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Ausgangspunkt

= Politik braucht Vermittlung:

= Politik bedarf 6ffentlicher Darstellung, Begrindung und
Rechtfertigung. Sie braucht Legitimation durch Kommunikation®
(Sarcinelli, 1998: 148)

= Demokratietheoretische Relevanz dieser Erkenntnis nicht erst im
Medienzeitalter Anlass fur die 6ffentliche und wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit der Rezeption politischer Informationen und
ihrer Wirkung auf politische Einstellungen und politischen Handeln

R

=  Aber: Bedin genf
gewandelt

r die Art der Vermittlung haben sich enorm
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Ausgangspunkt

= Soziale, mediale und politische Bedingungen haben sich in den
vergangenen Jahrzehnten drastisch gewandelt

= Visualisierung der Gesellschaft geht einher mit einer ,diffusen
Allgegenwart des Bildes” (Boehm, 1994: 11)

= Standige Prasenz visueller Massenmedien ruft auch grundlegende
Veranderungen in Formen und Strategien politischer Prasentation hervor

=  Pictures in our heads” und ,Images” gewinnen an Bedeutung
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Ausgangspunkt

=  Kommunikation in einer Situation der unglaublichen Reizuberflutung
= Mensch wird pro Sekunde mit 100 Milliarden Bits an Reizen konfrontiert
= Bewusst verarbeitet werden kbnnen 100 Bits (Lachmann, 2002: 11)

= Selektionsfaktor von 1:1 Milliarde

= Konsequenz: Fast alle angebotenen Informationen erreichen die
vorgesehenen Empfanger nicht oder bleiben unwirksam

= [ Wer effektive politische Kommunikation betreiben mdchte, muss auch
dann wirksam werden, wenn sie nur flichtig und bruchsttickhaft
aufgenommen wird
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Be inspired
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Ausgangspunkt

= Paradigmenwechsel in der politischen Kultur
(Inszenierung, Theatralisierung, Politainment...)

= |nformation Overload

= iconic turn“ (Boehm 1994: 13): Zunehmende Bedeutung visueller
Kommunikation steht grof3e Kritik an der Omniprasenz des Visuellen
gegentber

= Visuelle Kommunikation moglicher Weg aus der Krise der
kommunikativen Reprasentation von Parteien und Kandidaten

A
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Ausgangspunkt

= _Man kann sich die modernen Informationsgesellschaften als
einen Markt vorstellen, auf dem es immer schwieriger wird, seine
Produkte in Form von Informationen, Themen, Argumenten und

Werturteilen abzusetzen. Die Selektionsmechanismen der Burger

zu kennen und diese Kenntnis gezielt einzusetzen, kann einen
entscheidenden Marktvorteil bedeuten. Fir die Politik Iasst sich

ein solcher Vorteil in Macht [...] ummuntzen®

(Donsbach 1991: 15).
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Ausgangspunkt
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Visuelle Kommunikation

= Picture Superiority Effekt
= Bilder werden langer und besser erinnert
= Bilder kdnnen langer und besser wiedererkannt werden
= Bilder kdnnen schneller wiedererkannt werden

= Bilder wirken unmittelbar und damit emotionaler

= Bilder kbnnen starker aktivieren und Aufmerksamkeit wecken
= Bilder konnen den Blickverlauf steuern

= Bilder werden nahezu automatisch aufgenommen

= Bilder wirken unter Low Involvement

= Bilder |6sen ,Augenzeugenschaft* aus
Biilder werden kaum kognitiv hinterfragt

— Diplom-Kauffrau Stephanie Geise, M.A.







Besonderheiten Visueller Kommunikation

= Visuelle Kommunikation ist seit jeher omniprasent

= Der Wahrnehmung visueller Informationen kann man sich kaum
entziehen: Interaktion mit der Umwelt beginnt meist mit visuellen Reizen

= Visuelle Wahrnehmung ist dabei mit einer geringen kognitiven Kontrolle
verbunden, denn:

= Visuelle Kommunikation basiert auf einer assoziativen Logik

= Der Modus Visueller Kommunikation unterscheidet sich wesentlich vom
analytisch-argumentativen Modus der Textkommunikation

\Ef:/l Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Definition Visuelle Kommunikation

Warburg (1866-1929) unterscheidet zwischen Abbild- und Denkbild:

=  Abbilder => Materielle Bilder

= Denkbilder => |[mmaterielle Bilder

Beide Aspekte sind untrennbar miteinander verbunden: Abbilder sind
Voraussetzung fur Denkbilder, in dem sie Assoziationsketten ausldsen

Bildbegriff I
Image ‘

Materielle Ei!derh\c\:w
»Abbildera i

Gestalt: | | | E | |
Architektur Skulptur Gemilde Grafik Fotografie Film TV/Video Internet

Immaterielle Bilder
»Denkbilder
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Definition Visuelle Kommunikation

Immaterielles Bild
,Denkbild“/,Image*

Materielles Bild
SAbbild*

Kinder
Kindergarten
sSonne
Frohlichkeit
Natur
Glick
Unbeschwertheit

Lachen
~heile Welt"

k Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Besonderheiten Visueller Kommunikation

Visuelle Informationen werden vom Betrachter in der Regel nicht
argumentativ-kognitiv rezipiert

Vielmehr werden implizit vielfaltige Assoziationen transportiert

Wichtig: Diese sind jedoch nicht einheitlich, sondern abhangig
vom Betrachter und dessen Kontext (Erfahrungen, Einstellungen,
Emotionen der Person)

Visuelle Kommunikation ist also immer subjektiv, d.h. nicht objektiv
erfahrbar oder prognostizierbar
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Besonderheiten Visueller Kommunikation

= «Das Verstandnis der
Bildlichkeit [ist...] in sozialen
und kulturellen Praktiken
verankert»

(Mitchell, 1990: 18)

Gemeinsam
fiir Frieden
und Freiheit
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Besonderheiten Visueller Kommunikation
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Besonderheiten Visueller Kommunikation

Grimm wirkt

Wir machen’s gleich!
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Ein neuer




Visuelle Kommunikation

,Die Visuelle Kommunikation ist nicht Absicht, sondern Wirkung,

Darstellung einer «Lebenswelt».

