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Zusammenfassung:

Neue Medien bendétigen nicht nur neue Technik. Vielmehr bedlrfen sie auch neuer Formen der
Gestaltung. Entwickeln sich ganzlich neue Medien, so geschieht die Entwicklung entsprechender
Gestaltungsformen und —regeln nahezu automatisch mit der Entwicklung und Verbreitung der
neuen Medien. Anders ist dies, wenn sich ein Medium weiterentwickelt. Ein Beispiel daflr ist
Hypervideo, bei dem aus dem bisher passiven Video ein interaktives Hypermedium wird. Die
bisher erfolgreichen Gestaltungsmuster muissen diese Aspekte in vielfdltiger Form
berlcksichtigen. Die gewohnte Bild- und Filmsprache muss sich an die aus der medialen
Entwicklung sich ergebenden Mdglichkeiten anpassen und Méglichkeiten zur Interaktion missen
in die flieRende visuelle Umgebung eingepasst werden. Hieraus ergeben sich  sowohl
Anforderungen an die Produzenten als auch die Zuschauer.

Abstract:

New media do not only need new techniques. In fact new media are also in need of new design
rules. Is a medium totally new, the development of design rules automatically takes place in
parallel to the technical development. This is different when a medium are not new but advanced.
One example for that is hypervideo, where the passive medium “video” changes into an interactive
hypermedium. The so far successfully used design rules have to keep both aspects in mind. The
visual conception has to be adapted to the new media as well as the interaction options have to fit
into the floating visual environment. So interactive media, as e.g. hypervideo, challenge as well
designers as well as to users and audiences.

1 Hypermedia als interaktives Medium

Hypermedia sind eigentlich ein alter Hut. Die oberflachliche Betrachtung gibt dieser Einschatzung
zunachst Recht, schliellich besteht das Internet oder zumindest der Teil, der als World Wide Web
bezeichnet wird, aus Hypertext. Also ist Hypermedia so alt wie das WWW. Diese Betrachtung
weist jedoch zwei weitreichende Irrtimer auf.

Wenn auch gerne Tim Berners-Lee als der Erfinder des WWW [BER92] und damit oftmals auch
von Hypermedia bezeichnet wird, so wird bei einer allgemeinen Recherche klar, dass die Kernidee
von Hypermedia, namlich die Verknipfung und Vernetzung von Informationen und die Darstellung
der Information und der Verknipfungen, mittlerweile mehr als 50 Jahre alt ist. Schon im Jahr 1945
beschrieb Vannevar Bush in seinem Aufsatz ,As we may think“ im Atlantic Monthly [BUS45] mit
MEMEX ein System, um Informationen aufzunehmen, zu verknipfen und darzustellen. Jedoch ist
auch Bush nicht der Erste, der die Idee der VerknUpfung von Informationen als nutzlich und
vorteilhaft fir den Leser empfand. Schon einige Jahre zuvor beschrieb Paul Otlet diese Idee als
,Mundaneum® [OTL28]. In einer globalen Bibliothek sollte nach seiner Vorstellung das
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(geschriebene) Wissen der Welt verknipft werden. Die beschriebenen Ideen wurden jedoch nicht
verwirklicht. Nur Teile der einzelnen Beschreibungen wurden in spateren Jahren aufgegriffen und
in die Praxis umgesetzt.

Die auf diesen beiden Urideen aufbauenden und entwickelten Umsetzungen von verknUpfter
Information in Form von Hypermedia bezieht stets schon die Interaktion des Benutzers (Lesers)
ein. Ohne seinen Eingriff und seine Handlung veréndern sich der Inhalt, also die Information, und
ihre Préasentation nicht. Auch heute ist es noch so, dass der Benutzer (inter-) aktiv werden muss,
um zu weiteren Informationen zu gelangen, unabhdngig davon wie hoch der Grad der
VerknUpfung und die Relevanz in Bezug auf den Benutzer sind.

