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O

Vor einiger Zeit traf ich in Berlin den Kommuni-
kations- und Storytelling-Experten Prof. Dr. Die-
ter Georg Adlmaier-Herbst. Ich erzdhlte ihm
von meinem neuen Buchprojekt und er fragte
mich: ,,Ganz ehrlich Pia, meinst du, dass wir
noch ein Buch zu Visual Storytelling bendtigen?
Ich ging kurz in mich und erzdhlte Dieter an-
hand von funf Punkten - also je Finger einer
Hand ein Argument -, warum mir dieses Buch-
projekt am Herzen liegt:
Zunachst einmal bin ich personlich eher ein
visueller Mensch. Ich merke mir selten Buch-
titel, dagegen die Covergestaltung schon. Da-
her wahlte ich als einen meiner Studiengange

Kunst fiir das Lehramt. Noch heute fasziniert
mich Kunst: Ich fotografiere leidenschaftlich
gerne und erschaffe Skulpturen aus Stein,
Holz, Papier und Bronze.

Zudem werden in unserer Zeit von mobiler,
schneller und digitaler Kommunikation immer
mehr visuelle Elemente verwendet.

Drittens wird Kommunikation und Erzahlen
immer internationaler. Da Bilder oft keiner
Ubersetzung bediirfen und auferhalb von
Text und Sprache stehen, sind sie weltweit ein-
setzbar.

Viertens 16sen Bilder schneller und oft unbe-
wusst Emotionen aus: Emotionen, die viel um-



stdndlicher in Worten (Text) auszudricken
sind.

Als letzten Punkt mochte ich auffithren, dass
visuelle Elemente sowie visuelle Sprache (Bild-
sprache) zur aktuell verwendeten Kommuni-
kation auf Social-Media-Kanélen passen.

Es ist schon ein wenig widerspriichlich, dass ich
ein Buch tber Visual Storytelling schreibe, an-
statt es rein visuell zu gestalten. Das liegt unter
anderem daran, dass Menschen es oft mit dem
Alter verlernen, rein visuell zu lesen, zu lernen
oder zu arbeiten. Nicht umsonst stellte Pablo Pi-
casso, einer der renommiertesten Kiinstler des
20.Jahrhunderts, fest: ,,Jedes Kind ist ein Kiinst-
ler. Das Problem ist nur, wie man ein Kiinstler
bleibt, wenn man grojfser wird.“ Ich glaube, dass
einige Leser nachvollziehen konnen, was Picasso
meinte, wenn wir uns erinnern, wie unbedarft
Kinder ihre ,Kunstwerke“ der Offentlichkeit
préasentieren. Mittlerweile habe ich die Angst,

nicht allen Erwartungen zu entsprechen und
dementsprechend auch angreifbar zu sein, abge-
baut, und so einige Visuals in Form von Infogra-
fiken, Grafiken und Fotografien fiir dieses Buch
produziert.

Nichtsdestotrotz kenne ich meine Grenzen und
habe mir mit der Grafikdesignerin Regina Steiner
von steiner2design' eine kompetente und ver-
sierte Partnerin an meine Seite genommen, um
verschiedene Aspekte von Visual Storytelling von
einer Expertin visualisieren zu lassen.

Dieses Buch ist eine Einfiihrung in das Thema
Storytelling mit dem Schwerpunkt Visual Story-
telling und gibt zugleich praktische Hilfestellun-
gen, um Geschichten visuell beziehungsweise vi-
suell unterstiitzt zu erzahlen.

1 Unternehmenswebsite von Regina Steiner: https.//
www.steiner2design.de


https://www.steiner2design.de
https://www.steiner2design.de

Ich gehe auf visuelle Kommunikation und
Bildsprache ein, zeige auf, wie sie funktioniert,
erkldre den Fahrplan zur Erstellung einer Story
und beschreibe visuelle Plattformen, Medien
und Werkzeuge.

Im Praxisteil zeige ich Ihnen Visual Storytel-
ling im Einsatz, Visual Storytelling im Unterneh-
men, die Grundbausteine einer Geschichte, Info-
grafiken und Data-Storytelling, Fotostorys sowie
die Entwicklung einer Visual Story. Zudem gibt
es im Servicebereich jede Menge Checklisten,
Muster und Arbeitsbldtter, um eigene Storys zu
erstellen.

Auch in diesem Buch kommen, wie in meinem
Buch ,Storytelling - Digital, Multimedial, Social“,
Experten aus der Praxis zu Wort: In Interviews
erzdhlen sie iber ihre Definition von Visual
Storytelling und verraten den ein oder anderen
Praxistipp.

Liste der Experten:
Prof. Dr. Dieter Georg Adlmaier-Herbst, inter-
nationaler Speaker, Berater, Autor und Dozent
fir Markenfithrung und Kommunikation u. a.
an der Universitat der Kiinste Berlin
Ralf Appelt, Diplom-Padagoge, Lehrer und Vi-
sualisierungstrainer

Blub, Florentiner Graffiti-Kinstler

Nikolai Bockholt, Google

Sven Doelle, Principal Business Development
Manager bei Adobe

Renate Eck, Griinderin und Geschéftsfiihrerin
Eck Marketing & Referenten Matching

Murat Erimel, Head of Marketing, Adobe Stock
DACH

Dennis Fischer, Innovationsberatung & Design
Thinking, Grinder von Methodworks

Kai Gebel, Fotograf, Videoproduzent und De-
signer, Grunder von two little designers

Max Jorg, Erklar-Videos, COO der how2 AG
Stephanie Kowalski, Sketchnotes

Marinka Masséus, Fotografin

Regina Steiner, Diplom-Grafikdesignerin und
Art Director

Claudia Tillmann, Leiterin Brand & Customer
Experience bei Yello

Milan Yasserstein, YouTuber



Storytelling erobert unsere Unternehmen! Gute
Geschichten hatten schon immer ihren Reiz.
Dieses Wissen machen sich nun Unternehmen
zunutze. Statt mit Fakten zu erschlagen oder mit
unglaubwiirdiger Werbung zu langweilen, we-
cken sie das Interesse und die Emotionen des
Publikums, um langfristige Kundenbindungen zu
erreichen.

Der Titel des Buches lautet ,,Visual Storytelling
im Business“. Aber was heifst hier Business? Wer
kann das Buch verwenden? Und fiir welche Ziel-
gruppe ist es gedacht?

Wenn Sie Fragen haben, gerne experimentie-
ren und mittels Visuals Ihre Botschaften direkt
in die Herzen und Kopfe platzieren mdchten,
dann haben Sie zum richtigen Buch gegriffen.

Zunichst einmal kann jeder das Buch lesen,
den der bewusste Einsatz von Visuals in der
Kommunikation mit anderen interessiert. Dabei
ist es egal, ob Sie in einer PR-Agentur, einer Or-
ganisation, einem Unternehmen arbeiten oder
fiir sich als Freelancer, fur Ihren privaten Blog,

Ihr Studium, Ihre Bewerbung neue Moglichkei-
ten suchen oder es Ihnen einfach nur Spafd
macht mit visuellen Elementen zu kommunizie-
ren. Vielleicht mdchten Sie ja Ihr Pinterest-Board
mit Grafiken, Fotografien und animierten Videos
interessanter gestalten oder die Webseite Thres
Sportvereins oder Inhalte innerhalb Threr Kom-
munikations-, Marketing- bzw. Social-Media-
Abteilung.

Die Zeichen des Buches nutzen

In diesem Buch arbeiten wir mit visuellen Hin-
weisen. Um Thnen den Umgang mit den visuel-
len Icons zu erleichtern, haben wir diese hier zu-
sammengefasst:



AFEGERQSE

Dieses Icon verweist auf
ein Experten-Interview mit
Einblicken zu praxisnahen
Themen.

Die Info-Boxen enthalten
grundlegendes Hintergrund-
wissen zum jeweiligen
Thema.

Beispiele aus der Praxis
werden mit diesem Best-
Practice-Icon angezeigt.

Auf Tipps, Hinweise und
Anmerkungen werden Sie
mit diesem Tipp-Icon
hingewiesen.

Wenn Sie das Ideen- oder
Hinweis-Icon entdecken,
werden Sie auf Anregungen
fur Konzepte und Storyideen
hingewiesen.

Mit dem Share-This-Icon
machen wir auf kurze,
pragnante Informationen
und Gedanken aufmerksam,
die teilenswert sind.

Mit diesem Icon wird auf
Videos, Animationen und
GIFs verwiesen, zu denen

Sie entweder Uber den in der
FuBBnote hinterlegten Link
gelangen oder welche Sie auf
dem Story-Baukasten-
YouTube-Kanal? finden. Dort
werden auch nach der aktuel-
len Schreibphase des Buches
Praxisbeispiele sowie interes-
sante Interviews fortlaufend
hinterlegt.

Dieses Icon kennzeichnet
Hinweise auf weiterfiihrende
Informationen im World
Wide Web.