Eine Einheit in der Vielfalt zu schaffen, zu einem Wertgefiige zu
verbinden in Verhalten, Kommunikation und Darstellung ist viel mehr, als
ein Logo zu verbessern oder Farben und Schriften festzulegen.”
(Weidemann, 2004: 9)
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Visuelle Kommunikation
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Visuelle Kommunikation

Bezahlbare Gesundheit
fur alle.

Das ist die Politik der Mitte.

Kinder ganztags betreuen.
Chancen fiir Eltern sichern.

Das ist die Politik der Mitte.
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|
Gleiche Bildungschancen
fur alle.

Das ist die Politik der Mitte.

AT

kg\ Stephanie Geise und Andreas Hahn




Visuelle Kommunikation

=  Aber wie erreicht man das?

=  Gestaltungs- und Wirkungsprinzipien bundeln, die die Chancen erhdhen,
trotz Low Involvement und Informationsiberflutung die richtige Botschaft
richtig an die Wahler zu Gbermitteln, z.B.:

3-K-Formel
Involvement-Konzept
Affekt-Kognitions-Theorie

Schema-Theorie

g bk WD PRE

Vier visuelle Bausteine
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Klarheit, Konsistenz, Kontrast: 3-K-Formel

Formale Klarheit Inhaltliche Klarheit
(Wahrnehmungserleichterung) (Framing, Ubersetzung)

Klarheit

L.kKlarmachen“ durch
L.klar machen**

Verstandnis +
Eindeutigkeit

Inhaltliche Konsistenz ~ Externer Kontrast
(Botschaft, Schlusselbild) 3 K-FO r m | (Umfelddifferenz)
u

Lernen + o
Imagepragung Aktivierung +
Eigentypik
Formale Konsistenz Interner Kontrast
(Integration, Wiedererkennbarkeit) (Figur-Grund-Kontrast)

S
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Klarheit, Konsistenz, Kontrast

Besser

flirunserlL

im Deufschiand kit dle Miile rot.

Damit es
weiter aufwiirts
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Klarheit, Konsistenz, Kontrast

Die Bilanz von Rot-Grin:

® [ X
A r e I ts p atze Die Bilanz von Rot-Griin: ie Bilanz von Rot-Griin: Die Bilanz von Rot-Griin:

6 Mio. Alle 15 Min. 5 Mio.

®
: h
weniger reveSaviden | ene | Merschr

pro Stunde.

pro Tag

____-____'_-________-r-
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Klarheit, Konsistenz, Kontrast

Die Bilanz von Rot-Griin:

Jeutschland - 1.000
-; | Arbeitsplatze
weniger

braucht den .
Wechse gescheitert.

t
land brauch

|| Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.




Involvement-Konzept

Involvement als innere Beteiligung oder Engagement, mit dem sich
Rezipienten der Kommunikation zuwenden

Fur Felser ,sicherlich die bedeutendste «Moderatorvariable» im
Konsumentenverhalten“ (Felser, 2001: 57)

Involvement fuhrt zu Aktivierung des Rezipienten

Aus HOhe der Aktivierung resultieren Tiefe und Qualitat der
Informationsverarbeitung und Grad der kognitiven Kontrolle

Grundsatzlich: Je hoher Aktivierung, desto starker ist Rezipient ange

e o W = T - -

sich gedanklich oder emotional mit Inhalten auseinander zu setzen
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Involvement-Konzept

= Generelles Involvement von Rezipienten als gering einzustufen
=> periphere Reizverarbeitung lUber ,Eindricke, Assoziationen, nicht
Analyse” (Lachmann, 2001: 23)

» Rezipienten nutzen verstarkt Schemata, fallen eher eine gefihlsmalige,
emotional-assoziative Beurteilung

= Botschaftstransfer Uber optische Gestaltung, emotional-assoziative
Anmutung und sympathische Erscheinung

= | Wirkungserfolg auch dann, wenn peripher und lickenhaft betrachtet wird
=> Einstellungsbildung: Kommunikation mit starken emotionalen,
physischen und hoch assoziativen Reizen, haufige Wiederholungen
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Kommunikation bei Low Involvement
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Kommunikation bei Low Involvement

UTOPDd 2004. LeUuLscniand Kari meirir.
Besser fiir die Menschen q CDU
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Kommunikation bei Low Involvement

TEnd T mfesdr Ackeitd
Darr alie Arbseit Baben™

Ein moderner Kanzler
fur ein modernes Land.

=iE velthidg &3 L dass Fuodeesn
Eircdter und Earbeer verel=Banm k&-men,
Erp ich [eden Tag. Tu ke, ”
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Kommunikation bei Low Involvement




Affekt-Kognitionstheorie

= Grundsatzliche Annahme: Wahrnehmung erfolgt nicht plotzlich, sondern
als ein ,Entfaltungsprozess” (Kroeber-Riel 1993)

= Ubergang von emotional-affektiver zu kognitiver Wirkung

= Bereits bei peripherer Reizaufnahme emotionale Einstimmung, die in
vorbewussten Phase zu einer ersten Bewertung der Botschaft fthrt

= Diese pragt nachfolgendes bewusstes Wahrnehmungs- und
Bewertungsverhalten

= Besonders wirkungsstark: Reaktionen auf Farben und Formen, die
schematisch und schnell erfasst werden konnen

/\t.t::\j Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.




Affekt-Kognitionstheorie

= Lachmann fasst die Konsequenzen wie folgt zusammen
(Lachmann, 2002: 63):

= Es gibt im Wahrnehmungsprozess frilhzeitige Eindricke (nach
wenigen Millisekunden)

= Diese sind eher unbewusst

= Sie kdnnen aber bereits positiv oder negativ besetzt sein

= Diese frUhen Eindriicke konnen zum Abbruch bzw. zur Fortsetzung
der Betrachtung flhren

= Sie kdnnen auch spatere bewusste Bewertung der Vorlage
beeinflussen®,

A
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Pre-Selektive Sympathie

Gut gegen das
rot-grune Tief.

