ob man
iiberhaupt ein Corner-Logo braucht.
Heute wissen alle: Das Logo gibt Orien-
tierung. Es ist unsere Aufgabe, mit der
Gestaltung Lust zu machen auf Inhalte.
Kamphausen: Design wirkt auf jeden,
und keineswegs nur auf visuell geschulte
Menschen, denn es wird nicht nur ra-
tional wahrgenommen. Gutes Design er-
moglicht Identifizierung und bindet so
Zuschauer. Dariiber hinaus muss Design
Botschaften transportieren. Es muss den
USP visuell und auch akustisch deutlich
werden lassen, also Formen finden, die
origindr sind — und das gilt fiir Audioken-
nungen und Logos gleichermafien.

Sie sind Mitgriinder von Eyes ¢& Ears,
Herr Becker. Was sind die deutlichsten
Verinderungen, die Sie registrieren?
Becker: Die TV-Gestalter der ersten
Stunde haben noch viel gebastelt, Papp-
grafiken hin- und hergeschoben, Buch-
staben gestanzt. Unser Neon-Schriftzug
fiir die Sendung Rockpalast etwa war ho-
he Handwerkskunst: eigens von Glasbli-
sern gefertigt. Eingebaute Relais reagier-
ten auf den Titelsong und brachten die
Buchstaben rhythmisch zum Leuchten.
Unglaublich. Heute geht das erheblich
billiger und schneller am Rechner.

Die Digitalisierung veriindert nicht nur
die Produktion des Designs, auch das
Fernsehen selbst. Welche Perspektiven
zeichnen sich ab?

Kamphausen: TV und Internet werden
verschmelzen. Im Netz kann eine Ziel-

gruppe viel spezifischer angesprochen
werden. Mehr noch: Das Internet entkop-
pelt das Fernsehen von Raum und Zeit.
Der Internet-Hype um die TV-Sendun-
gen des Satirikers Jan Bohmermann zeigt
das gut. Jeder schaltet ein, wann und wo
er will. Zugespitzt liele sich sagen: Aus
Zuschauern werden Programmplaner.
Becker: Die Frage ist, wie Formate
im Web mit den klassischen Plattformen
TV, Radio, Print, aber auch auf Events
und Mobile sinnvoll verkniipft werden
kénnen ...

. und welche Konsequenzen dies fiir
das Design hat.
Kamphausen: Gerade weil immer mehr
Menschen nicht dem Diktat eines Pro-
gramms folgen, sondern fernsehen, wann
und wo es ihnen passt, bleibt die Benut-
zerfithrung ganz wichtig. Folglich sind
Designer mehr denn je gefragt, denn sie
entwickeln Benutzeroberflichen fiir das
Publikum wie die Navigation und die
Kennung etwa. Es geht nicht mehr allein
um On-Air-Design.

Worum dann?

Becker: Wir sagen heute Motion Design.
Das umfasst alle zu gestaltenden Platt-
formen, vom Web iiber das Smartphone
bis hin zur Kinoprojektion — von inter-
aktiven Events bis zum Gaming.

Als Eyes ¢ Ears gegriindet wurde, war
das Fernsehen noch Leitmedium, mitt-
lerweile aber fragen viele: Ist das Fern-
sehen tot?

Kamphausen: Fernsehen ist lebendiger
denn je. Das Fernsehen ist allerdings
nicht linger ein lineares Medium. Mit

Smartphone und Tablet kann der Kon-
sument an jedem Ort und zu jeder Zeit
sein Fernsehprogramm wéhlen —und un-
zihlige andere Unterhaltungs- und Infor-
mationsangebote zudem.

Dennoch wenden sich die Jungen vom
Fernsehen ab, die 14- bis 29-Jihrigen
etwa. Ist das Fernsehen iiberhaupt noch
Leitmedium?

