1. GENUG INFORMATION

Ich babe auf geschmackvolle Weise genug,

alles dariiber binaus wire diberfliissig.

Edward, dem Herzog von Windsor
(der 1936 wegen seiner Heirat mit Wallis Simpson als
Konig abdankte), zugeschriebene Redensart.

Sollte die Polizei in diesem Augenblick das Haus stiirmen, wire
vielleicht eine Erklirung vonnoten. Ich sitze auf einem Schemel
in einem Cottage und schaue auf einen englischen Dorfanger
hinaus. Ich trage eine Badekappe mit kleinen Loéchern, aus der
16 Sonden und ein vielfarbiges Kabelgewirr ragen. Es hat nichts
mit Drogen zu tun, und auch Tiere kommen nicht zu Schaden,
aber dieses Zimmer steckt voll seltsamer Artefakte, darunter ge-
rahmte Stoffmuster, modernste Modellflugzeuge, altertiimliche
Schaukisten mit menschlichen Gehirnen sowie ein Schreib-
tisch, der einst dem Philosophen Lord Bertrand Russell gehorte.
Neben dem Tisch befindet sich ein elektronischer Affenkopf,
der darauf programmiert ist, laut zu lachen, sobald jemand im
Zimmer auch nur ein Kichern von sich gibt. Diese unheimliche
Umgebung scheint nicht gerade der passende Ort zu sein, um
mit einer Hightech-Methode zu testen, wie man unsere von Da-
ten (iberfluteten Hirne mit weiterer Information bombardieren
kann.

Ich bin zu Gast bei Dr.David Lewis, einem Neurowissen-
schaftler, der wihrend der letzten zwanzig Jahre Verfahren ent-
wickelt hat, mit deren Hilfe er die Entscheidungsfindungen im
menschlichen Gehirn studiert. Dr. Lewis sitzt bequem in seinem
schwarzen Ruhesessel mit eingebauter Lampe und Fernsteue-
rungs-Schaltpult. Er ist technischen Spielereien durchaus nicht
abgeneigt. Sein neuestes Projekt nutzt einige der modernsten
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Hirnforschungstechniken, um eine immer groBer werdende
Herausforderung fiir die Werbewirtschaft zu knacken: Wie kann
man den durch stindige Medienberieselung erzeugten Nebel in
unseren Hirnen durchdringen und tief in unsere Képfe hinein-
greifen, um Botschaften darin zu versenken, die uns zu noch
mehr Konsum anspornen?

Lewis und andere seines Fachs werden von fithrenden Kon-
zernen unseres Planeten bezahlt, um Pionierarbeit auf dem Ge-
biet des Neuromarketings zu leisten, denn die Menschheit steht
vor einem rasch wachsenden Problem: Wir ertrinken allmihlich
in unserer eigenen Datenflut, und so kann es geschehen, dass
sorgfiltig ausgetiiftelte Werbenachrichten einfach nicht mehr
wahrgenommen werden — und jede Menge anderer wichtiger
Dinge sowieso. In den 70er Jahren ordnete unser Stadtrat an,
dass im stidtischen Aquarium keine Delfine mehr gehalten wer-
den sollten: Tierschiitzer hatten aufbegehrt, weil die Sonarklicks
von Flipper und Co. von den Winden ihrer tiberfiillten Becken
zuriickgeworfen wiirden und die Tiere verriickt machten. »Sie
werden blind und taub in einer Welt, die mit ihrem eigenen wei-
Ben Rauschen angefiillt ist«, argumentierten die Tierschiitzer.
Jetzt konnen wir es den Delfinen nachfiihlen: Wo immer man
hinschaut, wo immer man hinhorcht, tiberall versucht jemand
oder etwas, unsere Aufmerksamkeit zu erzwingen. Unsere Neu-
ronen werden von Werbebotschaften nur so beschossen, wir
werden von Anzeigen und Produkt-Placements verfolgt.

Taglich sind wir einem Bombardement von bis zu 3500 Kon-
sumanreizen ausgesetzt, das heil3t, wihrend wir wach sind, durch-
schnittlich alle 15 Sekunden einer. Im Jahr 2004 gaben Firmen
weltweit mehr als 275 Mrd. Euro fiir Werbung aus. In den letzten
zehn Jahren ist die Anzahl britischer TV-Werbespots von 3000
auf 8000 hochgeschnellt, und es gibt inzwischen 123 Fernseh-
sender statt der urspriinglichen vier. Im deutschen Fernsehen
wurden im ersten Halbjahr 2006 5300 neue oder modifizierte
Werbespots von Markenherstellern gezeigt, was eine Steige-
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rung von 12 Prozent gegeniiber dem vergleichbaren Vorjahres-
zeitraum darstellte.! 2006 sind sechs Billionen Business-E-Mails
verschickt worden, und tiglich iiberschwemmt uns eine Flut von
zehn Millionen Spam-Mails. In den vergangenen 30 Jahren ist
mehr Information produziert worden als in den vorangegange-
nen 5000. Das sollten allmihlich genug Daten sein, die wir ver-
dauen miissen. Hinzu kommen jedoch Woche fiir Woche neue
Podcasts, Sendungen, Magazine, Kabelkanile und Radiosender.
AuBerdem E-Mails, Websites, SMS, Blogs und Spielfilm-DVDs
mit Zusatz-Disks, auf denen man all die ungemein wichtigen
Special Features sehen kann, die einem bisher entgangen waren.
Selbst die Friseurkette Toni & Guy stattet ihre Salons nach und
nach mit WLAN aus: Jetzt kann man sich nicht einmal mehr die
Haare schneiden lassen, ohne ans Infoversum angeschlossen zu
sein: »Hallo Liebling, bin gerade im Haar-Netz.«