Wu Iff'

sen.de Wir machen Niedersachsen. Besser. CDU g’ \
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Schema-Theorie

= Basis: Schemata als ,,genormte” Vorstellungen im Gedachtnis, geben
wichtigste Merkmale einschliel3lich zeitlicher, rAumlicher, kausaler
Beziehungen und Hierarchien wieder

= Abstrakte Reprasentation von Wissen durch Lernprozesse => rasche
Entschllsselung, universal nutzbar, Verstandnis auch bei Abweichungen

» Schemata beeinflussen maldgeblich die Art und Weise der Aufnahme,
Verarbeitung, Interpretation und Speicherung neuer Informationen

= Bei Schema-Aktivierung werden verbundene Bedeutungen ,mitaktiviert",
diese sind als ,semantisches Netzwerk" assoziativ verfligbar
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Schema-Aktivierung
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Schema-Theorie

= Schemavorstellungen liefern Assoziationen und pragen visuelle
Erwartungen => Aufbau und Modifikation lern- und erfahrungsbasiert

= Ein Bild wird schnell erkannt, wenn es dem im Gedéachtnis gespeicherten
Schema entspricht.

Abweichungen regen (wenn sie nicht zu grol3 sind) zu einer etwas
langeren Bildbetrachtung und zu einer gedanklichen Beschaftigung mit
. dem Bild an“ (Kroeber-Riel, 1993: 54).

= Gestaltungsregel:

Triff das Schema, aber weiche in Details vom Schema ab!

A
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Triff das Schema...
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..aber weiche in Detalils ab!
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Basics visueller Gestaltung

Vier visuelle Gestaltungsmerkmale:

1. Farbe

2. Form & Linie

3. Typographie & Text . . C . .

4. Bild

al i VS0
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Basics 1: Farbe

= Vorsicht mit Farbe!“: Einfachstes, aber sensibelstes Gestaltungsmittel
= Physische Reize => Aktivierung und Aufmerksamkeitssteuerung

= Affektive Reize => Trager komplexer, mehrdimensionaler Botschaft

= Extrem geringere kognitive Kontrolle: Besonders geeignet, um Akzeptanz
und Sympathie und unbewusste Assoziationen zu wecken

= Aber: Farben wirken tief im Unterbewusstsein auf den Menschen und
seine Empfindungen => zugleich grol3es Risiko und grol3e Chance

;;} Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.




Basics 1: Farbe

Besser
firunserlL

,Farbassoziationen tragen zum Bildeindruck
entscheidend bei. Sie unterstitzen, verandern
oder schwéachen die beabsichtigte
Informationswirkung“ (Kroeber-Riel, 1993: 144).




Basics 1: Farbe

Griin wirkt = Farben dienen der schnellen Vermittiung
Aulien Minister, politischer Inhalte
innen griin.

= Schwarz, Rot, , Grun als elementare
Orientierungsmuster der politischen
Offentlichkeit Deutschlands

= Ordnung des parteipolitischen Spektrums

= Visualisierung von Weltanschauung und
Wertgefligen

= Durch ,politische Farben“ auch Ausdruck
dessen, was aul3erhalb des politischen
Erfahrungsbereiches liegt

/\Eg\ Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Basics 1: Farbe

= Prasentation mit neuen,
erganzenden Leitfarben

= Visualisierung des Wechsels

CDUNKLAR. B> er——,

Aufbruch, Zuversicht"

=  Gewinnung neuer
Wahlergruppen!?

Klarheit, Konsistenz, Kontrast?
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Basics 1: Farbe
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Basics 1: Farbe

= Aber: Mit Farben lassen sich Assoziationen wecken, die die folgende
Wahrnehmung unbewusst lenken

= Farben kdnnen automatisch-unbewufite Reaktionen und Assoziationen
auslosen” (Heller, 1999: 13)

» Farbassoziation beruht auch auf ihrer stark schematische Wirkung

= Verstol3t man dagegen, kann das Verstandnis erschwert werden!

* | In jedem Fall verschenkt man bisherige Schema-Aktivierung!

A
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Basics 1: Farbe

4 MILLIONEN Die Bilanz von Rot-Griin:

ARBEITSLOSE: 1.000 Deutschland
s o2 ‘ rauc ICIH T Cb

WANN WIRD ENDLICH Arbeltgplatze \///; | AL

RE/)GIERT? weniger vechseil.

=i CDU
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Lieblingsfarben der Deutschen (TdW)

Basis: Gesamtbevilkerung (Angaben in %)

B Grau

[0 Rosa
B Braun
M Violett
@ Orange
O Weild
B Schwarz
O Gelb

B Grin

B Rot

H Blau

2,6
2,8

Farbe

24,8
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Von der Farbe zu Form und Linie

4 »MMuUT Zum FRIEDEN.

Vertrauen
in Deutschland.

ABER WOFUR STEHEN

DIE ANDEREN? [N
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Basics 2: Form und Linie

= Grundform jeder Komposition: Rechteck

=  Wahrnehmung findet vorwiegend im Querformat statt:
,Dominanz des Waagerechten und des Rechtecks*

= Bilder im rechteckigen Querformat wirken vertraut, stabil, zuverlassig,
gelassen

o = Hochformat dynamischer, unmittelbarer, enger, herausfordernder

= Querformat ruhiger, geschlossener, entspannter zu betrachten

A
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Basics 2: Form und Linie

= Menschliche Orientierung richtet sich grundsatzlich an der vertikalen und
an der horizontalen Achse aus

= Gesamtes rdumliches Vorstellungsvermogen basiert auf Senkrechte und
Waagerechte => Wahrnehmung leichter ,Quer*

= Leserichtung: von links nach rechts (als Vorwartsbewegung)

[
=  Symmetrie kommuniziert Ausgewogenheit, Ruhe, Stabilitat
=  Symmetrische Formen werden besser erinnert, wirken sympathischer
(bei Symmetrie an senkrechter Achse noch deutlicher)
[
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Basics 2: Form und Linie

Viel getan. Viel zu tun.
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Basics 2: Form und Linie
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Basics 3. Typographie & Text

A

Text besteht aus Zeichen

Zeichen kdnnen unabhangig von ihrem Referendum gestaltet werden

Typographie ist damit eigenstandiges Darstellungs- und
Gestaltungsmittel

Texte werden nicht nur gelesen, sondern auch gesehen!

Typographie kommuniziert tber den Text und tUber die optische
Gestaltung eine Aussage

A
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Botschaft und Darstellung
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Basics 3. Typographie & Text

inder, fordern, Familien entlasten

uch
gsere Bildung, damit das a
%:1 |etzie Politiker kapierl.