Die Betrachtung der oben erwahnten Formen verknUpfter Information zeigt, dass schon diese
frOhen ldeen dem hypermedialen Ansatz im wahrsten Sinne des Wortes folgten, denn beide
waren nicht ausschlief3lich auf eine Medienform beschrankt sondern wollten alle Arten von Medien
zur Informationsbeschreibung benutzen und anbieten. Dieser Herangehensweise wurde durch den
Erfolg der Verknupfung, wie Tim Berners-Lee sie in den frihen 90er Jahren einflhrte, zun&chst
auf das Medium Text reduziert. Insbesondere die Entwicklung des Standards HTML als
LHyperText Mark-up Language® zur Beschreibung der Inhalte und ihrer Verknipfung trug dazu
bei.

2 Hypervideo als dynamisches Medium

Ein Kerncharakteristikum des Mediums Text ist seine statische Eigenschaft. Einmal angezeigt,
verandert sich der Text nicht weiter. Der Rezipient, also der Benutzer oder Leser, kann sich alle
Zeit nehmen, die er bendtigt, um den sichtbar angezeigten Text zu lesen. Auch eine
Unterbrechung des Lesevorgangs und eine spéatere Fortsetzung sind so méglich.

Die allgemeine Hypermedia-Metapher jedoch beschrankt sich nicht auf Text. Vielmehr sollen
Informationen in allen medialen Formen in das durch die VerknUpfungen gespannte Netz
eingebaut werden kénnen.

Viele Medien weisen die statische Eigenschaft, die Text anhaftet, jedoch nicht auf. Vielmehr sind
sie als dynamisch zu bezeichnen: wahrend ihrer Présentation verandert sich ohne eine explizite
Interaktion des Benutzers der sicht- und/ oder hérbar dargestellte Teil. Einmal kann dies an einer
zeitlichen Abhangigkeit liegen, wie bei Video- und Audiomedien. Zum anderen kann diese
Veranderung auch von impliziten Mechanismen abhéngen, wie der kausalen Verknipfung von
Medien in einer Prasentationsfolge oder benutzer- und kontextbezogenen Parametern, ganz
allgemein.

Eines der bekanntesten Beispiele fur ein Hypermedium mit dynamischen Eigenschaften ist
Hypervideo. Interessanterweise ist diese Hypermediaform lange vor dem heutzutage verbreiteten
Hypertext in der Aspen Movie Map [NAI78] entwickelt worden. Im Hypervideo Ubernimmt das
zeitlich dynamische Medium Film bzw. Video die Rolle des Fuhrungsmediums. Das Interaktions-
paradigma éandert sich dagegen nicht. In der Darstellung des Videos gibt es, analog zu
aktivierbaren Worten in Texten, Bereiche, die durch einen Mausklick aktiviert werden kénnen.
Damit gelangt der Benutzer zu anderen, verknlpften Informationen oder kann entlang der
Zeitachse zu anderen Szenen im Video springen.

Einer der Grinde, warum Hypervideo bisher nicht annéhernd die Verbreitung wie Hypertext
gefunden hat, liegt in den Herausforderungen flir Produzenten und Autoren. Die Eigendynamik
des Hypervideos stellt Autor und Produzent die zentrale Frage, wie das Hypermedium mit der
stetigen Anderung des Medium umgehen soll, da der Rezipient in der Regel seine
Aufmerksamekeit nicht auf zwei parallel présentierte Medien aufteilen kann:

e Wird das Video angehalten, wéhrend zuséatzliche Information angezeigt wird? Dann verpasst
der Benutzer keine Inhalte des Videos, wahrend er seine Aufmerksamkeit auf die zuséatzlichen
Informationen richtet. Der Fluss des Mediums wird gestdrt. Gestaltungselemente gehen
verloren.
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+ Wird das Video nicht angehalten und werden die zuséatzlichen Informationen parallel zum Video
prasentiert? Dann kann der Benutzer zumindest im Ansatz die durchgangige Immersion in das
Video genielRen. Lese- und Sehgeschwindigkeit sind jedoch nicht zu synchronisieren.