Becker: Fernsehinhalte werden mehr und
mehr iiber das Internet verbreitet. Wenn
man dies beriicksichtigt, hat TV durchaus
die Chance, Leitmedium zu bleiben.
Kamphausen: Wie gesagt: Wir vermei-
den bei Eyes & Ears lingst den Begriff
Fernsehen und sprechen auch allgemein
lieber von Bewegtbild. Aus gutem Grund:
Unser Verband ist die professionelle
Kommunikationsplattform fiir all dieje-
nigen, die sich mit der strategischen Pla-
nung, Kreation, Umsetzung und Steue-
rung audiovisueller Kommunikation in
TV, Film, Radio, Internet, Mobile, Games
und Events beschiftigen. Auch unsere
Auszeichnungen, die bei der Internatio-
nalen Eyes & Ears Awards-Show verlichen
werden, zeigen, wie breit unser Spektrum
mittlerweile ist: Die Preise werden in den
Bereichen Design, Interactive, Promotion
und Crossmedia-Kampagnen vergeben.

Auch der Art Directors Club (ADC) ver-
sucht, sich allen gestalterischen Diszip-
linen zu offnen. Wiire On-Air-Design
nicht auch dort gut aufgehoben?
Becker: Im Gegensatz zum ADC zeich-
nen wir nur Arbeiten aus, die Kreativitit
und Effizienz verbinden. Helmut Thoma
sagte immer: Vorsicht, wenn ein Werbe-
spot einen Léwen in Cannes gewinnt!
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,,Enkopelt von Raum und Zeit"
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Blicken wir zuriick. 1996, als Eyes &
Ears gegriindet wurde, begann das
Fernsehjahr mit einem spektakuliiren
Héhepunkt: Am 1. Januar startete im
ZDEF der knapp 18 Millionen Mark teure
fiinfteilige Thriller ,Der Schatten-
mann‘. Wiihrend die Tagesschau an
jungen Zuschauern verlor, legten die
News-Sendungen von RTL und Sat 1 zu.
Das Privatfernsehen war immerhin
schon zwolf Jahre alt. Welche Erinne-
rungen haben Sie?

Becker: Mit Gansehaut erinnere ich mich
an den Start des Privatfernsehens 1984.
Auf PKS/Sat 1 folgte RTL plus. Das deut-
sche Privatfernsehen nahm seinen An-
fang. Das geschah zunichst weitgehend
unter Ausschluss der Offentlichkeit, mit
ein paar Tausend Zuschauern. Aus der
PKS wurde Sat 1, RTL plus wurde zu RTL
Television, und die beiden Sender traten
an, den monopolverwshnten 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunk das Fiirchten zu
lehren. Oft mehr mit Provokation als
journalistischer Kompetenz. Immer das
pralle Leben. Unterhaltung war das Ge-
bot der Stunde, und darauf haben wir uns
verstanden. Das Fernsehen wurde bunter
und schriger. Wir miissen bedenken:
Selbst im Griindungsjahr von Eyes & Ears
gab es gerade mal ein Dutzend Sender
hierzulande, heute sind es 145.

Sie waren als Pionier dabei, begannen
als erster Art Director von RTL Televi-
sion und wurden 2000 Geschiiftsfithrer
von RTL Creation. Wie haben denn Ihre
Kollegen in den offentlich-rechtlichen
Sendern auf RTL reagiert?

Becker: Die haben gelistert. Immer fiel
ein Stichwort: ,, Tutti Frutti“, der Name
dieser Oben-ohne-Show. Aber wenn ich
dann die Leute von den Offentlich-Recht-
lichen im Café traf, dann sagten die:
Mensch toll, ihr diirft einfach alles! Und
so merkte ich: Die waren neidisch. Als
dann unsere Griindungsversammlung
im Koélner Hotel Wasserturm stattfand,
spielte der Kampf zwischen Privaten und
Offentlich-Rechtlichen keine Rolle mehr.
Die Runde war parititisch besetzt.

Als Eyes & Ears gegriindet wurde, domi-
nierten US-Gestalter das On-Air-De-
sign. Gab das den Anstof3?

Becker: Ja, sicher. Es gab die Braodcast
Designer Association (BDA) und die Pro-
max. Da gingen die Programmverant-
wortlichen hin. Sie schauten: Was gibt’s
an neuen Vorspiannen, an Logos. Wir flo-
gen da hin. Wir haben dort gesehen, dass
die Amerikaner uns Sachen prisentier-
ten, die auf Entwiirfen basierten, die aus
Europa kamen: viel Bauhaus-Typo etwa.
Kamphausen: US-Firmen haben euro-
piisches Design in groflem Stil umge-
setzt. Und wir haben die Firmen dafiir
bezahlt.