Die Story-Baukasten-
Pinterest-Boards? bieten eine
wahre Fundgrube mit jeder
Menge gesammelter Visuals
nebst Links zum Themen-
gebiet.

Die Website zum Buch,
https://Story-Baukasten.de,
enthalt ein Glossar mit den
wichtigsten Begriffen sowie
weiterfuhrende Beispiele und
Infos rund um das Thema
Storytelling.

Informationen mit diesem
J, Icon stehen auf der Website
[ zum Buch unter https://story-

baukasten.de/storytelling-
downloads* frei zur
Verfigung.

Mit diesem Icon werden
E Hinweise auf Templates
sowie diverse Prasentationen

rund um das Thema Story-
telling angezeigt.

Bei diesem Icon kdnnen Sie
sich auf eine Checkliste im
Service- und/oder Download-
bereich freuen.

Hinweis: Alle aufgefiihrten Links wurden im
Juni 2019 tberprift. Da sich das Internet je-
doch stindig dndert, empfehle ich, bei nicht
funktionierenden Links textuell bei Google
zu suchen. Oft werden Videos etwa auf You-
tube auf diversen Kanélen gepostet.

2 YouTube-Kanal zum Story-Baukasten: https://www.
youtube.com/channel/UCu5zH9q7eoHhF1gnEH4862Q

3 Story-Baukasten auf Pinterest:
https://www.pinterest.de/StoryBaukasten/

4 Downloads auf: https://story-baukasten.de/
storytelling-downloads


https://Story-Baukasten.de
https://www.youtube.com/channel/UCu5zH9q7eoHhF1gnEH486zQ
https://www.youtube.com/channel/UCu5zH9q7eoHhF1gnEH486zQ
https://www.pinterest.de/StoryBaukasten/
https://story-baukasten.de/storytelling-downloads
https://story-baukasten.de/storytelling-downloads
https://story-baukasten.de/storytelling-downloads
https://story-baukasten.de/storytelling-downloads
https://story-baukasten.de/storytelling-downloads

Pia Kleine Wieskamp
(Foto © Simone Naumann)

Jedes Buch benotigt Menschen, demnéchst viel-
leicht auch Maschinen, die es schreiben, gestal-
ten und realisieren.

Autorin und Storytellerin:
Pia Kleine Wieskamp

Mein Name lautet Pia Kleine Wieskamp und ich
bin Ideengeberin sowie, neben dem zahlreichen
Input der zuvor genannten Experten, Autorin
des Buches. Als Speakerin und Workshop-Leite-
rin coache und trainiere ich sowohl Einzelperso-
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vors (e [[en O

nen als auch Unternehmen in den Themen Story-
telling sowie Digitale Kommunikation. Wahrend
ich als Ideenscout neue digitale Trends entdecke,
unterstiitze ich als Kommunikationsexpertin Or-
ganisationen und Unternehmen in der Beratung
und Konzeption von Kommunikationsstrate-
gien, begleite sie operativ in Planung sowie Um-
setzung.

Storytelling interessiert mich seit meiner Kind-
heit, seit der Zeit, ab der ich eigenstédndig Biicher
lesen konnte. Ich verbrachte Tage in der damali-
gen kleinen Stadtbibliothek von Dormagen bei
Ko6ln, dem Ort, in dem ich aufwuchs. Die Biicher
gaben mir und meiner Fantasie Raum, um mich
in ihnen zu versenken.

Doch meine Gefiihle und Gedanken ausdri-
cken konnte ich besser in Zeichnungen, Skulp-
turen und Bildern. Spater studierte ich meine
Lieblingsfacher, Germanistik und Kunst, fiir das
Lehramt. Auch hier ist der Unterrichtende schnell
Storyteller und vermittelt mittels Geschichten
und Beispielen Inhalte und motiviert die Schi-
ler, eigenstandig zu recherchieren.

Bereits wihrend meines Studiums interessierte
mich vor allem der Bereich der technischen Um-
setzung von Kommunikation und Emotionen. So
jobbte ich unter anderem in einer Galerie fiir



Holographie, beschéaftigte mich mit BTX-Kunst
und war als Video-DJ mit laufenden Kameras, ge-
steuert und gemischt sowie iibertragen mit einem
PC (eswaren noch die 1angst vergangenen Amiga-
Zeiten) bei Live-Events unterwegs. Das Storytel-
ling liefd mich auch in meinen spateren Tatig-
keiten als TV- und Print-Redakteurin, als Lektorin
oder im Bereich PR und Marketing nicht los.

In den letzten Jahren sehe ich zwei wachsende
Trends: Einerseits wird die Kommunikation im-
mer visueller, wobei sie auch mehr und mehr
akustisch unterstiitzt sein kann, und anderer-
seits wird sie immer technischer.

Als Kind meiner Zeit faszinieren mich Science-
Fiction-Filme und -Serien. Eine TV-Serie ist mir
besonders im Gedachtnis haften geblieben: Time
Trax — Zurtck in die Zukunft.’ Dr. Sahmbi konnte
mittels einer Zeitmaschine 200 Jahre zurtick ins
Jahr 1993 reisen, um dort als Polizist Captain
Darien Lambert fliichtige Verbrecher (aus seiner
Zeitachse) zu verfolgen. Begleitet wurde er von
SELMA, einer kiinstlichen Intelligenz im Kredit-
kartenformat, die ihn mit Informationen ver-

5 TV-Serie ,Time Trax - Zurlck in die Zukunft” auf
Wikipedia: https.//de.wikipedia.org/wiki/Time_Trax_—_
Zurlick_in_die_Zukunft

sorgte. SELMA besaf8 vielfdltige technische
Funktionen und konnte sich auch als holografi-
sche Projektion sichtbar machen. Viele der heute
bereits moglichen Experimente weisen auf die
damalige TV-Vision hin. Langst unterhalten wir
uns mit Siri, Alexa und Co. und kénnen bereits
Menschen und Objekte virtuell holografisch pro-
jizieren.

Wir erleben spannende Zeiten, in denen sich
Kommunikation gewaltig &ndert und zuvor meist
rezipierendes Publikum zu Inhaltsproduzenten
und Publishern wird. In diesem Buch zeige ich
Gedanken, Ideen sowie praktische Anleitungen
auf, wie Sie visuell Inhalte und Geschichten er-
zédhlen konnen. Das Buch ,Visual Storytelling im
Business“ kann unabhéngig von dem Vorganger-
buch ,,Storytelling: Digital - Multimedial — Social“®
gelesen und verstanden werden.

7.y Weitere Informationen Gber mich sowie
7‘, die angebotenen Trainings und Work-
'1 shops finden Sie auf der Website zum

i Buch unter https://story-baukasten.de.

6 Storytelling: Digital - Multimedial - Social; Formen
und Praxis flr PR, Marketing, TV, Game und Social
Media: https.//www.hanser-fachbuch.de/buch/
Storytelling+Digital+Multimedial+Social/9783446446458
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Grafikdesignerin Regina Steiner

Wie bereits im Vorgangerbuch arbeite ich in die-
sem Buch auch und besonders eng mit Regina
Steiner zusammen. Viele der Grafiken stammen
aus ihrer Hand. Dennoch zeige ich auch einige
Visuals, die ich personlich mit Tools erstellt habe.
Regina Steiner’, Diplom-Grafikdesignerin und
Art Director, studierte an der Akademie fiir bil-
dende Kunste Stuttgart und an der EINA in Bar-
celona. Nach dem Diplom ging sie nach New
York in eine Designagentur. Zurtuck in Stuttgart
arbeitete sie mehrere Jahre als Art Director. 2004
grundete sie ihre eigene Design-Agentur.

Thre Bandbreite umfasst Corporate Design fir
mittelstandische, oft inhabergefiihrte Kunden,
Nischenprodukte fiir grofe Kunden sowie Er-
scheinungsbilder fir ,Ein-Mann/Frau“-Kunden.

Auch bei den Branchen gibt es keine Speziali-
sierung. Eines ihrer Credos ist, dass man sich in
jedes Thema und jede Branche hineinversetzen
kann und diese optimal darstellen kann. Typo-
grafie ist dabei ein Schwerpunkt in ihren Werken.

7 Design-Agentur von Regina Steiner: https://www.
steiner2design.de

Seit 2017 ist sie Dozentin fiir Typografie und
Grafikdesign in Mannheim. Gemeinsam mit ih-
rem Vater, Professor Peter Steiner, nimmt sie
an Briefmarkenwettbewerben des Ministeriums
der Finanzen teil. Dies ist ein ganz spezielles
Aufgabengebiet mit einer ganz anderen Heran-
gehensweise als bei anderen Herausforderun-
gen.