Weitere Grinde, warum Hypervideo im Vergleich zu Hypertext nur eine Randerscheinung
darstellt, mégen die aufwandige Produktion und die durch Fernseh- und Kinokonsum
entstandenen besonderen Erwartungen und Erfahrungen mit Videoinhalten sein.

3 Informationsgestaltung durch Mediendesign

Mediendesign ist ein Teilaspekt der Mediengestaltung, wie Medientechnik, Medieneinsatz und
Medienberatung. Beim Mediendesign werden Kkulnstlerische und technische Aspekte im
Gestaltungs- und Produktionsprozess betrachtet.

Informationen nehmen wir Uber unsere funf Sinne auf. Information ist im engeren Sinne eine
geordnete Abfolge von Symbolen, deren Bedeutung der Empféanger entschlisselt. Der Wert einer
Information andert sich unmittelbar nach der Rezeption. Der Wert und die Rezeption sind subjektiv
und hangen von der Vorgeschichte des Rezipienten ab. Der Rezipient muss fur sich jeweils die
Struktur erkennen und die Bedeutung entschlisseln. Von daher muss die Information auf den vier
Ebenen Codierung, Syntax, Semantik und Pragmatik entschlisselt werden. Strukturierte,
syntaktische Informationen werden erst verwertbar, wenn sie vom Rezipienten aufgenommen und
interpretiert werden. Der pragmatische Informationsgehalt wird dabei erst aus dem Kontext des
Rezipienten gewonnen.

Wenn wir hier Uber Hypermedia sprechen, dann betrachten wir nur die beiden Sinne des Sehens
und des Hérens. Hypermedia sind eine besondere Form der Medien, bei denen wir multimedial
Uber den Hypertext hinaus gehen. Dabei handelt es sich bei Hypermedia um eine Fusion des
Konzeptes ,Hypertext* mit multimedialen Mitteln. Die multimediale Gestaltung von Information
verwendet Text, Fotografie, Grafik, Animation, Audio und Video.

Bei den in Hypermedia verwendeten Medien hat neben der Subjektivitédt der Informations-
aufnahme die Gestaltung oder Formensprache des einzelnen Mediums einen entscheidenden
Einfluss. So wirkt der Text einer Reportage anders als ein Bericht oder Gedicht. Das Foto wirkt als
Schnappschuss anders als ein klnstlerisch gestaltetes Foto. Ein Dokumentationsvideo funktioniert
anders als ein Spielfilm, ein Hoérspiel anders als ein Kommentar. Asthetik und Formensprache
sind jeweils eine andere und wir haben ganz unabhéngig von unseren Vorerfahrungen und der
damit verbundenen individuellen Rezeption ein aus unserem sozialen Kontext entstandene
Erwartungshaltung. Interessant mag in dem Zusammenhang die Uberlegung sein, wie eine
Dokumentation z.B. eines Montagevorgangs an einer Maschine in Form eines Stummfilms auf
Spezialisten und Laien in unterschiedlichen Kulturkreisen wirken kann. Wir kénnen damit
feststellen, dass jedes Medium Uber ein ihm eignes Zeichensystem verfligt. Dabei haben die
Medien unterschiedliche Informationsdichten. Das wird anschaulich klar, wenn man die Wirkung
eines vorgelesenen Gedichtes mit einem gelesenen Gedicht, eine Bildbeschreibung mit der
Betrachtung eines Bildes vergleicht. Die Informationsdichte oder Entropie als MaR fur den
mittleren Informationsgehalt eines Zeichensystems gibt den Informationsgehalt pro Zeichen einer
Quelle als System oder Informationsfolge an. In der Informationstheorie spricht man bei
JInformation’ ebenso von einem MaR fUr beseitigte Unsicherheit. Je mehr Zeichen empfangen
werden, desto mehr Information erhalt man und gleichzeitig sinkt die Unsicherheit Gber das, was
hétte gesendet werden kdénnen.