Becker: 1ch habe in London, in Paris, in
Los Angeles produziert. Irgendwann ka-
men US-Designmultis zum Medien-

forum nach Kéln. Ich erlaubte mir zu
sagen: Das was ihr uns hier zeigt, das holt
ihr aus der Schublade, um es uns fiir teu-
res Geld zu verkaufen. Das war eine Ini-
tialziindung. Einen Tag spiter haben wir
Europiéer uns im Hotel Wasserturm zu-
sammengefunden und Eyes & Ears of Eu-
rope gegriindet. Wir sind dann nach Los
Angeles und haben mit den US-Freunden
von der Promax gesprochen. Und die ha-
ben dann am selben Abend die Promax
Europe gegriindet: Thr konnt bei uns Mit-
glied werden, sagten sie, aber schlagt euch
einen eigenen Verband aus dem Kopf.

Kamphausen: Tempi passati. Die Zeit des
Kopierens von den Amerikanern liegt
hinter uns. Europa ist lingst eigenstindig.

Trotzdem noch ein weiterer Riickblick:
Zehn Jahre vor der Griindung von Eyes
& Ears ging die letzte Rockpalast-Nacht
in der Essener Grugahalle iiber die Biih-
ne. Der Rockpalast war auch Ihr Kind,
Herr Becker. War das Ende der Sendung
fiir Sie der Abschied von einer Ara?
Becker: Der kulturelle und politische
Aufbruch der 60er und 70er Jahre hat
mich schon geprigt. Ich habe nicht nur
das Logo der Sendung mitentwickelt,
sondern auch als Fotograf auf der Biihne
gestanden. Ein grof3es Vergniigen. Fast al-
le Shows habe ich fotografiert. Manchmal
die ganze Nacht. Jede Woche eine Sen-
dung. Trotzdem war ich morgens um
zehn wieder im Biiro. Angesichts der
Vielzahl von Kanilen, die heute zu Hause
auf jeder Fernbedienung gespeichert
sind, ist es kaum mehr vorstellbar, dass es
eine Zeit gab, da im deutschen Fernsehen
kurz nach Mitternacht nur noch das Test-
bild zu sehen war. Rockpalast-Nichte wa-
ren damals die grof3e Ausnahme.
Kamphausen: Das kann ich bestitigen,
wenn auch nur aus Sicht einer begeister-
ten Zuschauerin.

Wenn Sie Bilanz ziehen: Was ist der
grofite Erfolg von Eyes & Ears?
Kamphausen: Wir haben Design durch-
gesetzt. Heute gibt es in vielen Sendern
jemanden auf Direktorenebene, der fiir
Design und Marketing zustindig ist. Das
gab es 1996 nicht.

Becker: In der Tat. Erst erst in meinen
letzten Jahren bei RTL wurde ich Mitglied
der Direktorenkonferenz. Ich sagte da-
mals zu Gerhard Zeiler: Ihr konnt nicht
iiber Entwicklungen im Programm re-
den. ohne die audiovisuellen Gestalter
einzubeziehen und dann sagen: Jetzt
macht mal. Er hat’s verstanden, und mein
Team wurde fortan in die Planungen ein-
bezogen. Aber andere Programmverant-
wortliche hatten wenig Sinn fiir Gestal-
tung. Mittlerweile hat jeder Sender ein
ausgefeiltes Design. Und es gibt heute gu-
te Aus- und Weiterbildungsginge fiir
Motion-Designer. Auch dazu hat Eyes &
Ears den Anstof} gegeben. Heute miissen
wir nicht tiber den Grofen Teich, um wir-
kungsvolle Gestaltung einzukaufen.