Regina Steiner ist in einem kreativen Umfeld
aufgewachsen. Thre Mutter ist Textildesignerin
und ihr Vater Grafikdesigner und Professor an
der Akademie der Bildenden Kiinste Stuttgart.
Schon als kleines Kind war eine ihrer Lieblings-

Regina Steiner
(Foto © Jens Lyncker, Stuttgart)
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beschéftigungen, auf dem Boden des Ateliers ih-
rer Eltern zu sitzen und zu zeichnen und zu ma-
len. Schon friith gab ihr Vater ihr kleine grafische
Aufgaben. So lernte sie spielerisch, sich im krea-
tiven Feld zu betétigen. Nach dem Abitur ging sie
ein Jahr nach Italien, unter anderem an die Uni-
versitd per Stranieri di Firenze, um sich dartber
klar zu werden, ob sie wirklich einen kiinstleri-
schen Beruf erlernen méchte oder sich doch an-
derweitig zu orientieren, zum Beispiel mit einem
Studium der Sprachen. Nach der Zeit in Italien
wurde ihr bewusst, dass es ihr Wunsch und ihr
Bedirfnis ist, einen kreativen Beruf auszutiiben.

Durch ihre Auslandsaufenthalte, ihre Fremd-
sprachenkenntnisse und die vielen unterschied-
lichen Aufgabengebiete (Werbung, Briefmarken,
Design, Dozentur) erwarb sich Regina Steiner
eine besonders grofse Spannbreite an Ideen und
Kreationen. Diese kunden- und themenspezifisch
aufzurufen ist eine ihrer Starken.

Weitere Informationen tiber Gedanken, Ein-
stellungen und Herangehensweise der Grafike-
rin Regina Steiner und die Zusammenarbeit an
diesem Buch erfahren Sie in dem Interview in
Kapitel 5 und die Vorgehensweise der Erstellung
der Mustrationen zu diesem Buch in Kapitel 7.
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Zum ,Vorganger” dieses Titels, dem Buch
»Storytelling - Digital - Multimedial -
Social” habe ich die Website https://
story-baukasten.de/ eingerichtet, auf der
Sie Hintergrundwissen, Fotos, Videos,
Checklisten und vieles mehr finden, oder
mir einfach Feedback zum Buch geben
kénnen.

Zusatzlich finden Sie auf dem Story-
Baukasten-Kanal auf YouTube
(https://www.youtube.com/channel/
UCu5zH9q7eoHhF1gnEH486zQ) sowie
dem StoryBaukasten-Pinterest-Board
(https://www.pinterest.de/StoryBaukasten/)
nutzliche Erganzungen, Beispiele, Links,
Arbeitsmaterialien und vieles mehr.
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Mit den Augen
kommunizieren




Das Bediirfnis, anderen Personen eine Nachricht
zu Ubermitteln, ist so alt wie die Menschheit
selbst. Und auch der Begriff ,,visuelle Kommuni-
kation“, der aktuell nahezu inflationdr verwen-
det wird, beschreibt kein neues Phinomen, denn
visuelle Kommunikation ist geradezu ein Ur-
instinkt von uns Menschen. Unser Alltag ist voll-
gespickt mit Bildern, egal wo wir uns aufhalten.
Wir finden sie auf Hinweisschildern, Plakaten,
in E-Mails und Chats, Broschiiren oder auf Web-
seiten.

Sogar wenn wir sprechen nutzen wir visuelle
Kommunikation in Form von Mimik und Gestik
zur Verdeutlichung und Unterstiitzung der Aus-

sagen. Denken Sie nur an unsere Korpersprache,
eine nonverbale Sprache, die von den Augen
wahrgenommen wird und universell funktio-
niert: Das Runzeln unserer Stirn, wenn wir nach-
denken, das Anheben der Mundwinkel, wenn
wir uns tber etwas freuen. Meist werden mittels
dieser Visualisierung Emotionen vermittelt.

Wer war zuerst da: Bilder oder Laute?

Gleich der Frage nach der Henne oder dem Ei
streiten sich die Gemiiter bei Sprache und Bil-
dern: Was war zuerst da — die Sprache oder das



Was war zuerst da — die Sprache oder das Bild?

ba

Bild? Oder kann man die Sprachwelt von der
Bildwelt gar nicht so genau trennen? Wie auch
immer, die Sprachbeherrschung gehort zu den
herausragenden kognitiven Fahigkeiten des Men-
schen. Es gibt natiirlich bestimmte Formen des
Denkens, beispielsweise alles Abstrakte oder, ge-
nauer gesagt alles, was wir nicht in Bilder fassen
konnen. Abstrakt bedeutet hierbei, dass wir Ana-
logien herstellen.

Ohne Sprache kénnen viele Gedanken nicht
gedacht, Ideen nicht entwickelt und Probleme
nicht geldst werden. Zur Sprache zahlt auch die
visuelle Sprache. Zur Rolle und Bedeutung men-
taler Bilder, also Kopfbilder beziehungsweise
visueller Vorstellungen, existieren unterschied-

liche Thesen. Laut einer dieser Thesen, der
»Embodied-Simulation-Hypothese“, beruht das
Sprechen und Denken grundlegend auf inneren,
mentalen Bildern — auch als Gedachtnishilder
(Imageries) bezeichnet. Diese sind in der Regel
unbewusst. Demnach bedeutet das verbale Spre-
chen, dass zunichst ein inneres Bild abgerufen
und dann erst in Sprache transportiert wird.
Menschen machen sich standig visuelle Vor-
stellungen. Auch dann, wenn wir unvollstin-
dige Informationen haben, sind wir gezwungen,
daraus ein Bild zu formen. Diese Fahigkeit war
einst iiberlebenswichtig fiir den Menschen. Stel-
len Sie sich vor, wie unsere Vorfahren im Wald
zwischen dem Dickicht aus der Farbe Gelb mit
schwarzen Streifen und einer Bewegung das
Bild eines Tigers und Gefahr zusammensetzten.
Sehen ist mehr als das bloBe visuelle Wahr-
nehmen, es ist ein innerer mentaler Prozess.
Bereits im Romischen Reich beschéftigte sich
Epiktetos mit diesem Thema und kam zu folgen-
der Erkenntnis: , Nicht die Dinge selbst mit den
Urteilen tiber sie verwechseln.“* Wir Menschen

1 Epiktetos (auch Epiktet genannt): Handbuch der
Moral: http.//www.philo.uni-saarland.de/people/
analytic/strobach/alteseite/veranst/therapy/epiktet.htm/
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sehen mehr als die Dinge selbst, wir bilden uns
eine Meinung und sehen die Dinge in Zusam-
menhang mit unserer Meinung, unseren Er-
fahrungen und deren Interpretation. Nicht die
Dinge selbst, also das was wir sehen, beunruhi-
gen die Menschen, sondern das, was wir dar-
uber denken, die Urteile und Meinungen tber
sie.

Ohne visuelle Vorstellungskraft gdbe es
keine Entwicklung. Die Erkenntnis des Epikte-
tos, dass wir uns eine Welt in unserem Kopf
schaffen, wurde in den letzten Jahren von Neuro-
wissenschaftlern belegt. Laut Beau Lotto, Profes-
sor der Neurowissenschaften am University Col-
lege London, bildet die menschliche Wahrneh-
mung das Fundament fiir alles, was wir denken,
tun, glauben, wissen oder lieben. In einem Inter-
view mit der Zeitschrift National Geographic be-
tont Beau Lotto, die nachste grofe Innovation
wird keine Technologie, sondern unsere Art des
Wahrnehmens sein.?

2 National Geographic: Wie unser Gehirn bestimmt,
was und wie wir wahrnehmen: https.//www.
nationalgeographic.de/wissenschaft/2017/07/
wie-unser-gehirn-bestimmt-was-und-wie-wir-
wahrnehmen

Bilder sind wahr. Die Gefahr besteht, dass wir
unsere mentalen Bilder mit der Realitat ver-
wechseln. Mentale Bilder entfalten oft ein Eigen-
leben, wie wir es von Tagtraumen her kennen.
Unsere inneren Bilder gekoppelt mit der Realitét
bringen uns fir die Einschdtzung bestimmter
Situationen aber auch Vorurteile. Haben wir bei-
spielsweise Menschen mit herunterhdngenden
Mundwinkeln als traurig und als keine guten Ge-
sellschafter erlebt, gehen wir diesen auf einer
Party aus dem Weg.

Bilder im Kopf zu haben bedeutet auch zu
abstrahieren. Es bedeutet, unbekannte Situatio-
nen bzw. Ideen zu visualisieren. Bereits unser
Vorfahre, der Homo ergaster, hatte diese Fihig-
keit: Er entwickelte vor ca. anderthalb Millionen
Jahren ein Werkzeug, den Faustkeil. Hierzu
musste er sich ihn mental vorstellen, sich ein
Bild von ihm machen, bevor er ihn schuf. Gehen
wir weiter, so sind auch Worte (Laut-)Bilder und
die Sprache eine Abstraktion von Bildern. Ma-
thematik ist ebenfalls eine Sprache, die etwas
abbildet.