Einige der kreativsten Kopfe der Gesellschaft werden fiir
hoch bezahlte, prestigetrichtige Jobs gewonnen, um der Werbe-
wirtschaft zu helfen, Produkte an den Kunden zu bringen. In
fritheren Zeiten wiren diese Leute vielleicht groBBe Kiinstler
oder Schriftsteller gewesen. Die schiere Menge an geistrei-
cher Information, die sie am laufenden Band produzieren, ver-
wirrt uns in zunehmendem Male. Fachleute der Zukunfts- und
Marktforschungsgesellschaft Henley Centre fiirchten, dass wir
allméahlich fiir das Geschnatter der Werbung taub werden. Nicht
einmal mehr eine von fiinf konventionellen Werbebotschaften
vermag noch eine nachhaltige Wirkung zu erzeugen. Und diese
Informationsflut setzt eine instinktive Reaktion in Gang, die das
Problem nur noch verschirft: Wenn wir namlich von zu viel
Information verwirrt werden, fithlen wir uns gezwungen, noch
mehr Information zu suchen, um unserer Verwirrung Herr zu
werden und sinnvolle Schliisse ziehen zu kénnen.

Eine vom Henley Centre durchgefiihrte Umfrage deutet an,
dass wir zu einer Gesellschaft von Informationshortern werden —
das moderne mediale Pendant zu diesen Verriickten der 70er
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Jahre, deren Wohnungen mit Zeitungen vollgestopft waren.
Mehr als 70 Prozent der Befragten kreuzten das Kistchen an:
»Zu viel Information kann ich niemals haben.« Mehr als die
Hilfte gaben jedoch an, dass sie weder die Zeit noch die Energie
hitten, die ihnen bereits zur Verfiigung stehende Information zu
nutzen. Eine Mdoglichkeit, mit dieser Uberbelastung fertig zu
werden, besteht darin, noch mehr Quellen einzuschalten — per
Multitasking: Die Mehrheit der 20- bis 30-Jihrigen schaut fern
und ist gleichzeitig online. Aber wie viel Information nehmen sie
tatsichlich auf? TV-Werber sorgen sich, dass Aufmerksamkeit
und Merkfihigkeit der Zuschauer rapide schwinden: Je mehr
Informationen wir aufnehmen, desto weniger begreifen wir.

Einer der Griinde, warum ich Dr. Lewis in seinem Cottage
aufgesucht habe, ist, dass er vermutlich der Erste war, der auf
dieses Problem hingewiesen hat. Im Jahr 1996 entdeckte er ein
neues gesellschaftliches Leiden und gab ihm einen treffenden
klinischen Namen: »information fatigue syndrome« (»Informa-
tions-Erschopfungs-Syndrom«). Lewis hatte damals fiir Reuters
eine weltweite Studie mit 1300 Geschiftsleuten durchgefiihrt,
die jeden Tag mit einer Datenmenge arbeiteten, die man heute
als vergleichsweise gering ansehen wiirde. Zwei Drittel der Be-
fragten gaben an, der Stress durch die Informationsiiberlastung
habe ihre personlichen Beziehungen geschidigt, zu Schlaflosig-
keit und zu Zweifeln an ihrer Entscheidungsfihigkeit gefiihrt.
Viele der Leidenden reagierten mit der Jagd nach mehr Infor-
mation, um ihrem Dilemma zu entkommen. Dr. Lewis schob das
Syndrom eindeutig auf die wachsende Informationsflut. Seine
neu benannte Krankheit passte so gut in unsere Zeit, dass sie
rasch ihren eigenen Mythos schuf. Prompt interviewte der Daily
Telegraph eine am »IFS-Syndrom« Erkrankte (iber ihren schmerz-
lichen, fiinf Jahre dauernden Weg zur Gesundung. Und im Jahr
darauf berichtete Edward Walsh in der Sunday Times, dieses Syn-
drom sei zum ersten Mal bei alliierten Geheimdienstoffizieren
im Zweiten Weltkrieg aufgetreten.
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Neueste Studien bestitigen Dr. Lewis' frithere Ergebnisse.
Forscher an der London University berichten, die Wirkung zu
vieler Mitteilungen konne einen Menschen verrtickter machen
als Cannabis. Beim Rauchen eines Joints verliere man temporir
vier Punkte seines 1Q. Schreibt man aber simultan einen Text
und checkt seine E-Mails, kénne man glatt zehn IQ-Punkte ver-
lieren — was dem Zustand eines umnebelten Hirns nach einer
schlaflosen Nacht entspricht. Die Konzentration wird von dem
Drang gestort, die Arbeit immer wieder zu unterbrechen und
den Mail-Eingang zu tiberpriifen. Obwohl das Lesen der Mails
ja eigentlich unsere Produktivitit steigern sollte, bedeutet die
stindige Ablenkung im Hintergrund also einen Verlust an Pro-
duktivitiat. In gleicher Weise schidigen wir unser Sozialleben,
weil wir besessen sind von Nachrichten, statt unserem anwesen-
den Mitmenschen die notige Aufmerksamkeit zu schenken. Der
Bericht prigte einen treffenden Namen fiir diesen Zwang: »In-
fomanie«. Um sich davon zu iiberzeugen, wie tief dieser Zwang
sitzt, brauchen Sie sich nur in eine voll besetzte Kneipe zu set-
zen: Schauen Sie zu, wie das antrainierte Verhalten gegensei-
tiger Hoflichkeit in sich zusammenfillt, sobald irgendwo ein
Handy klingelt. Wir alle werden zunehmend zu »Infomaniacsc,
die zwanghaft nach jedem Informationsschnipsel grabschen,
weil wir hoffen, eines Tages das Zauberwort zu erhaschen, das
dem Rest unseres Lebens einen Sinn gibt.