Das Jahr 2016 steht im Zeichen des Jubildums

Seit nunmehr 20 Jahren ist der Branchenverband
die professionelle Kommunikationsplattform fiir
all diejenigen, die sich mit der strategischen Pla-
nung, Kreation, Umsetzung und Steuerung audio-
visueller Kommunikation in TV, Film, Radio, In-
ternet, Mobile, Games und Events beschaftigen.
Der Branchenverband Eyes & Ears of Europe wurde
1996 von Kreativen deutschsprachiger Fernseh-
sender unter anderem als Reaktion auf die Domi-
nanz der US-amerikanischen TV-Designer gegriin-
det. Ziel war es, das Bewusstsein der europdischen
Mediengestalter und -vermarkter fiirihre Produkte
zu fordern, qualitatshezogene Debatten anzure-
gen und zukunftsorientierte Perspektiven aufzei-
gen. Eyes & Ears of Europe vertritt und fordert
berufsspezifische Interessen in den Bereichen De-

sign, Promotion und Marketing der audiovisuellen
Medien und will den Erfahrungs- und Informati-
onsaustausch der Mitglieder fordern. Der Verband
unterstiitzt den Nachwuchs und die berufshezoge-
ne Weiterbildung. Einmal im Jahr findet die groRe
Eyes &Ears Conferencein Kolnstatt. Dorthaben
TV-Akteure die Moglichkeit, aktuelle Projekte, Per-
spektiven, Chancen und Herausforderungen der
audiovisuellen Medien zu verfolgen. Ebenfalls
jahrlich werden die Eyes & Ears Awards in den
Bereichen Design, Interactive, Promotion und
Crossmedia-Kampagnen verliehen. Die Show fin-
det wahrend der Miinchner Medientage statt und
wird international als Trendbarometer beachtet.
Zugleich ist die Award-Show ein Branchentreffen,
das TV-Marketer und Designer zusammenbringt.

Musicathon: Seat und Wesound sind auf der Suche nach
musikalischen Talenten fiir das Markenteam der VW-Tochter

Seat ldsst von
sich horen

in musikalischer Mix aus Gitarrenklingen,

Kastagnetten und dem Sound eines alten Ak-

kordeons brachte Christian Wiercimok aus

dem Kélner Vorort Worringen ins Finale des
ersten Seat Musicathons. Gemeinsam mit 14 weiteren
Musikern kimpfte er vergangenes Wochenende in
Berlin um einen von drei Plitzen im Brand Sound
Team der spanischen VW-Tochter.

Der Autobauer hatte bereits im Februar zu dem
musikalischen Wettstreit aufgerufen. Mitan Bord: die
Berliner Agentur Wesound, die 2011 von dem bekann-
ten ,Soundprofessor Carl-Frank Westermann ge-
griindet wurde. Ziel des Musicathons: Frische Impul-
se und Inspiration fiir die Marke Seat. Schoner Ne-
beneffekt: Jede Menge Content, der in der Marken-
kommunikation eingesetzt werden kann. ,, Wir haben
den Musicathon ins Leben gerufen, um die Musik-
industrie und die Marke Seat fiir junge Kreative nah-
barer zu machen®, sagt Jordi Torrente, Global Corpo-
rate Identity Manager bei Seat in Barcelona. ,, Tatsdch-
lich zeigt uns die enorme Anzahl an Einreichungen,
dass junge Kiinstler sich durch das Konzept angespro-
chen und inspiriert fithlen.“

Insgesamt machten knapp 1200 Teilnehmer aus
sieben Landern mit. 15 Finalisten wurden nach Berlin
eingeladen, wo sie ein eigenes Musikstiick zu einem
Imagefilm von Seat komponieren sollten. Fiir die
Gewinner geht die Reise weiter: Sie fahren mit den
Soundexperten von Wesound und dem Brand Team
von Seat nach Barcelona und Los Angeles und werden
zusammen am neuen Soundlogo der Marke arbeiten.
Cornelius Ringe, Markenstratege von Wesound, ist
begeistert von dieser Kombination aus Crowdsour-
cing, Coachingund Markenentwicklung: ,Normaler-
weise arbeiten CI-Entwickler monatelang im Ver-
borgenen, bis die Offentlichkeit schlieflich das Ergeb-
nis prisentiert bekommt. Hier ist es ganz anders: Bei
dem Projekt handelt es sich um eine Art gliserne
Sound-Manufaktur.

ktuell besitzt Seat kein Soundlogo. Der Mar-
Akenna.me wird am Ende von TV-Spots oder