Kontrast und Schrift
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Basics 3. Typographie & Text
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Basics 3. Typographie & Text

A

Erste Eindruck entscheidet beim Leser oft, ob er den Text als
,Sympathisch* empfindet und zum Lesen anregt

= Typographie vermittelt Eigenschaften, die beim Empfanger parallel zum
Text oder Uber das Gelesene hinaus wirken

= Einsatz typographischer Variablen zur Steigerung der Aufmerksamkeit
und optischen Hierarchisierung

= | Aber: Zu viele Schriftarten, -farben und -grof3en wirken verwirrend und
erschweren das Verstandnis des Textes

;;} Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Basics 3. Typographie & Text

7 Jahre Rot-Griin:
Genug ist genug!

Deutschland braucht:

— Aufschwung statt Abstieg

- Verlasslichkeit statt leere Versprechen
- Klaren Kurs statt Rot-Rot-Griin

‘Wi CDU
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Basics 3. Typographie & Text

A mm
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§ £ TRI#FT DER KIRCHHOF-KAHLECH 2 2 MUTTERSCHEAFTSGELD: STEUERPFLICHTIG
m KrANKENGELD: STEWERFFLICHTIG
BEHINDERTENPAUSCHALE: GESTRICHEM

EHRENAMYLICHE ! UBUNGSLEITERPAUSCHALE: GESTRICHEN

SCHICHTZULAGE: STEUERPFLICHTIC
PENDLERPAUSCHALE: GESTRICHEMN
KigcHHOF-KOPFSTEUER
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Von der Typo zu den Bildern

-7 -
5‘1 B
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Basics 4: Bilder

=  Erkenntnis, dass besonders realitatsnahe Abbilder die volle
BildUberlegenheitswirkung entfalten

= Abbilder haben die gleiche Wahrnehmungsqgualitat wie das Abgebildete in
natura (vgl. Kroeber-Riel, 36)

= | Bilder, damit sie besonders gut gespeichert werden kdnnen, [sollten]
zwei grundlegende Bedingungen erflllen:

1. Sie mussen mdglichst konkret und

2. maglichst emotional und allein stehend, also ein Blickfang sein®
(Schierl, 2001: 206).

A

;;} Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Basics 4: Bilder

= Bilder aktivieren auf zwei unterschiedliche Arten:
1. Durch die formale Gestaltung und

2. Durch den Inhalt, also das Bildmotiv

= Farbe, Grof3e, Interaktion und Bewegung von Bildern aktivieren stark,
ebenso wie Kontraste, Konturen oder ungewohnliche Formen

= | Blick wird von Bildelementen angezogen, die durch das Bildmotiv ein
Inhaltliches oder durch ihre Gestaltung ein visuelles ,Ereignis” schaffen

A

;;} Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Basics 4: Bilder

= Das hdchste Aktivierungspotenzial erzielen so genannte Schltsselreize
oder Schltsselschemata (Kindchenschema, Gesichter, sexuelle Reize,
Gefahren) sowie Archetypen

wWenn mein Freund so viele
Versprechen brechen wiirde wie der

Kanzler, wiirde ich ihn rauswerfen."

sichetdiy

— CDU‘

Vi
B

¢ ;\| Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Basics 4: Bilder

= Grundsatzlich gilt:

1. Reale Objekte werden besser erinnert als Bilder
realer Objekte

2. Konkrete Bilder werden besser erinnert als abstrakte Bilder

Il 3. Konkrete Bilder werden besser erinnert als konkrete Worte

4. Konkrete Worte werden besser erinnert als abstrakte Worte

= Es qilt also;Maximal konkretisieren, minimal abstrahieren!

A

;;} Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Basics 4: Bilder

Wirtschaftswachstum
made by Schroder —
Letzter in Europa.

Am 22, September ist Frahlingsanfang.

cnul

Deglschland brogeht wheder slae gule WirtsebsHapaliti. @i

/\EI;) Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Eine Hand voll...

= Uberprufen Sie zuerst: Klarheit, Konsistenz, Kontrast!

=  Bedenken: Transfer der Botschaft bei Low Involvement Uber Eindriucke,
Assoziationen, nicht Uber kognitive Analyse

= Zur Einstellungsbildung: Kommunikation mit starken emotionalen, physischen und
assoziativen Reizen; besser haufige Wiederholungen

= Schema-Aktivierung nicht verschenken: Das Schema treffen, aber in Details
abweichen

= Den Text nutzen: Uber Inhalt und tber optische Gestaltung der Aussage

Grundsatzlich gilt: Maximal konkretisieren, minimal abstrahieren!

i
o

¢ ;} Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.




Und wo helfen diese Regeln?

= Klar ist: Im Wahlkampf z&hlen Themen
= Diese mussen aber auch vermittelt werden

» Also: Gestaltung fur das Thema nutzen und bewusst mit dem
Thema verbinden (zum Beispiel Farben)

= Emotionale vs. informationelle Konditionierung
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Visuelle Kommunikation der Politik?

=  Kommunikations- und Politikwissenschaft verweist traditionell auf
Wahrnehmungsfilter der politischen Pradispositionen

= Lazarsfeld, Berelson und Gaudet wiesen in ihrer bertihmten Studie ,,The
People’s Choice* die Filterwirkung politischer Pradispositionen nach
(1968): Selektivitat; Verstarkerhypothese (vgl. Klapper 1960)

=  Medienwirkung trotz Selektion”: «Barriere einer selektiven
Wahrnehmung» von politischen Informationen kann durch bestimmte
Strategien Visueller Kommunikation umgangen werden (vgl. Donsbach
1991: 169).

\Ef:/l Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Visuelle Kommunikation der Politik?

= Aber: Der visuellen politischen Informationen kommt ,nach wie vor [eine]
unterbelichtete Rolle* zu (vgl. Sarcinelli 2005: 100; vgl. Muller 2003)

= Fur Drechsel ist das «politische Bild» gar ,ein blinder Fleck auf der
wissenschaftlichen Landkarte* (Drechsel 2005: 65)

= Tatsachlich wird der Einsatz von Bildkommunikation im politischen Raum
bis heute oft kritisch betrachtet

= Systematische Forschungen fehlen

SR

/\EI;) Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Forschungsfragen

= |nwieweilt lassen sich Erkenntnisse uber die Wirkung visueller
Kommunikation (insb. der Bildiberlegenheitseffekt) auf die
politische Kommunikation Ubertragen?