Dieses Paradox ist typisch fiir viele Probleme in dieser Zeit
des beispiellosen Uberflusses. Die Uberlebensstrategien, die wir
uns in Jahrtausenden des Mangels und der stindigen Bedrohung
durch andere Hominiden angeeignet haben, hindern uns nun
daran, die Welt zu genieBen. Die Wurzeln der Infomanie liegen
tief in unserer Entwicklung verborgen. Die Sucht nach immer
mehr Information ist die Quelle unseres potenziell zerstoreri-
schen Drangs nach mehr Nahrung, mehr Arbeit, mehr Besitz,
mehr Moglichkeiten und mehr Gliick. In der Savanne, wo die
Evolution unserer Vorfahren stattfand, musste man stindig auf-
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merksam sein, wenn man tiberleben wollte. Man musste aus
saimtlichen verfiigbaren Informationen die kliigsten Schliisse
ziehen. Unbekannte Dinge — neue Gesichter, Formen und
Ideen — gab es damals eher weniger, und ihr Auftauchen fiihrte
im Gehirn zu einem Widerspruch zwischen Angst und Neugier.
Ein Frithmensch hitte schon auBergewéhnlich wissbegierig sein
miissen, um seine Furcht vor dem Tod zu besiegen und eine
moglicherweise lohnende Frage wie »Was passiert, wenn ich
diese Echse trete?« auszutesten. Doch die Menschen, die sich
hervorwagten und Neues erforschten, waren meist auch diejeni-
gen, die in der Konkurrenz um Futterplitze und Fortpflanzung
die groBBten Chancen hatten. Im Lauf der Generationen entwi-
ckelte sich im primitiven Gehirn der Frithmenschen ein Beloh-
nungssystem, das zum Sammeln von Information geradezu er-
mutigte — und sich im groB3en Spiel der Evolution als Volltreffer
erwies.

Tests zeigen, dass dieser Mechanismus immer noch funk-
tioniert — wann immer wir etwas dazulernen, erhilt unser Hirn
einen »Opiumkick«. Eine neurowissenschaftliche Studie der
University of Southern California aus dem Jahr 2006 belegt:
Sobald wir ein neues Konzept begriffen haben, wird mit dem
»Klick« des Verstehens eine chemische Reaktion ausgelost, die
unser Gehirn mit einer Flut von natiirlichen heroindhnlichen
Opioiden belohnt. Laut Irving Biederman, der die Forschungs-
arbeit leitete, besitzt unser Gehirn eine Ansammlung von Opioid-
rezeptoren in der Region, die fiir die Aufnahme neuen Wissens
zustandig ist. Er glaubt, dass wir gelernt haben, »high« zu wer-
den, wenn wir etwas Neues iiber unsere Welt gelernt oder
schwere und komplizierte Konzepte begriffen haben, weil die-
ser Zustand uns einst einen Vorsprung vor unseren Rivalen ver-
schaffte. »Menschen sind so beschaffen, dass sie Informationen
verschlingen«, meint er. »Es macht keinen Spal3, ein schwieriges
Theorem zu begreifen. Hat man es aber geschafft, fiihlt man
sich einfach groBartig. «
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