Betrachten wir unsere Medien, so unterscheiden wir zwischen den mittels Analogien zum
Hypertext gestaltbaren statischen Medien Text, Grafik und Bild und den flieBenden Medien
Animation, Video und Audio mit den ihnen eigenen dynamischen Eigenschaften. Wéahrend bei den
statischen Medien die individuelle Nutzung durch genutzte oder nicht genutzte Verknlpfungen
vom Rezipienten in ihrer Informationsdichte dienen kénnen, fallt das bei den flieRenden Medien
wesentlich schwerer. Neben der Segmentierung des Datenstroms und Markierung von
Aufsetzpunkten zum Springen und Wiederholen von Segmenten innerhalb des Datenstroms gibt
es kein allgemein akzeptiertes standardisiertes Mittel zur individuellen Rezeption.
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Die Qualitat der Produktion als MaRstab fur die Authentizitat spielt eine groRe Rolle: Ein Twitter-
Eintrag im Web und ein Gedicht in einer Goldschnittausgabe wirken in unserer Wahrnehmung
unterschiedlich. Ein mit einer Smartphone- Kamera gedrehtes Video in der Tagesschau gesendet
funktioniert anders als ein Beitrag im Auslandsjournal oder ein Clip auf YouTube. Die Quelle der
Information und das individuelle Vertrauen dazu spielen also hinsichtlich unserer Rezeption eine
ebensolche Rolle wie die Professionalitéat in der Produktion der Quelle.

4 Gebrauchstauglichkeit von Medien

Unter Gebrauchstauglichkeit (engl. Usability) von Medien verstehen wir die Eignung der Medien
bei der Nutzung durch den Rezipienten, im Benutzungskontext vorgegebene Ziele effektiv,
effizient und zufriedenstellend zu erreichen. Der Stand der Technik ist in DIN EN ISO 9241 Teil 11
festgelegt. Die Gebrauchstauglichkeit ist dabei eine Mindestanforderung fur die Zufriedenstellung
der Rezipienten. Die Benutzerfreundlichkeit berlcksichtigt auch emotionale Aspekte des
Nutzungserlebnisses. In unserem Fall geht es um den Medienkonsum und die zugrunde liegende
Kommunikation zwischen Rezipient und Medien. Der Kommunikation liegen Prozessmodelle,
Systemmodelle und Wirkungshypothesen zu Grunde. In diesen drei Grundformen kommen lineare
und zirkuldre Modelle, Medienwirkungsmodelle und soziologische Modelle vor. Die
Ausdifferenzierung und Spezifikation der Modelle scheint dabei noch nicht abgeschlossen
[BEROS].

Die benutzergerechte Gestaltung von interaktiven Systemen und ihren Mensch-Maschine-
Schnittstellen ist gerade im Bereich der Hypermedia ein noch offenes Feld. So haben wir in der
Software-Ergonomie die Normenreihe DIN EN ISO 9241 Teil 11 bis 17 sowie 110 ,Ergonomie der
Mensch-System-Interaktion®, aus den Jahren 1996 bis 1999. Sie bilden einen MaRstab fir die
softwareergonomische Gestaltung. Aus dem E-Learning sind Gestaltungsregeln als Ergebnis
umfangreicher Forschung verfligbar [REY11], jedoch (noch) nicht in eine entsprechende Normung
eingegangen. Das E-Learning hat sich aber nicht nur mit der Gestaltung sondern vor allem mit
dem Rezipienten befasst. Von daher spielt sicherlich das Interaktionsdesign eine zentrale Rolle
mit dem Artefakt der Bedienoberflache, die dem Benutzer die Mdglichkeit zur Interaktion bietet.
Aspekte der Wahrnehmungspsychologie sollten dabei beachtet werden. Eine rein logisch
mathematische Prasentation von Informationen entspricht nicht der menschlichen Wahrnehmung
und Verarbeitung von Information. Darstellungen mittels Chernoff-Gesichtern oder Emoticons
kommen der menschlichen Wahrnehmung entgegen.