= Konkret: Wie werden Wahlplakate wahrgenommen
und bewertet?

= Welchen Einfluss haben visuelle bzw. physiologische
Wahrnehmungsdeterminanten im Vergleich zur
Parteiidentifikation?

;;} Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Exkurs: Das Wahlplakat

= Unterschied zwischen USA
USA BRD und BRD: Plakative
Inszenierung nimmt in
Deutschland gegentber der
Bewegtbild-Inszenierung im
Wahlkampf grof3eren Raum
Einwohner | 300 Mio. 82,4 Mio. ein:
- .
Flache 9,6 Mio. 357.000
km? km?2
Einwohner 31 230
/km?2
|
:;\ Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Das Wahlplakat

,Das kunstlerische politische Plakat soll und kann jeden auf der Stral3e
gedankenlos Vortiberbummelnden oder gedankenschwer
Vortberhastenden mit telepathischem Giriff fesseln, sein Gehirn durch ein
kurz orientierendes Schlagwort in die gewollte politische Richtung
drangen, sein Herz durch die Schonheit und den Anmut des Bildes
gewinnen, sein Interesse durch den Witz satirischer Verstellungen

erhaschen...”

(Colin 1921, IN: Mickel (Hrsg.): Handbuch der politischen Bildung,
Bonn 1999: 460)

AL

/\EI;) Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Das Wahlplakat

= dimap Umfrage zur Bundestagswahl 2005

Uber 70% der Wahlberechtigten

in Deutschland fuhlen sich nicht durch

TV- und Plakatwerbung der Parteien
animiert, an der Bundestagswabhl

teilzunehmen.

\;} Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Das Wahlplakat

= Wabhlplakat als Konzentrat der visuellen Strategie: wenig Zeit und Raum

= Wenig tber die Wirkung von Plakaten im Wahlkampf bekannt

= Werbung entscheidet Wahlen. Die knappen zumindest. Wenn es so
aussieht, als ob es nicht knapp wirde, kann man auf Werbung
verzichten. Aber dann konnte es wiederum knapp werden. Wer will das
Immer so genau wissen?* (Frank Stauss)

= Verzicht auf das Wahlplakat? ,Gute Idee. Ich schlage vor, dass die SPD
das als erste ausprobiert.” (frei nach Peter Radunski)

= Signal fur den Wabhler: ,Ach, es ist wieder Wahlkampf.”

\Ef:/l Stephanie Geise und Andreas Hahn
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Das (haufigste) Wahlplakat

§ord 3 .: 'y, L “‘ ; m]:
.. % AR e ::} _' fiad I'll'l!?!ﬂ
ALBERT CUNTZE 88 g CDU

Mehr FDP i ik i In der Tat besser. 850y
mehr Gesundheit | o -
bessere Pflege
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Wabhlplakate

Griin wirkt Eriin wirkt

Aufien Minister, Fiir eine tolerante |
innen griin. Gesellschaft.

tephanie Geise und Andreas Hahn




Das (zweithaufigste) Wahlplakat

www.sozialisten.de

o e lbian Bil 2Nz von Rot-Griin:

1.000
beltsplatze
Offen seln
Dass sie es im wenlger fiir g ' A |
Land tun, unsere.’ pro Tag.

Offnungs- A

it
- I‘bEIt

-2z chern, [IH

Chancen
schaffen.

qaﬁt“c}k !n \!f‘ 'J.J,i

lllllllllll

Ihre Zukunfi. lhre Wahl. ==

MACH MIT! braucht iUnu

wiww.grilene-aktion. de

— ‘=l CDU '"f"“'""" =

______ Stephanle Geise und Andreas Hahn
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Das Wahrnehmungs-Modell

Wahlplakate

= Bild- vs. Text-Plakate
= Gestaltung der Plakate
= Thema

» Parteli
Situation /

u Individuelle Merkmale
des Betrachters

Wahrnehmung

Erster Eindruck; emotionaler Einstieg

Aufmerksamekeit / Aktivierung
~

Erinnerung

Akzeptanz

Wirkung

Agenda-Setting

~
Priming

TR
fithyy

? Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Untersuchungsanlage

2 Experimentalreihen
= Reihe I: 24.-28. Januar 2008 (einstufige Erhebung)
= Reihe Il: 26. September - 19. Oktober 2008 (vierstufige Erhebung)

Reihe I: Analyse der unmittelbaren Wirkung visueller Informationen auf

= kurzfristige emotionale Einstimmung des Rezipienten beim ersten
visuellen Kontakt (Bewertung durch RTR-Messung nach 0,5 sec)

= kurzfristige Verankerungen von Erinnerungen, Einstellungen und
Verhaltensdispositionen beim Rezipienten nach sowie Starke von
Recall und Recognition nach zentralem Kontakt (Befragung)

A

/*r;)' Diplom-Kauffr. Stephanie Geise, M.A.
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Das Wahrnehmungs-Modell (Testreihe )

Wahlplakate
= Bild- vs. Text-Plakate

Wahrnehmung

/ Erster Eindruck; emotionaler Einstieg

Parteiidentifikation

Aufmerksamkeit / Aktivierung
~

Erinnerung

Akzeptanz

Fokus Reihe I: Annl\/ep der Wirkunasunterschiede zwischen visuellen

f N A V\.a T Wil WNos1i

und verbalen Stlmull (unabhangig von den jeweiligen Themen)

E;) Stephanie Geise



Design: Eyetracking

Eyetracking-Phase |
(,Flash” je Plakat
0,5 Sekunden)

Vorher-Befragung

+ RTR-Messung + Befragung

i ‘ Eyetracking-Phase Il

11332 10333 130, (-Long" je Plakat
S 5 Sekunden)

RTR-Messung
rster Eindruck®)

A

Nachher-Befragung

SR

\EI;) Stephanie Geise
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Blickverlaufsmessung

Eyetracking mit Tobii 2150

Optischer Eindruck:
.Moderner Monitor*

= Im Bildschirm integrierter
Eyetracker und Gegenkamera

= FUr den Probanden ,unsichtbar”

= Hohe Genauigkeit bei der
Analyse von Blickbewegungen

Rlickfivatinneniinktean 1ind
LIIINVINTIZACALIVI IUPUI TINL LI UUT T

Blickirritationen

b;\l Stephanie Geise
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Blickverlaufsmessung

=  Funktionsweise von Tobii

= |Im Bildschirm integriert:
Infrarot- Leuchtdioden

= |ndividuelle Kalibrierung: Analyse
der Pupille und des
Pupillenmittelpunktes

= Erfassung der Augen und der
Reflexionen der Infrarotlampen in
den Augen (Cornealer Reflex)

= Erfassung von Blickposition (Dauer
und Bewegung) und Blickverlauf

= Darstellung in Fixationen und
Saccaden

£ Stephanie Geise




Warum Experiment mit Eyetracking?