Bilder erméglichen es dem Menschen seine
Umwelt und sein Weltbild zu definieren. Wir
machen uns Bilder und inszenieren uns und die
Welt stindig neu.
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Eine weitere Eigenschaft unseres Gehirns ist,
Informationen in einen Zusammenhang zu set-
zen. Beau Lotto betont: ,Wenn Sie Ihr formba-
res menschliches Gehirn einem langweiligen, an-
spruchslosen Kontext aussetzen, wird es sich die-
sem Mangel an Helrausforderungen anpassen
und seine langweilige Seite nach aufsen kehren.“?

Zu guter Letzt: Bilder verfuhren. Diese Eigen-
schaft machen sich die Werbung, das Marketing,
aber auch die Politik zunutze.

Der Mensch, das Augenwesen,
braucht das Bild.

Leonardo da Vinci

3 Lotto, B.: Anders sehen. Die verbluffende Wissenschaft
der Wahrnehmung. Goldmann Verlag, Minchen 2018

Als Augentier werden unter anderem Tiere be-
zeichnet, deren wichtigstes Wahrnehmungs-
mittel der Sehsinn ist. Folglich wird auch der
Mensch gern Augentier beziehungsweise Augen-
wesen genannt. Menschen nehmen zwischen
80 und 90 Prozent aller Informationen visuell
wahr.* Dies entspricht dem beobachtbaren Ver-
halten im Internet, dessen Datenverkehr grof3-
teils aus visuellen Kommunikationselementen
wie Videos oder Fotos besteht. Es bedeutet auch,
dass jede Moglichkeit visueller Kommunikation
ein willkommener Ansatzpunkt fiir Kommuni-
katoren und Online-Marketer ist.

Das Sehen ist neben dem Hoéren, Riechen,
Schmecken und Tasten einer der Hauptsinne des

4 Das Auge: High-Tech erhalt die Sehkraft: https://www.
bvmed.de/de/technologien/auge/das-auge-high-tech-
erhaelt-die-sehkraft. Siehe auch: ,Etwa 80 Prozent der
Informationen Uber die Umwelt erhalten wir Gber die
Augen": https.//www.dasgehirn.info/wahrnehmen/
sehen. Laut David Hyerle sind 90 Prozent der Infor-
mationen, die an das Gehirn gelangen, visuell.
Hyerle, 2000
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Menschen. Obwohl bei der Wahrnehmung in
der Regel mehrere Sinne gleichzeitig interagie-
ren, hat die Wahrnehmung durch das Sehen
beim Menschen eine besondere Bedeutung: Un-
gefdhr 60 Prozent des menschlichen Gehirns
sind in irgendeiner Weise an der Analyse und In-
terpretation von oder der Reaktion auf visuelle
Reize beteiligt. An einer Bildanalyse sind bei-
spielsweise neben der priméren Sehrinde (sie
macht etwa 15 Prozent der gesamten GrofShirn-
rinde aus) mehr als 30 verschiedene visuelle
Areale involviert.’

Das eigentliche Sehorgan ist das Auge. Dabei
ist die Umwandlung eines ,Bildes“ beziehungs-
weise visueller Signale auf der Netzhaut in elekt-
rische Nervensignale nur der Beginn unseres
Sehens. Durch das gleichzeitige Sehen von zwei
unterschiedlichen Punkten aus, unseren zwei
Augen, ist ,rdumliches Sehen“ erst moglich, also
die Fahigkeit, Objekte in der ndheren Umgebung
von solchen in der Ferne zu unterscheiden.

5 Zitiert nach: ,Insgesamt sind etwa 60 Prozent der
Grol3hirnrinde an der Wahrnehmung, Interpretation
und Reaktion auf visuelle Reize beteiligt.”: http.//www.
allpsych.uni-giessen.de/karl/teach/aka.htm

Darstellung des Auges samt
Sehbahn (links unten) von Leonardo
da Vinci.? (Bild © Leonardo da Vinci,
Public domain)

6 Leonardo da Vinci: Comparison of

scalp skin and onion in der Samm-
lung Royal Library im Windsor
Castle: https://de.wikipedia.org/wiki/
Datei:Leonardo_da_vinci,_Comparison_
of scalp_skin_and_onion.jpg
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Gerade Verkehrs- und Warnschilder mussen
schnell, auf einen Blick, von Weitem und unabhéangig
von der Sprache aufgenommen und verarbeitet wer-
den. Dennoch kann jedes Bild vom Betrachter unter-
schiedlich interpretiert werden. Der Streetart-Kunstler
Abraham Clet macht aus dieser Mehrdeutigkeit eine
Kunst: Er verandert StraBenschilder, wie dieses Ein-
bahnstraRen-Warnschild - und wandelt damit deren
Bedeutung um. (Foto © Pia Kleine Wieskamp; Grafik
Abraham Clet)

Um die wahrgenommenen Bildinformationen
verarbeiten zu konnen, fithren sie auf einer
»Sehbahn“” vom Auge ins Gehirn. Dank der In-
formationen (dem Rohmaterial), die vom Seh-
nerv zum Gehirn gelangen, entsteht ein Modell
oder Bild von unserer Umwelt und deren Be-
schaffenheit im Kopf. Dort beschéftigen sich
uber 30 Teilbereiche des Grofshirns mit Aspek-
ten des Sehens.

Mit unserem Sehvermdgen erfassen wir un-
sere Umwelt und nutzen hierbei Licht, das in un-
seren Augen auf Fotorezeptoren der Netzhaut
wirkt, indem es neuronale Impulse auslost, wel-
che dann durch die Bahnen und Netzwerke der
Sehrinden fliefSen. So wird etwa das Erkennen
und Nachvollziehen von Farbe, Form und Bewe-
gung Uber solche Sehbahnen zum Mittelhirn
und zur Grofdhirnrinde transportiert. Nicht alle
diese Wahrnehmungen gelangen ins Bewusst-
sein.

Ohne visuelle Wahrnehmung fallt uns Men-
schen das Uberleben schwer. Bereits zu Urzei-
ten nahmen Menschen mittels visueller Reize

7 Die Verschaltung der an der visuellen Wahrneh-
mung beteiligten Nervenzellen wird als Sehbahn
bezeichnet.



Gefahren oder Stimmungen, rdumliche Perspek-
tiven und vieles mehr auf. Beispielsweise ist die
rote Farbe bei Pilzen eine Warnung, den giftigen
Fliegenpilz nicht zu essen. Vom Erkennen giftiger
und ungeniefRbarer Pflanzen oder gefdhrlicher
Tiere bis zu Warnzeichen wie roten Ampeln
oder Stopp-Warnschildern sind visuelle Reize
und Hinweise auch in der heutigen Welt wichtig,
denn sie helfen dem Menschen sich zu orientie-
ren und zu uberleben.

Oft dienen Visualisierungen auch als Erweite-
rung von textuell sehr komplexen Themen, um
diese vereinfacht und verstdndlicher darzustel-
len. Dennoch ist sowohl die Anzahl als auch die
verschiedenartige Interpretierbarkeit der visu-
ellen Botschaften so hoch, dass Menschen sie ,le-
sen“ und verstehen lernen miissen. Ich spreche
hier vom Erkennen und Begreifen visueller Bot-
schaften, also einem Erlernen und eindeutig
Zuordnen. Dies beschaftigt uns Menschen das
ganze Leben: Kulturell unterschiedliche visuelle
Informationen tiber Farben und Zeichencodes
bis hin zu Schriftzeichen, die nichts anderes als
visuelle Symbole sind, missen immer wieder
neu erlernt werden.

Bildinformationen sind oft nicht eindeutig.
Lassen Sie uns das folgende Foto betrachten: Sie

sehen zwei Menschen, eine junge Frau mit locki-
gen roten Haaren, die eine Person mit Hut um-
armt. Mein Gehirn hat automatisch die wenigen
Elemente, die ich von der zweiten Person erken-
nen kann - Kurzhaarschnitt, trdgt einen Hut und
ist etwas grofier als die Frau — vervollstandigt,
sodass ich sie als Mann identifiziere. Mit Sicher-
heit kann ich es nicht sagen, da weder das Ge-
sicht der zweiten Person noch ihre Figur erkenn-
bar sind. Und schon formt das Gehirn aufgrund
gesammelter Erfahrungen &hnlicher Situatio-
nen eine Geschichte: Ich erkenne ein Paar, das

e
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Emotionen sind das A und O aller Geschich-

ten, damit das Publikum sich mit ihnen identifizieren
kann. (Bild © Eugenio Marongiu - stock.adobe.com)
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sich nach einer Wanderung (daher auch sein
Rucksack), einem Ausflug, voneinander trennt
und Abschied nimmt. Es erscheint mir nicht so,
als ob sie sich bald, also am Abend, wiedersehen.
Das Gesicht der Frau sieht angespannt, ein we-
nig unglicklich aus. Das Foto verrat mir nattir-
lich etwas tber die Jahreszeit, es ist Frihling
oder Herbst, denn die Kleidung ist flir einen
Winter zu kiithl und fiir den Sommer zu warm.
Es ist taghell, vielleicht Nachmittag. Andere Men-
schen sehen aufgrund ihrer eigenen Erfahrun-
gen, ihres Wissens und ihrer Stimmung eine total
andere Geschichte. Sie erkennen vielleicht eine
Begriifflung oder ein Wiedersehen zweier Ge-
schwister.