Ca. 80% der vom Menschen aufgenommen Informationen erfolgt Uber die Augen. Die
Verwendung bekannter Strukturen hilft wie Abstraktion, Filterung und das Erkennen von kausalen
Beziehungen Informationen aufzunehmen. Jedoch ist die menschliche Erinnerungsleistung auf
712 (Millersche Zahl) verschiedene Informationseinheiten beschrénkt [REY11]. Im Schnitt bleiben
nur drei bis funf Informationseinheiten im Kurzzeitgedachtnis.

Um gerade in den flieRenden Medien die Aufmerksamkeit anzuregen sind intensive Farben, starke
Kontraste, scharfe Konturen sowie komplexe Formen und Elemente geeignet. Besonders
wahrgenommen werden z.B. hochgeséattigtes Rot und Warnfarben wie Schwarz und Gelb. Treten
Zu viele anregende Elemente auf, wirken sie ablenkend. Wahrnehmung ist individuell. Rezipienten
mit schwebender Aufmerksamkeit haben keinen eindeutigen Blick auf den Gesamtinhalt und
suchen in der Darstellung nach den hervorstechendsten Stellen. Dabei erfassen sie etwa 50 %
des Inhalts. Rezipienten mit fokussierter Aufmerksamekeit filtern den Gesamtinhalt. Eine konkrete
Stelle wird gesucht. Dabei wird ca. 30 % des Gesamtinhaltes erfasst. Besonders abwechslungs-
reiche Darstellungen erfreuen die erste Gruppe und deprimieren die zweite. Markante Strukturen
sind aber fur beide Gruppen wichtig.

Die Navigation sollte intuitiv verstanden werden kénnen. Brotkrimelnavigation ist geeignet wie
moglichst geringe Verschachtelung. Eine verwendete Terminologie oder Ikonologie sollte flr den
Rezipienten konventionell sein. Ein standardisierter Aufbau und Ablauf, ein festes Layout und
feste Terminologie und die Aktivierung bereits erlernter Vorgehensweisen zur Bedienung auch
anderer technischer Systeme kommt dabei der Erwartung des Rezipienten entgegen. Dem
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Rezipienten mussen die Interaktionsméglichkeiten immer klar erkennbar sein, Antwortzeiten
mussen bei Interaktionen kurz sein.

5 Anforderungen im Umgang mit dynamischen Hypermedien

In der Nutzungsgeschichte der verschiedenen Medien haben sich vielfaltige und unterschiedliche
Strategien, Konzepte und Sprachen entwickelt, wie Informationsarten erfolgreich abgebildet und
prasentiert werden kénnen. Innerhalb eines Mediums gibt es darlber hinaus zweckgebundene
weitere Entwicklungslinien. So ist die Bildsprache eines Dokumentarfiims in der Regel flr
Actionfilme ebenso wenig geeignet wie die besondere Sprache in Science-Fiction-Geschichten fur
Historienromane genutzt werden kann.

Im Umfeld von Hypermedia kommt neben der reinen Darstellungsebene eine weitere Ebene hinzu.
Diese entsteht aus impliziten Interaktionsmdéglichkeiten und —erwartungendes Hypermedium. Auch
auf dieser Ebene gibt es fur die verschiedenen Medien Anforderungen und Erwartungen, wie
Interaktion angeboten und genutzt werden kann.

Beide Ebenen miussen berilcksichtigt werden, wenn Inhalte von der Nutzung in einer medialen
Form zur Nutzung in einer anderen produziert oder ,Ubersetzt* werden sollen:

e Gestaltungsprinzipien einer Medienform k&nnen nicht ohne weiteres auf eine andere
Medienform Ubertragen werden. Vielmehr missen die zu transportierenden Inhalte daraufhin
gepruft und ihre Darstelllung méglicherweise derart gedndert werden, dass sie das gewiinschte
Ziel des Produzenten oder Autors auch in der anderen Medienform erzielen.

o Ebenso wenig kdnnen Interaktionsparadigmen und —mechanismen von einer (Hyper-) Medien-
form auf eine andere Ubertragen werden. Analog zur Darstellungsebene muss auch auf der
Interaktionsebene eine entsprechende Ubertragung stattfinden, wie im Folgenden gezeigt wird.