= Die Eye-Tracking-Analysen zeigen prazise auf:
= was Testpersonen tatsachlich betrachten und wahrnehmen,
= was sie ,nur® sehen und was sie tatsachlich lesen,
= wieviel Aufmerksamkeit sie welchen Bereichen schenken

= welche Bereiche ihrer Aufmerksamkeit entgehen

® = Die Interview-Analysen klaren zudem:
= woran sich die Probanden aktiv erinnern

= was die Probanden wieder erkennen

biektiv bewerten

LN

= wie die Probanden das Gesehene si

~F WAl E e ~n

(Akzeptanz, Interesse und Gefallen)




Moglichkeiten von Eyetracking

Einsatz von Eye-Tracking:

Analyse der Wahrnehmung von Objekten:
Werden bestimmte Objekte Uberhaupt fixiert und wenn ja,
wie oft und wie lange?

Analyse der Aufmerksamkeitsverteilung:

Wie viel Aufmerksamkeit ziehen wichtige Bildbereiche auf sich?
(Areas of Interest)

Evaluation der inhaltlichen Struktur:

Werden die inhaltlichen Objekte oder Navigationselemente entdeckt?
Findet sich der Betrachter optisch ,zurecht”?

Bestimmung der inhaltlichen Komplexitat:
Ist der Informationsgehalt zu hoch oder zu niedrig? Wie viel nimmt
der Betrachter in 3-5 Sekunden wahr?

SR

\bf) Stephanie Geise
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Einsatzbereiche von Eyetracking

= Einsatzbereiche von Eyetracking

Analyse von Homepages
(Usability-Tests)

Analyse von Plakaten

Analyse von Anzeigen
(isoliert/im Anzeigenumfeld)

Analyse von TV-/Kino-Spots

tii= Stephanie Geise
R4




Wie ein Blickverlauf aussieht...

£ Stephanie Geise
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Erinnerung: Forschungsfragen

= |nwieweilt lassen sich Erkenntnisse uber die Wirkung visueller
Kommunikation (insb. der Bildiberlegenheitseffekt) auf die
politische Kommunikation Ubertragen?

= Konkret: Wie werden Wahlplakate wahrgenommen
und bewertet?

= Welchen Einfluss haben visuelle bzw. physiologische
Wahrnehmungsdeterminanten im Vergleich zur
Parteiidentifikation?

SR

\bf) Stephanie Geise
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= Basis ist Erkenntnis, dass visuelle Wahrnehmung unabdingbare
Voraussetzung far irgendeine Wirkung

= Betrachtungsverlauf Indikator fur das grundsatzliche
Wirkungspotential eines Kommunikationsmediums an

= These: Je hoher die visuelle Pragnanz einer Botschaft, desto
hoher die Pragnanz der Botschaft fir den Wahrnehmungsprozess
des Rezipienten

*‘n':’ | Stephanie Geise




Untersuchungsdesign — Testreihe |

= 107 (meist studentische) Probanden werden zufallig jeweils einer von vier
Experimentalgruppen zugeordnet

= Die Probanden betrachten am Monitor 20 randomisiert prasentierte
Plakatmotive aus den Wahlkampfen in Hessen und Niedersachsen 2008

= Den Gruppen wird unterschiedliches Stimulusmaterial prasentiert:

= Gruppe 1: nur Bildplakate
= Gruppe 2: nur Textplakate

= Gruppe 3: Bild- und Textplakate
(Themen visuell 1-10; Themen verbal 11-20)

= Gruppe 4: Bild- und Textplakate
(Themen visuell 11-20; Themen verbal 1-10)

AL
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W~




Stimulusmaterial
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Stimulusmaterial — Testreihe |

Respekt
' g Lebensleistung Alterer achten,

i aktives Leben fordern,
. Pflege zu Hause ermogllchenl

—_—
wr . Gerechtigkeit kommt wieder.

L1

Nachbau: Bildplakat

RespektM

Lebensleistung Alterer achten,
aktives Leben fordern,
Pflege zu Hause ermoglichen!

Gerechtigkeit kommt wieder.

Original: Textplakat




Stimulusmaterial — Testreihe Il

Der Landarzt kommt regelmaBig.
¥ Im Fernsehen.

Der Landarzt
kommt regelmaBig.
Im Fernsehen.

Und mit uns auch wieder im
landlichen Raum.

Und mit uns auch wieder im g3
landlichen Raum.

Der deutlichste Der deutlichste m
Kontrast zu Schwarz.

Kontrast zu Schwarz. T

Bayern

Nachbau: Bildplakat Original: Textplakat

tephanie Geise




Ergebnisse der 4 AT g
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Eyetracking-Studie

|. Der erste Eindruck




RTR-Messung des ,Ersteindrucks"

Theoretischer Hintergrund:

= Affekt-Kognitionstheorie: Bereits bei erster, peripherer Reizaufnahme entsteht
beim Rezipienten eine emotionale Einstimmung auf die folgende Wahrnehmung

» Dieser ,emotionale Einstieg in den Wahrnehmungsvorgang“ beeinflusst den
Kommunikationseffekt deutlich (Kroeber-Riel, 1993: 63), weil sie ,den Empfanger
emotional pradisponiert (Schierl, 2001: 88)

= Konsequenzen der Affekt-Kognitions-Theorie (Lachmann, 2002: 63):
= Es gibt im Wahrnehmungsprozess frihzeitige Eindriicke (nach wenigen Millisekunden).
= Diese sind eher unbewusst.
= Sie kdnnen aber bereits positiv oder negativ besetzt sein.