Bilder werden interpretiert. Allein anhand
dieser kurzen Beschreibung des Fotos erkennen
Sie, wie viel Interpretationsspielraum Bildinhalte
ermoglichen und wie schnell Bilder ,falsch“ oder
wanders als geplant“ interpretiert werden Kkon-
nen.

Menschen denken in Bildern und entscheiden
sich oft anhand visueller Eindriicke, denn das
scheint unserer Natur zu entsprechen. Unser
verbales Vermdogen, Ideen auszusprechen bezie-
hungsweise aufzuschreiben, funktioniert nicht
ohne die bildhafte Vorstellungsgabe. Hier kom-
men bildhafte Vergleiche (Metaphern) ins Spiel,
indem wir beispielsweise eine Entfernung als
,»S0 grofd wie der Weg zum Mars“ beschreiben.

ﬂ Exkurs: Menschliche Wahrnehmung Menschen nehmen die Eindricke aus ihrer Umgebung
Jeder Mensch wird im Laufe eines Tages mit unzahligen ~ @uf ganz unterschiedliche Art und Weise auf. Abhangig
Informationen aus der Umwelt konfrontiert, die wir un- ~ von der individuellen Persdnlichkeit und den unter-
terschiedlich wahrnehmen. Wahrnehmung ist tiber alle  Schiedlich stark ausgepragten Sinneskanalen, werden

vorhandenen Sinne méglich und geschieht oft unbe- Informationen verschieden wahrgenommen und an
wusst und unreflektiert. Meist wird sie auch unbewusst ~ das Gehirn weitergeleitet, um dort verarbeitet, also ent-
verarbeitet und im Gedachtnis ,hinterlegt”. Die Wahr- schlsselt und miteinander verknipft, zu werden.

nehmung zur Aufnahme von Informationen ist sowohl
far den Erzahler als auch fur den Empfanger wichtig.



Der Mensch nimmt seine Umgebung vorwiegend tiber
folgende fiinf Sinne wahr:

Menschliche Basis-Sinne

reprasentieren, ist entscheidend fur deren Verarbei-
tung. Beispielsweise kénnen mit Bildern schnell Muster
oder eine Ubersicht erfasst werden.

Meist Uberwiegt einer der Sinne stark in unserer Wahr-
nehmung und unserem Denken. Je nach dominantem
Kanal werden folgende vier Wahrnehmungstypen
unterschieden:

o Sehsinn = yisuelle Wahrnehmung

o Gehorsinn = auditive Wahrnehmung

e Geruchssinn = plfaktorische Wahrnehmung

 Geschmackssinn = gustatorische Wahrnehmung

o Tastsinn = taktile Wahrnehmung
Wahrnehmungstypen

Menschen kdnnen in Bildern, Worten und Tonen oder in
Geflihlen denken und wahrnehmen. Hierbei unterschei-
den sich die Arten des Denkens ganz wesentlich, denn
es ist ein Unterschied, ob man etwas als ,,inneres Bild”,
als ,innere Stimme" oder als ,,Bauchgefihl” aufnimmt.
Die Art und Weise, wie wir Inhalte in unserem Denken

Der visuelle Wahrnehmungstyp:

Dieser Typ nimmt bevorzugt Informationen
Uber die Augen auf und behalt visuelle
Signale wie Farbe, Form, GréRen oder
Bewegung gut im Gedachtnis.

Die visuelle Wahrnehmung unterliegt nur
einer schwachen kognitiven Kontrolle. So
kénnen visuelle Reize oft als emotionale
Schlusselreize eingesetzt werden, welche
die Aufmerksamkeit erzwingen sollen.

Der auditive Wahrnehmungstyp:

Dieser Typ nimmt Informationen bevorzugt
mit den Ohren auf. Er kann Gesprachen

gut folgen, nutzt gerne Radio, Podcasts und
Hoérbucher und lernt gut auswendig.



Der kinasthetische Wahrnehmungstyp:
Dieser Typ nimmt Informationen
bevorzugt Uber das haptische Erlebnis
auf.

Der gustatorisch-olfaktorische
Wahrnehmungstyp:

Dieser Wahrnehmungstyp bevorzugt
Geruche und Geschmack. So sprechen ihn
auch Worter und Bilder mit Geschmacks-
und Geruchsthemen an. Er lernt und
speichert Informationen in Verbindung
mit Gertchen und verknUpft die dazu-
gehorigen Bilder oder Situationen.

Selbstverstandlich sind diese Wahrnehmungstypen
meist nicht einseitig ausgepragt und nicht alle Sinne
sind gleichermal3en an der Informationsaufnahme
beteiligt. Jedoch nimmt der menschliche Sehsinn als der
dominanteste aller Sinne Uber 80 Prozent aller Infor-

mationen mit den Augen wahr.2 Meist kristallisieren
sich im Laufe des Lebens favorisierte Wahrnehmungs-
kanale heraus. So nehmen einige Menschen neue
Informationen am besten mittels visueller Prasentation
(Diagramme, Grafiken, Video oder Bilder) auf, andere
wiederum horen lieber zu oder setzen sich mit einem
Thema durch Anfassen und Ausprobieren auseinander.

8 Zitiert nach: ,Sag's in Bildern! 7 Fakten Uber visuelle Kommu-
nikation (mit Infografik)”: https.//www.xposeprint.de/
blog/591-visuelle-kommunikation-sprache-mit-bildern.
Rosenblum, L. D.: See What I'm Saying: The Extraordinary
Powers of Our Five Senses. Norton Publishing 2010. Laut
Dr. L.D. Rosenblum, Dr. Harold Stolovitch und Dr. Erica Keeps,
ist das Sehen fur 83 Prozent der menschlichen Wahrnehmung
zustandig. Es folgen das Gehor mit 11 Prozent, der Geruch,
die Haptik sowie Geschmack.

Florack, A, Scarabis, M., Primosch, E.: Psychologie der Marken-
fUhrung. Vahlen Verlag 2002


https://www.xposeprint.de/blog/591-visuelle-kommunikation-sprache-mit-bildern
https://www.xposeprint.de/blog/591-visuelle-kommunikation-sprache-mit-bildern

Der franzosische Literat und Philosoph Roland
Barthes erkannte, dass ,,die Menge der Erzdhlun-
gen unuberschaubar ist“, denn Geschichten wer-
den zu allen Zeiten, an allen Orten und in allen
Gesellschaften erzihlt, gleich, ob sie mittels Spra-
che, Zeichen, Bilder, Gesten oder einem Zusam-
menspiel aller Elemente vermittelt werden. ,,Nir-
gends gibt oder gab es jemals ein Volk ohne Erzdh-
lung, sie ist einfach so da, wie das Leben*, schrieb
Barthes. Da der Mensch vom Erzdhlen nicht
trennbar ist, beschreibt der amerikanische Nar-
ratologe und Philosoph Walter Fischer Menschen
sogar als ,homo narrans“. Auch Franz Liebl defi-
nierte im Jahr 2000 die Transformation von dem
,Jhomo oeconomicus® zum ,homo narrans*.’

9 Franz Liebl: Marketing-Apokalypse: https.//www.
brandeins.de/magazine/brand-eins-
wirtschaftsmagazin/2000/musikindustrie/
marketing-apokalypse

Fir den ,homo narrans, also den ,erzihlen-
den Menschen®, ist das Erziahlen ein Grundbe-
diirfnis, um sich selbst und seine Welt zu begrei-
fen und zu definieren. Von den zeichnenden
Hohlenmenschen bis zu den Graffiti-Sprayern,
von Schlafliedern fir Kinder bis zu Hip-Hop-Mu-
sikern, von den Geschichten aus 1001 Nacht bis
zu den Erlebnissen von Harry Potter gab es Stil-
mittel und Erzahlarten.

Doch bei allen Geschichten gab es uber die
Jahrtausende immer nur einen einzigen Beweg-
grund, Geschichten zu erzdhlen: Storyteller
wollen ihr Publikum erreichen. Sie wollen sie
berihren, sodass Informationen, Wissen und
auch Ideen angenommen und weiterverbreitet
werden. Dies ist mittels einer bildhaften Spra-
che (bestenfalls mit dem Einsatz von Visuals)
und einer Handlung, in der mdoglichst viele
Sinne angesprochen werden, moglich. Ein wich-
tiges Stilmittel beim Storytelling ist die Meta-
pher, also der bildhafte Vergleich, der moglichst
konkret die Erfahrungswelt der Rezipienten an-
spricht.