5.1 Bild- und Interaktions“sprache” in Hypervideo

Die Rezeption dynamischer Medien wie Film und Video erfolgt, wie oben schon dargestellt,
bestimmten Erwartungsmustern. Dokumentarfiime folgen anderen dramaturgischen Modellen als
Spielfilme. Auch Schnittfolgen und Szenenaufbauten unterscheiden sich stark von einander.
Desweiteren werden in den unterschiedlichen Genres angepasste Bildsprachen und Sprach- und
Tongestaltungen eingesetzt, um eine gewlnschte Wirkung beim Rezipienten zu erzielen.

Letztlich muss so auch der Inhalt von dynamischen und interaktiven Medien, wie es Hypervideo
ist, den Erwartungen der Zielgruppen folgen. Hier allerdings entsteht ein nicht zu unterschatzender
Konflikt. In die erwartete Darstellung missen Interaktionsmechanismen integriert werden, die fur
den Benutzer intuitiv erkennbar und dartber hinaus benutzbar sind:

¢ Der Benutzer muss die sich ihm bietenden Interaktionsméglichkeiten erkennen.
o Die Interaktionsoptionen missen méglichst einfach durch den Benutzer interpretierbar sein.

¢ Die Immersion des Benutzers in das Hauptmedium, den Film, soll moéglichst wenig durch die
Interaktionsmdglichkeit, die Interaktion selbst und ebenso wenig durch das aktivierte Ergebnis
gestort werden.

o Der Benutzer muss die Méglichkeit haben, die Interaktionsméglichkeiten zu nutzen.

Es gibt verschiedene Strategien, dem Benutzer in den Filminhalt integrierte Interaktions-
mdglichkeiten (Links, Hotspots) anzubieten. Generell kann vorausgesetzt werden, dass der
Rezipient eines Hypervideos weil3, dass sich ihm die Méglichkeit zur Interaktion durch das
Anklicken von Objekten und Symbolen im Film bieten wird. So ist die naheliegendste Idee die,
dass der Benutzer jedes Objekt in dem Hypervideo anklicken und so eine Aktion auslésen oder
zusétzliche Informationen abrufen kann, ohne dass die Objekte in besonderer Art hervorgehoben
heben. Dies setzt voraus, dass jedes Objekt eine Interaktionsmaéglichkeit bietet. Ubertragt man die
Erfahrungen z.B. aus dem WWW in Bezug auf tote Links auf Hypervideos, so ist anzunehmen,
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dass auch hier der Benutzer nach einer mehrmaligen vergeblichen Interaktionsversuchen das
Interesse am Hypervideo verliert.

Um dies zu vermeiden werden in der Regel aktivierbare Objekte hervorgehoben. Dazu werden
sowohl einfache geometrische Formen genutzt, die mehr oder weniger genau um die
entsprechenden Objekte positioniert werden, oder die Rander der Objekte werden sichtbar
nachgezogen. Beide Strategien bedeuten jedoch einen nicht unwesentlichen Eingriff in die
Bildgestaltung, wie die Abbildungen deutlich machen. Hier ist nicht nur die Akzeptanz des
Rezipienten sondern auch die des Autors und Produzenten zu berlcksichtigen, die Eingriffe in die
Bildsprache erlauben missen.