= Diese frihen Eindriicke kdnnen zum Abbruch bzw. zur Fortsetzung der Betrachtung
fuhren,

Sie kdnnen auch spatere bewusste Bewertung der Vorlage beeinflussen.”

-
.f(._‘
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B"J Stephanie Geise
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Die Bewertung im ,ersten Eindruck”

= Bildplakate werden besser bewertet als Textplakate.

Skala von 1 bis 10

durchschnittliche beste

Bewertung Bewertung
(Bild und Text)

Bildplakate 5,952 8,08

Textplakate 4,780 6,13

(T-Test mit gepaarten Stichproben t(64) = -7,185. p<.001 N= 65).

AL
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Top 5 ,Erster Eindruck®

KLIMA OHNE
WENN UND ABER.

dRespekt”

Lebensleistung Alterer achten,
gamer aktives Leben fordern,
Wgs. Pflege zu Hause ermogllchenl

ancen
?c‘:rdd‘:::%\ und fordern

0180127 0108 12

Gerechtigkeit kommt wieder. info-Telefon
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Flop 5 ,Erster Eindruck®

LINKS KOMMT!

3g

BEKAMPFEN

In Hessen werden die Reichen immer reicher
und die Armen immer armer. Reiche miissen
so besteuert werden, dass alle Menschen gut
leben kdnnen. www.die-linke-hessen.de

Stephanie Geise




Der ,erste Eindruck® ist unabhangig

von der Partelidentifikation

= In der Pre-Selektiven Phase spielt die
Parteiidentifikation keine Rolle

Pl der

Betrachter

CDU 7,44 6,46
SPD 6,74 7,43
FDP 6,60 4,33
Grine 6,94 7,42
keine Pl 7,00 6,25

(Varianzanalyse bestétigt Nullhypothese: Fur alle getesteten Plakate kein signifikanter Zusammenhang.)

\bf) Stephanie Geise
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Fazit: . Erster Eindruck”

= Interessanterweise decken sich die Ergebnisse der Bewertung des
spontanen Ersteindrucks mit den bisherigen Erkenntnissen zur
peripheren Werbewirkung:

= Besonders positiv bewertete Plakate weisen in ihrer Gestaltung folgende
Charakteristika auf (vgl. Kroeber-Riel 1993; vgl. Schierl 2001):

= Verwendung von assoziationsreichen, positiv-emotionalen, klaren und
schemakongruenten Motiven

= ,Gefdllige" Gestaltung, d.h. ausgewogenes Kontrast- und Farbverhaltnis
= Verwendung einer ,freundlichen“ und ,leuchtenden” Farbtonality

= Klare Gliederung und eine harmonische Gesamtkomposition

= Der erster Eindruck ist dabei unabhangig von der Parteiidentifikation!

SR
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Fazit: . Erster Eindruck”

KLIMA OHNE
WENN UND ABER.

RIVATISIERUNG STOPPEN

JETZT. FUR MORGEN. g;l_a




Ergebnisse der 4 AT I
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Eyetracking-Studie
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Eyetracking-Messungen

Theoretischer Hintergrund:

= Generell Iasst sich jeder Blickverlauf untergliedern in Fixationen, in denen der Blick
etwa 300 Millisekunden verweilt und sich dann mit hoher Geschwindigkeit in
Saccaden weiterbewegt, in denen der Blick ,springt®, um wieder eine andere Stelle
zu fixieren (Leven 1991: 14)

= Wahrnehmung erfolgt Gber den Blickverlaufs; insofern ist dieser eine das
Wirkungspotentials dominierende Grolie

= Die visuelle Wahrnehmung [ist] nun einmal eine unabdingbare Voraussetzung
dazu, dass es uUberhaupt zu einer anschliel3enden kognitiv-emotionalen
Interpretation oder Wirkung des Wahrgenommenen kommt* (Raab 2004: 140)

= Dabei ist davon auszugehen, dass ,individual-, stimulusspezifische und situative
Faktoren den Blickverlauf steuern“ (Leven 2001: 15)




Analyse des Blickverlaufs

0 Wir bleiben
ni®y in dgr Mitte.

Dr. Philipp Rosler. Dg* Richtige fur NiecClersachsen. °|.' DP|

f '*} . .
{7 Stephanie Geise
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Aufmerksamkeit und Aktivierung

= Vier Indikatoren:

Time to First Fixation Zeit bis zur ersten Betrachtung / Fixation
Ob s-ervgtlon Length Betrachtungsdauer

- of Fixations
Hot Spots Bereiche mit starker Beachtung (aggregiert)

,{_‘“-- r}‘\ . .
tii= Stephanie Geise
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Aufmerksamkeit und Aktivierung

Durchschnittliche Time to First Fixation
(in Sekunden) bei 0,5 Sekunden Betrachtungszeit

i

Bild

0,042665

Bildmittelpunkt

0,117794

Claim

0,175056

Headline 0,175507

0,18568

S
saar
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Aufmerksamkeit und Aktivierung

Durchschnittliche Dauer der Betrachtung
(in Sekunden) bei 0,5 Sekunden Betrachtungszeit

Bild

0,338429

Bildmittelpunkt

0,174429

Claim [ 0.013185

Headline 0,196521

Subline [ 0036903

U
)
—
@
o

Q
o
L]

0.015254
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Fazit: ,Aufmerksamkeit & Aktivierung

= Uber alle Gruppe und Betrachtungsphasen hinweg zeigt sich deutlich,
dass die Bildbereiche tber das hochste Aktivierungspotential verfiigen

= Bildelemente werden fast immer als erstes betrachtet; dies gilt auch flr
die Betrachtung bei Wiedervorlage des Stimulus

= Weiter ergibt sich — auch Utber alle Gruppen und Betrachtungsphasen
hinweg — dass fast 70% der Betrachtungszeit auf die Bildbereiche fallen;
hier kdnnen also die meisten Informationen vermittelt werden

= Textelemente erreichen dagegen nur einen Bruchteil der Aufmerksamkeit

SR
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Hessen

starker

machen Bild versus Text
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Betrachtungsmuster