Imagefilmen lediglich von einer Frauenstimme
gesprochen. Bis Ende 2011 gab es den bekannten Claim
»Auto Emocién®, der in seiner vertonten Variante ei-
nem klassischen Soundlogo am niichsten kam. Dieses
stammte allerdings nicht von Wesound. In welche
Richtung das neue akustische Markenzeichen gehen
wird, ist noch komplett offen. Im Sommer geht es fiir
das Gewinnerteam erst mal nach Barcelona, wo die drei
»Sound Talents“ weiter gecoacht und mit der Marke
vertraut gemacht werden. Im Herbst folgt die Reise ins
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Seat startete bereits im Februar die
Ausschreibung fiir seinen Musikwettbewerb

Tonstudio nach Los Angeles. Dort soll das neue Seat-
Soundlogo idealerweise fertiggestellt werden.

Neben Wesound ist die Berliner Agentur Rebel
Media mitan Bord. Sie steuert die Kampagne. Auf3er-
dem dabei: das renommierte Abbey Road Institute,
das in Berlin einen Workshop fiir die Finalisten
durchfiihrte, Popstar The Avener, der die Talente in
ihrem kreativen Prozess unterstiitzte sowie die Instru-
mente- und Musiktechnikhersteller Epiphone, KRK
Systems und Roland.

lich Sound-Branding-Experten werden. Wo-

moglich strebt der eine oder andere eher eine
kiinstlerische Laufbahn an oder die musikalische Lei-
denschaftbleibtam Ende ein Hobby. Fiir Ringe ist das
nicht unbedingt entscheidend. Es gehe hier vielmehr
darum, eine neue Herangehensweise auszuprobieren
und dabei bewusst Regeln zu brechen. ,,Wir hoffen,
dass wir auf diese Weise etwas Einzigartiges schaffen
koénnen.“ Zu den drei Sound Talents gehort tibrigens
eine Singerin, die primir wegen ihre Stimme aus-
gewihlt wurde. In einem herkommlichen Entwick-
lungsprozess eines akustischen Markenlogos wiirde
man sicher nicht auf die Idee kommen, sie mit ein-
zubinden. Es sei jedoch gerade diese Experimentier-
freude, die das Projekt so auergewshnlich mache,
erklirt Ringe.

Grundsitzlich sei inzwischen vollig normal,
Kiinstler und Marken zusammenzubringen. Beide
Bereiche profitieren voneinander und kooperieren
immer enger. Das belegt nicht zuletzt die neueste
Erginzung der Cannes Lions: Beim weltweit grofiten
Kreativfestival feiert dieses Jahr der Musikléwe Pre-
miere. Wenig verwunderlich, findet Ringe. Schlief3-
lich sei Musik ein Thema, das jeden beriihrt und zu
demjedereine Haltung hat. Fiir den speziellen Bereich
der akustischen Markenfithrung gilt das vielleicht
nicht unbedingt. Doch auch hier habe sich in den
vergangenen zehn Jahren viel getan. ,Das Berufsfeld
Audio Branding hat sich enorm professionalisiert,
wenngleich es immer noch erklarungsbediirftig ist.

Als Dozent an der Berliner Humboldt-Universitit
und der Popakademie in Mannheim sorgt Ringe
regelmifig fiir Aufklirung und begeistert junge
Musiker fiir diesen Berufszweig. Ganz uneigenniitzig
geschieht das nicht: Es geht auch darum, Talente
fiir Wesound zu entdecken. Mit den Gewinnern des
Musicathon hat er drei neue, potenzielle Kandidaten
gefunden: Neben Singerin Ariadna Castellano aus
Spanien und Tomm Zeskel aus Italien, hat es auch
Christian Wiercimok geschafft. Noch traumt der
Koélner von seinem eigenen Tonstudio. Mal abwarten,
ob Ringe es schaffen wird, ihn zum Soundprofi fiir
Marken zu machen.

l “ raglich ist, ob aus den drei Gewinnern tatsich-

Die Gewinner des Seat Musicathons: Tomm Zeskel,
Ariadna Castellano und Christian Wiercimok (v.I.)