Neben dem Eingriff in die direkte visuelle Sprache des Produzenten muss bei der Gestaltung von
Hypervideos eine weitere, eher implizite Anpassung in Bezug auf die Filmsprache beachtet
werden. Genauer gesagt handelt es sich hierbei vielmehr um eine ,Interaktionssprache®. Fur jedes
Angebot zur Interaktion benétigt der Mensch als Benutzer eine nicht unwesentliche Zeitspanne,
denn er muss erkennen, dass es eine Interaktionsméglichkeit gibt und sich fur die
Interaktionsmdglichkeit entscheiden. Erst muss verstehen, wie er die Interaktionsmaéglichkeit
nutzen kann und im Hypervideo den Cursor auf den angebotenen Hotspot bewegen um mittels
Doppelklick den Interaktionswunsch bestatigen.

irife in Bild- und Filmsprache als Stérung der Immersion
(links: Hotspots in Dokumentationen; mitte: Hotspots in Unterhaltung,
rechts: Hotspots und Zusatzinformationen im Sport)

Dieses erfordert nicht zu kurze Szenen mit Interaktionsoptionen. Kurze, schnelle Schnittfolgen, wie
man sie aus Actionfilmen oder Musikvideos kennt, sind somit fUr Hypervideos ungeeignet.

Kennt der Rezipient die Dauer der Interaktionsmdglichkeit nicht, entsteht Unsicherheit: Erreicht er
mit dem Cursor den Hotspot (Link) zu spéat, verschwindet dieser, ohne Interaktion. In der Regel
bietet sich diese Interaktionsmadglichkeit nicht erneut, da der filmische Inhalt ja weiterlauft.

Film- und Bildsprache beeinflusst der Produzent durch Ort, Zeit und Form fir aktivierbare
zusatzliche Informationen. Neben der Information kann es notwendig sein, eine Verbindung
zwischen dem aktivierten Objekt und der Zusatzinformation zu zeigen, um eine ,Lost-in-
Information“-Situation zu vermeiden.

5.2 Beispiele

Mittlerweile finden sich in wachsender Zahl Beispiele fur interaktive Hypermedien. Jedoch ist diese
Entwicklung bisher keinesfalls zielgerichtet. Vielmehr sind es viele Einzelprojekte, die die
Méglichkeiten jeweils fur sich zu erkunden versuchen. So ist es nicht verwunderlich, dass es keine
ganzheitliche Gestaltungstheorie flir die neuen Medienformen gibt. Deshalb sollen die
Moglichkeiten und Wege flr Hypervideo und interaktive Hypervideo an den drei folgenden
abgebildeten Beispielen gezeigt werden.

Das Musikvideo von Andy Grammer [GRA11] zeigt wie Schnittfolgen fur die Méglichkeit zur
Interaktion angepasst werden muissen. Nicht schnelle, kurze Schnitte, sondern I&ngere Szenen mit
eher traditionellem Erzéhimuster erlauben die Integration der Interaktionselemente. Auch optisch
passen diese sich in die (Video-) Umgebung ein und geben zudem dem Benutzer/ Zuschauer
einen Hinweis, wieviel Zeit er noch bis zu einer Entscheidung hat.
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Einen ahnlichen Ansatz mit vergleichbaren &asthetischen und gestalterischen Ergebnissen
verfolgen Projekte wie ,Last Call*, die die Interaktivitét in den Kinosaal bringen wollen. Neben
Gestaltung und Filmsprache sind hier jedoch Aspekte der Gruppenakzeptanz ebenso zu
berlcksichtigen wie die technischen Herausforderungen durch die Einbeziehung zuséatzlicher
Technik wie dem Mobiltelefon.

Eine besondere Herausforderung stellt letztlich das Live-Umfeld des klassischen Fernsehens
insbesondere flr Produzenten und Sender, da hier neben Gestaltung, Quote und Akzeptanz auch
noch Programm- und Sendeablauf wegen der Unwégbarkeiten des Programmverlaufs
berlcksichtigt werden mussen.
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JAN Andererseits sind ja Take That feige gewesen. nicht tellnehmen zu wollen. Deren
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Interaktivitat und Interaktivitdt in Kinofilmen: Interaktivitat und

Hypermedialitat in
Musikvideos (Andy Grammer,
»Keep your head up“) [GRA11]

Last Call (13th Street) [LAS11]

Hypermedialitat in Live-
Sendungen (Eurovsion Song
Contest 2008)) [HOF08]
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