RGEN. (50

e 5 W
I'E GRUNEN

onaTase

Stephanie Geise



Betrachtungsmuster

» . -

s "
, Lebensleistung Alterer ac
—A " aktives Leben férdern,
ogl
s \= Pflege zu Hause ermog

ssen starker l*achenlli

Alles Gute

>

94 espe.
+  Lebensleistung Alterer aci

aktives Leben fordern,
Pflege zu Hause ermég|

Stephanie Geise



IMA UHI\.
"NNTIND Al

FURMO B

Yy

-
,,
-

- _

Die Liber:
AUEMES-KLIMA g

N
BONDNIS
N

L FDl

Die Libera

Betrachtungsmuster

4
ebensleistung Alterer achte

1ktives Leben férdern,
*flege zu Hause ermog!i

s

9 +
spe
ebensleistung Alterer achte

ktives Leben férdern,
flege zu Hause ermogli

L 4 B ]
n Hessen kénnen immer weniger Mens
von ihrer Arbeit leben. Wir kampfen deshal
Hartz IV und Lohnsenkungen, flir gesetzlict
Nindestlohn, Tariftreue und fiir mehr Arb
bildungsplitze. ww linke-h

1\

2\ J A |-
In Hessen kdnnen immer weniger Mensc
von ihrer Arbeit leben. Wir kémpfen deshalb
Hartz IV und Lohnsenkungen, fiir gesetzlich

lindestlohn, Tariftreue und fiir mehr Arbeit
bildungsplit dle-linke-hes:

™

Stephanie Geise



Fazit: ,Betrachtungsmuster*

Die Analysen deuten darauf hin, dass von den individual-, stimulusspezifischen
und situativen Faktoren, die den Blickverlauf steuern (vgl. Leven, 2001: 15) vor
allem den stimulusspezifischen Faktoren eine zentrale Bedeutung zukommt

So zeigen sich ausgepragte Ubergeordnete Muster im Blickverlauf — Gber alle
Gruppen und Phasen hinweg

Neben der Erkenntnis, dass der Blickverlauf eher kognitiv unkontrolliert, spontan
und reflexartig ablauft (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003: 267), finden sich auch bei
Wiedervorlage wiederholende Betrachtungsmuster
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Recall — Bild schlagt Text
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Recall ,Flops*

Die richtige Landespolitik halt

sich zuriick. Und nicht Sie. KINDERBETREUUNG
STATT KINDERKNAST

JETZT. FUR MORGEN.

Dr. Philipp Rosler. Der Richtige fiir Niedersachsen.

In Hessen konnen immer weniger Menschen
von ihrer Arbeit leben. Wir kdmpfen deshalb gegen
Hartz IV und Lohnsenkungen, fiir gesetzlichen
Mindestlohn, Tariftreue und fiir mehr Arbeits- und
Ausbildungsplatze. www.die-linke-hessen.de
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Andere rucken nach links.
Wir bleiben in der
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Offentliches Eigentum starken: Bei Bahn,
Wohnungen, Krankenh&usern, Wasser, Energie,
Schulen und Unis. Finanzierbar durch Vermdgens-
und Borsensteuer. www.dielinke-niedersachsen.de

Niedersachsen

Die Richtigen fiir Niedersachsen.
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Zusammenfassung der Ergebnisse

Wahlplakate
= Bild- vs. Text-Plakate

Bildplakate werden besser

bewertet als Textplakate.

Wahrnehmung

Erster Eindruck Bildelemente werden

schneller und langer
Aufmerksamkeit betrachtet.

~

Parteiidentifikation

Erinnerung

Akzeptanz Bildplakate werden
besser erinnert und

. richtig den Parteien
... und das alles unabhangig zugeordnet.

von der Parteiidentifikation.

Biidpiakate werden besser
bewertet als Textplakate.

i

ABER: Studentisches Sample, 755 Stephanie Geise
Messung nur kurzfristiger Effekte




Untersuchungsdesign — Testreihe Il

= Quotierte Stichprobe: 220 Probanden (nach: Geschlecht, Alter, Bildung,
Pl, Politischem Interesse) werden zufallig einer von zwel
Experimentalgruppen zugeordnet

= Den Gruppen wird unterschiedliches Stimulusmaterial prasentiert:

= Gruppe 1: Bild- und Textplakate
(Themen visuell 1-10; Themen verbal 11-20)

= Gruppe 2: Bild- und Textplakate
(Themen visuell 11-20; Themen verbal 1-10)

= Vierwochige Erhebungsphase: 2 Prasenztermine fir Eyetracking + RTR-
Messung, jeweils eine Woche danach Online-Fragebogen
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Untersuchungsdesign — Testreihe Il

= Vierstufige Erhebungsphase:

= \Welle 1: Probanden betrachten am Monitor 20 Plakatmotive
aus den Wahlkampfen in Bayern, Hessen und Niedersachsen 2008
(Design wie Testreihe 1)

= Welle 2: Eine Woche spater erfolgt eine Nachher-Befragung plus erneute
Stimulusexposition (neu konzipierte Plakatmotive
zum Thema ,Familienpolitik* plus origindre Wahlkampfplakate )

= Welle 3: Probanden betrachten am Monitor 20 neu konzipierte Plakatmotive
zum Thema ,Familienpolitik* plus origindre Wahlkampfplakate

= Welle 4: Eine Woche spater erfolgt eine Nachher-Befragung plus erneute
Stimulusexposition (neu konzipierte Plakatmotive
zum Thema ,Familienpolitik” plus origindre Wahlkampfplakate )
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Das Wahrnehmungs-Modell

Wahlplakate

= Bild- vs. Text-Plakate
= Gestaltung der Plakate
= Thema

» Parteli
Situation / /

Individuelle Merkmale
des Betrachters

Wahrnehmung

Erster Eindruck; emotionaler Einstieg

Aufmerksamekeit / Aktivierung
~

Erinnerung

Akzeptanz

Wirkung

Agenda-Setting

Fokus Reihe II: Prifung der Ergebnisse aus Testreihe |, >

langerfristige Effekte; Messung von Veranderungen bei
Themenwichtigkeiten und Kompetenz-Bewertungen

Priming
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Vielen Dank
fur lhre
Aufmerksamkeit !

Ew Prof. Dr. Frank Brettschneider
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