Auch in der heutigen technikaffinen und daten-
basierten Welt ist Storytelling ein wichtiges und
notwendiges Skill. Rolf Jensen, ddnischer Zu-
kunftsforscher, verdeutlichte in seinem Buch


https://www.brandeins.de/magazine/brand-eins-wirtschaftsmagazin/2000/musikindustrie/marketing-apokalypse
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https://www.brandeins.de/magazine/brand-eins-wirtschaftsmagazin/2000/musikindustrie/marketing-apokalypse

»,The Dream Society“!® den Wandel von der tech-
nologiebasierten Informationsgesellschaft zu-
rick zur mythen- und geschichtszentrierten
Traumgesellschaft, die in erster Linie eine Sinn
suchende Gesellschaft sei. Er sah, dass die Ver-
treter dieser Gesellschaft ihre emotionalen und
geistigen Bediirfnisse vor den materiellen setzen
wirden. Betrachten wir die Erwartungen der
Generation Y und Z beziiglich der Arbeit und
der Gesellschaft, so ist die Vorhersage von Rolf
Jensen bereits Realitat."

10 Jensen, R.: The Dream Society. How the Coming Shift
from Information to Imagination Will Transform Your
Business; McGraw-Hill Education (2001)

11 Zukunfststudie: Generation Y - Das Selbstver-
standnis der Manager von morgen: https:.//www.
zukunftsinstitut.de/fileadmin/user_upload/
Publikationen/Auftragsstudien/studie_generation_y._
signium.pdf
4 Grinde, warum die Generation Z die Kommuni-
kation am Arbeitsplatz menschlicher macht: https.//
www.nfon.com/de/news/presse/blog/blog-detail/4-
gruende-warum-die-generation-z-die-kommunikation-
am-arbeitsplatz-menschlicher-macht/

Definition von Storytelling

Ob nun Digital Storytelling oder Visual Storytel-
ling — die Muster, von denen sich Geschichten
ableiten, sind gleich. Bevor wir uns mit dem vi-
suellen Erzdhlen von Geschichten beschéftigen,
also der tiberwiegend bildlich darstellenden Er-
zahlform von Storys, gehen wir einen Schritt zu-
riick und definieren Storytelling an sich.

In erster Linie bedeutet Storytelling, Ge-
schichten zu erzahlen. Da Geschichten erzdhlt
werden, seit es Menschen gibt, ist Storytelling
keine neue Erfindung. Aber die Art und Weise,
wie Geschichten erzdhlt und produziert werden,
hat sich gerade in den letzten Jahren durch digi-
tale Technologien und das Internet stark ver-
andert.

So beliebt der Begriff ,Storytelling“ ist, wird er
auch unterschiedlich und beinahe beliebig ver-
wendet. Zunéchst setzt sich Storytelling aus ei-
nem Inhalt (Story/Plot) und dem Erzihlen (Tel-
ling) zusammen. Gehen wir davon aus, dass Sto-
rytelling nach Karolina Frenzel, Michael Miiller
und Hermann Sottong Folgendes bedeutet: ,,...
Geschichten gezielt, bewusst und gekonnt einzu-
setzen, um wichtige Inhalte besser verstdindlich
zu machen, um das Lernen und Mitdenken der Zu-
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N schichten: ,,Wir verstehen alles im menschlichen
Storytelling ist kein

neues Konzept. Es 1 T Leben durch Geschichten.«
gesonn ‘igﬁ;g’t’én _ Einen der schonsten Definitionsansitze zu Sto-
al & Social rytelling fand ich auf der Website der Leipzig

Media eine neue
Gewichtung!

School of Media: ,,Geschichten als Wohltat fiir das
Gehirn.“13 Diese Definition bezieht sich auf eine
Studie von Christian Scheier, der unter dem Ti-
tel ,Neuromarketing — Uber den Mehrwert der
Hirnforschung fiir das Marketing“ auf die Tatsa-
che hinweist, dass unser Gehirn 95 Prozent der
einstromenden Informationen unbewusst und
nur finf Prozent bewusst verarbeitet.!4

Storytelling verandert sich in digitalen Zeiten
durch neue Méglichkeiten, Plattformen und die Erwar-
tungshaltung der Erzahler (Produzenten) und des Pub- ‘sg Einigen wir uns in diesem Buch darauf, dass Storytelling - also

”k:ms (Kors‘sume”tsn)' In Zeite”d";’”bsl’oﬂal Media wird Geschichten erzahlen - als bewusste Methode in unterschied-
jeder zum Storyproduzenten und Publisher. li 7 .

ichen Bereichen angewen wird.
(Bild © Pia Kleine Wieskamp) S e EREEE ENEREnaEi e

hérer nachhaltig zu unterstiitzen, um Ideen zu 13 Leipzig School of Media: https://www.

.. . .. . leipzigschoolofmedia.de/news/artikel-lesen/article/
streuen, geistige Beteiligung zu fordern und damit storytelling-geschichten-als-wohltat-fuer-das-gehirn.

der Kommunikation eine neue Qualitdt hinzuzu- htm!
fiigen. 12 14 Scheier, Chr.: Neuromarketing - Uber den Mehrwert
Auch der franzésische Philosoph Jean-Paul der Hirnforschung flr das Marketing: https.//

decodemarketing.com/content/3-publikationen/7-
Sartre erkannte die Notwendigkeiten von Ge- weitere-publikationen/1-dr-christian-scheier-dr-
dirk-held/8-neuromarketing-ueber-den-mehrwert-
_ der-hirnforschung-fuer-das-marketing/
12 Frenzel, K, Mller, M., Sottong, H.: Storytelling - Das neuromarketing-ueber-den-mehrwert-der-
Praxisbuch (2006), S. 3 hirnforschung.pdf
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Ein Beispiel praktischer Wis-
sensvermittlung zeigt dieses
Mosaik in einer Kirche der
jordanischen Stadt Madaba,
das eine der dltesten noch
im Original erhaltene karto-
grafische Darstellung des
sogenannten Heiligen
Landes und insbesondere
Jerusalems zeigt.

(Foto © Pia Kleine Wieskamp)

Vielerorts gilt ,Storytelling” als das ultimative
»Werkzeug® fur bessere Kommunikation, fir
mehr Unterhaltung bei der Prdsentation, ver-
stdndlichere Botschaften bei komplexen Prob-
lemstellungen und begeisterte Mitarbeiter beim
Change-Management.

Storytelling im Business mochte die Auf-
merksamkeit und Bindung der Kunden errei-
chen. Der Anspruch seitens der Kundenseite ist,
dass die Story einen der folgenden drei Punkte
erfillen muss: Sie muss unterhalten, etwas ver-
mitteln (Wissen und Informationen) oder inspi-
rieren.

Definition von Visual Storytelling

Auch Visual Storytelling ist keine Erfindung der
jungsten Zeit, lediglich die Vielzahl neuer Visua-
lisierungsmaoglichkeiten, die die Digitalisierung
mit sich bringt, ist neu. Die Visualisierung von
Erlebnissen, Ideen, Mythen und Geschichten
wird bereits seit Jahrtausenden betrieben. Als
Kommunikationsmittel genutzte Visuals erwei-
tern die Grenzen der Wortsprache und revolu-
tionieren die Art und Weise, wie wir leben, den-
ken, lernen, und fithlen.

Visuals sind ein universelles und fast barriere-
freies Werkzeug, das unter Umstédnden noch Jahr-
tausende nach seiner taglichen Nutzung, wenn
Wortbedeutungen und Syntax verloren gegangen
sind, in gewisser Weise verstanden werden kann.

Die Tatsache, dass nicht mehr nur Experten
oder bestimmte Berufsgruppen wie Kirchenma-
ler oder Grafiker Visuals erzeugen, ist auch neu.
Heutzutage ist, dank neuer Techniken und dem
Anspruch auf Authentizitdt und Individualitét,
beinahe jeder Mensch in der Lage, Visuals zu
erzeugen. Denken wir nur an unsere Smart-
phones, die analoge Kameras und Dunkelkam-
mern quasi ,ersetzen®.



Wie bereits festgestellt, definiert sich Storytelling
zum einen durch den Inhalt einer Geschichte
(Story) und zum anderen durch die Art und
Weise, wie diese Geschichte erzdhlt und vermit-
telt wird (Telling). Das Telling, genauer gesagt die
Art und Weise des Erzdhlens mithilfe visueller
Elemente, macht visuelles Storytelling so einzig-
artig.

Visual Storytelling ist in der heutigen Kommu-
nikation notwendig: Ganze Kulturen vermittel-
ten ihr religidses, gesellschaftliches und histori-
sches Wissen in Form visuell erzédhlter Geschich-
ten. Sie verwendeten Zeichnungen, Skulpturen
oder auch Architektur. Mit diesen Mitteln konn-
ten nicht nur Menschen erreicht werden, die we-
der lesen noch schreiben konnten, hier wurden
auch die Emotionen und das Unterbewusstsein
der Betrachter wohlkalkuliert mit einbezogen.

Wie bereits dargelegt, ist visuelles Storytelling
ein Teil der menschlichen Kommunikation, die
komplexe Sinneseindriicke dramaturgisch orga-
nisiert und vermittelt. Mittels visueller Erzahl-
elemente konnen Emotionen besser transpor-
tiert werden als mit Medien, die ohne visuelle
Komponenten arbeiten. Mit Abbildungen kon-
nen ganze Geschichten erzdhlt werden und es
gibt mannigfaltige Beispiele fiir den Einsatz von

Definition von visueller Kommunikation

Das Wissenschaftsmagazin Spektrum definiert in seinem Lexikon
der Biologie visuelle Kommunikation folgendermaRen: ,Visuelle
Kommunikation, optische Kommunikation, die Vermittlung von Informa-
tion mit Hilfe visueller Reize (sehen). Der Sinngehalt einer Nachricht wird
mit optischen Mitteln, z. B. als Inhalt einer visuellen Szene, tibermittelt.
Im Tierreich werden viele Nachrichten durch visuelle Kommunikation
tbertragen. Z. B. dienen Farbreize (Farbensehen) zur sexuellen Verstdn-
digung bei Fischen, Végeln und Sdugetieren (wie z. B. der rote Bauch des
Stichlingweibchens [Balz, Stichlinge] oder das rote Gesdfs des Pavian-
weibchens [Paviane]). Auf Prinzipien der visuellen Kommunikation beruht
Z. B. auch die Informationstibertragung in der Plakatwerbung. Anblicken,
nonverbale Kommunikation, Objektwahrnehmung; Signal.“">

Beim Visual Storytelling handelt es sich um das Vermitteln von
Geschichten durch den Einsatz visueller Medien. Eine visuelle
Erzéhlung (Visual Narrative) kann beispielsweise mittels gezeich-
neter oder fotografierter Bilder, Illustrationen oder einem Video
erzahlt werden. Haufig werden visuelle Geschichten mit Text-
elementen oder Audiodateien (beispielsweise bei Videos) ange-
reichert.

15 Spektrum.de: Definition von visueller Kommunika-
tion: https.//www.spektrum.de/lexikon/biologie/
visuelle-kommunikation/69720


https://www.spektrum.de/lexikon/biologie/visuelle-kommunikation/69720
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Definition von Visual Storytelling

Beim Visual Storytelling geht es genauso wie beim traditionellen
Storytelling in erster Linie um das Vermitteln von Botschaften. Als
Erzahl- und Stilmittel werden jedoch visuelle Elemente gezielt ein-
gesetzt, um Emotionen anzusprechen. Oft ergdnzen Text- und
Audioelemete die primare Bildsprache, um das Publikum mit den
Botschaften mdéglichst konkret auf vielen Ebenen anzusprechen.

Im Prinzip werden beim Visual Storytelling dieselben biologischen
Mechanismen angesprochen, die Geschichten so erfolgreich ma-
chen:

e Visuelle Geschichten sprechen menschliche Emotionen an und
regen zum Mitfuhlen an.

¢ Durch das Miterleben, die Identifikation, sorgen Storys fiir Nah-
barkeit und persdnliche Bindungen.

¢ Sie befriedigen die Bedurfnisse des Publikums und bieten ent-
weder Wissen, Unterhaltung oder Einblicke in neue Ideen; daher
werden die geteilt.

e Gute Geschichten docken an Erfahrungen der Rezipienten an
und bleiben so langer in Erinnerung.

Visual Storytelling, um Botschaften gezielt und
effektiv zu vermitteln.

So vielfaltig wie die Einsatzmdglichkeiten sind
auch die Definitionen von Visual Storytelling.
Lassen Sie uns einige Definitionen und damit
Denkanséatze ndher betrachten.

Zum Thema Visual Storytelling bieten die Au-
torinnen Ekaterina Walter und Jessica Gioglio in
ihrem Buch ,, The Power of Visual Storytelling:
How to Use Visuals, Videos, and Social Media to
Market Your Brand“!¢ folgende Definition an:

»Visual storytelling is defined as the use of
images, videos, infographics, presentations,
and other visuals on social media platforms
to craft a graphical story around key brand
values and offerings.“

Sinngeméf? uibersetzt bedeutet dies: ,,Visuelles Ge-
schichtenerzdhlen ist die Verwendung von Bildern,
Videos, Infografiken, Prisentationen und anderen
visuellen Elementen auf Social-Media-Plattformen,

16 Walter, E., Jessica Gioglio, J.: The Power of Visual Story-
telling: How to Use Visuals, Videos, and Social Media
to Market Your Brand, Mcgraw-Hill Education -
Europe 2014



um eine visuelle Geschichte um die wichtigsten
Markenwerte und -angebote herum zu entwerfen.“

Demnach werden mithilfe von Visuals (Foto-
grafien, Grafiken, Videos, Infografiken, Présen-
tationen und anderen Moglichkeiten von Social-
Media-Plattformen) Geschichten um Kernaus-
sagen, Werte sowie Produkte von Marken und
Unternehmen entwickelt. Hierbei legen die bei-
den Autorinnen den besonderen Fokus auf das
Erzdhlen in visuell orientierten sozialen Netz-
werken wie Facebook, Instagram, Pinterest, You-
Tube und Co.

ﬂ Visual Storytelling ist ...

Der Stockfotoanbieter Getty Images
bringt Visual Storytelling auf fol-
gende Formel:"”

Powerful visuals + evoke emotions =
Deeper engagement

17 Getty Images: The Power of Visual Storytelling:
https.//twitter.com/gettyimages/
status/512209361851408384

Visuelle Kommunikation ist...

Meiner Auffassung nach ist visuelle
Kommunikation eine Informations-
vermittlung durch optisch wahr-
nehmbare Zeichen und Signale
(Visuals). Sie spricht den Sehsinn an
und nutzt sowohl Fotografien, Bilder,
Signale, Gesten und Ahnliches sowie
eine Art visueller Grammatik, auch
Semiotik genannt.

Die erste Hiirde jeder Geschichte ist, aufzufallen
und im Wust téglicher Informationen Interesse
zu wecken. Dann erst kann die jeweilige Story
informieren oder unterhalten und dabei sich
schnell in das Gedéachtnis des Publikums einpréa-
gen.

Visuals helfen und unterstiitzen Sie sowohl in
der Erregung von Aufmerksamkeit fur Thre Ge-
schichte als auch in der Entwicklung von Einzig-
artigkeit, der Individualitat IThrer Storys.

Fir Anton Stankowski, Grafiker, Fotograf und
Designer, bedeutet visuelle Kommunikation , Be-
griffe und Funktionen, die nicht unmittelbar abzu-
bilden sind oder fiir die auch keine unmittelbar


https://twitter.com/gettyimages/status/512209361851408384
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Paulinchen war allein zu Haus,
die Eltern waren beide aus.
Als sie nun durch das Zimmer sprang
mit leichtem Mut und Sing und Sang,
da sah sie pldtzlich vor sich stehn

ein Feuerzeug, nett anzusehen.

LEi", sprach sie,,.ei wie schon und fein!
Das muB ein trefflich Sﬁielzeug sein.
Ich ziinde mir ein Holzchen an,

wie’s oft die Mutter hat getan."

Und Minz und Maunz, die Katzen,
erheben ihre Tatzen.

Sie drohen mit den Pfoten:

+Der Vater hat’s verboten!

Miau! Mio! Miau! Mio!

LaB stehn! Sonst brennst du lichterloh!*

L 4 4

aus Struwwelpeter

Paulinchen aus der Geschichtensammlung Struwwelpeter von Heinrich
Hoffmann. (Grafik © Pia Kleine Wieskamp)

abzubildenden Vorlagen existieren, dennoch auf
visuellem Wege zugdnglich zu machen.“1?

< Davon ausgehend, dass unter Story-
telling das ,bewusste Einsetzen von
Erzéhlen als Methode zur Erreichung
gesetzter Ziele" verstanden wird, ist
Visual Storytelling das bewusste, ziel-
gerichtete Erzahlen mithilfe visueller
Elemente.

Wirkung von Geschichten

Geschichten wirken glaubwiirdig, wenn sich das
Publikum identifizieren kann und mittels dieser
Identifikation Emotionen angesprochen werden.
Die ist jedoch nur die Spitze des Eisbergs. Dass
Geschichten begeistern, hat oft viele Griinde:
Wir Menschen wachsen mit Erzdhlungen und
Geschichten auf. Viele Erfahrungen, die wir Men-
schen (mit)erleben, basieren auf Geschichten.

18 Anton Stankowski: Handbuch visuelle Gestaltung:
https://docplayer.org/10537136-Handbuch-visuelle-
gestaltung-teil-a-grafische-grundlagen.htm/
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Wir identifizieren uns mit den Protagonisten,
den Hauptfiguren, wie beispielsweise in der
Story von Paulinchen aus den gesammelten Er-
zdhlungen des Struwwelpeter. Anhand der Iden-
tifizierung mit dem Kind, Pauline, lernen wir,
dass Feuer eine gefahrliche Sache ist. Stellvertre-
tend, ohne die Schmerzen tatsdchlich am eigenen
Leib zu verspiiren, empfinden wir den Schmerz,
die Gefahr, versetzen uns in die Figur der Pau-
line und fithlen mit ihr mit. Wir empfinden so
sehr mit, dass uns die Botschaft berthrt, als
wenn wir die Verbrennungen und Schmerzen
Paulines am eigenen Leib gespurt hétten.

Die ganze Geschichte finden Sie auf
https://germanstories.vcu.edu/struwwel/
pauline.html.

Schauen Sie sich hierzu auch die Zeichnun-
gen des Autors Heinrich Hoffmann auf
dem Facsimile vom Buch ,Struwwelpeter”
(1845) an: http://www.gasl.org/refbib/
Hoffmann__Struwwelpeter.pdf

Nicht nur, dass wir mit den Protagonisten einer
Geschichte miterleben und mitfiihlen, durch
den tdglichen Umgang mit Geschichten sind wir
auch von klein auf gewohnt, Informationen mit-
tels Fremderlebnissen zu erfahren, daraus zu
lernen und auch eigene Geschichten zu erzih-

len. Kinder mochten beispielsweise immer wie-
der die Geschichte horen, wie und wann die El-
tern sich kennenlernten, oder Geschichten aus
den eigenen Babyjahren erzahlt bekommen.
Menschen lieben Geschichten, die unser Leben
und die frihste Kindheit derart préiagen, dass sie
in unser ,,Blut“ und unsere Identitit iibergehen,
also Teil unseres Alltags werden.

Zahlreiche Studien aus der Hirnforschung zei-
gen, dass Informationen besonders bereitwillig
aufgenommen werden, wenn zu ihrer Vermitt-
lung maoglichst alle Sinne einbezogen werden.*
Wichtig sind dariiber hinaus u. a. eine bildhafte
Sprache, das Wecken von Emotionen, die die
Zielgruppe ansprechen sowie eine lebhafte Er-
zadhlweise beziehungsweise ein lebhafter und
glaubwiirdiger Storyteller (Erzdhler).

Laut Professor Dr. Dr. Manfred Spitzer, einem
Hirnforscher aus Ulm, ist Lernen ohne Gefiihle

19 Beispielsweise untersuchten Forscher am
Max-Planck-Institut fur Kognitions- und Neurowis-
senschaften in Leipzig, dass ein Bild das Lernen
erleichtert: ,Unser Gehirn pragt sich die Worte fur
,Fahrrad’ und ,Gedanke’ in einer fremden Sprache
leichter ein, wenn es zusatzlich mit den entsprechen-
den Bildern konfrontiert wird". Zitiert nach: https://
www.mpg.de/8930937/vokabel-lernen-gesten
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skaum denkbar“.?® Begriffe wie ,anschauliche
Geschichten“ oder ,bildhaftes Erzahlen“ ver-
deutlichen die Wichtigkeit des Einsatzes visu-
eller Elemente.

Geschichten erfiillen aber auch weitere
Funktionen: Sie dienen sowohl der Unterhal-
tung und dem Spaf, bieten aber auch Informa-
tionen sowie Ablenkung vom Alltag. Sicherlich
kennen Sie auch das Gefiihl, in eine andere Welt
einzutauchen, wenn Sie ein gutes, spannendes
und fesselndes Buch lesen oder einen Film se-
hen, der Sie in eine fremde Welt entfiihrt.

Storytelling ist nicht nur die Kunst, harte Fakten
sanft zu vermitteln. Dartiber hinaus konnen mit
Storys Werte und Moral weitergegeben, Le-
benserfahrungen vermittelt oder Problemlésun-
gen aufgezeigt werden.

Storytelling ist in der Kommunikation und be-
sonders im Business unverzichtbar. Es ermdg-
licht Wissen und Botschaften gepaart mit Emotio-
nen einen direkten Weg in die Kopfe und viel-
leicht sogar Herzen des Publikums zu bahnen.
Menschen nehmen ihre Umgebung nicht in Infor-
mationspaketen wahr, sondern in Beziehungs-
kontexten. Wird das Publikum in die Geschichte
so eingebunden, dass es mitdenken, mitfithlen

ﬁ Wissenschaftlich betrachtet ist Storytelling so erfolgreich, da

¢ das menschliche Gehirn die Struktur von Geschichten kennt und
daher bevorzugt,

und sich mit ihr identifizieren kann, verankern
sich die Storys nachhaltig in dessen Gedachtnis.

Wie gesagt bedeutet Storytelling keineswegs,
Geschichten nur als Akt des Erzdhlens einzuset-
zen. Vielmehr werden Geschichten heutzutage
in Kommunikation und Werbung gezielt und
strategisch eingesetzt, um ein Verhalten, sei es
eine Kaufentscheidung oder ein Gang zur Wahl-
urne, zu initiieren.

Wirkungsvolle Geschichten sind in der Lage,
Uberzeugungen und Einstellungen bei ihrer
Zielgruppe zu verdndern, Perspektiven umzu-
drehen, Leidenschaft auszuldosen oder zu einer

¢ Geschichten vertrauensbildend wirken,
o Geschichten uns Menschen mitfihlen lassen
¢ und Storys sich auf unsere Emotionen auswirken.

20 Storytelling: Wie man eine Prasentation aufpeppt:
WirtschaftsWoche: https.//www.wiwo.de/erfolg/
trends/storytelling-wie-man-eine-praesentation-
aufpeppt/5548720.html
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bestimmten Handlung zu bewegen. Wir erfah-
ren nicht nur was passiert, sondern fithlen mit
den Personen mit und lernen aus ihrem Han-
deln. Und jede Story hat eine Botschaft, die der
Erzahler vermitteln will.

ﬁ Warum Storytelling niitzlich ist

Der bewusste Einsatz des Geschich-
tenerzahlens dient nicht nur dazu
Wissen zu vermitteln, sondern auch
Werte, Moral und ein Rechtsempfin-
den weiterzugeben, Lebenserfahrung
zu vermitteln, Problemlésungen auf-
zuzeigen, Denkprozesse einzuleiten,
Rollenerwartungen zu definieren, zum
Handeln zu motivieren und selbstver-
standlich auch zu unterhalten.

Wirkungsforschung zu Storytelling: Die Wir-
kungsforschung zu Storytelling (Narrative Per-
suasion) beschiftigt sich seit Jahren mit der
Frage, wie effektiv es ist (Werbe-)Botschaften als
Geschichten zu verpacken. Studien belegen: Je
starker sich der Rezipient mit Teilen der Story
identifiziert, desto grofier ist die Wirkung der
Botschaft.

So fasst Uli Gleich vom Institut fiir Kommuni-
kationspsychologie und Medienpddagogik fir
den ARD-Forschungsdienst in dem Beitrag ,,Wer-
bewirkung: Storytelling“?! zusammen: , Die ge-
nerelle Frage, ob und wie sich Einstellungen und
Uberzeugungen verindern (lassen), indem man
Geschichten erzdhlt, wird bereits seit geraumer
Zeit unter den Stichworten ,Storytelling‘ und ,Nar-
rative Persuasion‘ untersucht. Fiir die Wirkung
von Radiospots mit narrativen Inhalten fand
Zheng (2014) in seiner Studie heraus, dass sie
sogenanntes ,Kopfkino‘ erzeugen, die Horer in Ge-
schichten involvieren und sie in fiktive Welten
transportieren koénnen. Je besser dies gelingt,
desto positiver sind die Effekte auf die Einstellun-
gen gegeniiber der Werbung und gegeniiber der
Marke bzw. dem Produkt. Insbesondere audiovi-
suelle Formate konnen den Rezipienten involvie-
ren, wie die Studie von Chen (2014) an Hand von
so genanntem ,Branded Entertainment* zeigt“.?*

21 Gleich, Uli: Werbewirkung: Storytelling, Media
Perspektiven 4/2015: http.//www.ard-werbung.de/
fileadmin/user_upload/media-perspektiven/
pdf/2015/042015-Fodi.pdf

22 Chen, Tsai: The persuasive effectiveness of mini-films:

Narrative transportation and fantasy proneness. In:
Journal of Consumer Behaviour (2014)
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Festgestellt wurden vor allem folgende Wir-

kungsdimensionen:

1. Verstdndlichkeit

. Glaubwurdigkeit

. Uberzeugungskraft

. Interesse

. die Erinnerung an mittels Storytelling vermit-
telte Botschaften

6. das Lernen und Erfahren.

o

U1 W N

Storytelling ist eine Methode,

um Wissen, Werte, Erlebnisse, Ideen
und vieles mehr zu vermitteln und
Menschen an unserem Leben teil-
haben zu lassen.

Menschen lieben Geschichten, weil sie uns Ar-
beit abnehmen. Das menschliche Hauptarbeits-
instrument, das Gehirn, ist im Grunde faul oder,
besser gesagt, es arbeitet meist ergonomisch:
Hirnforschern zufolge haben Geschichten die
Funktion, auf gehirngerechte Art Informationen
zu vermitteln. Stellen Sie sich unter hirngerecht
all das vor, was bekannt, konkret, bildhaft oder
vergleichbar ist und daher weniger Energie- und
Arbeitsaufwand benoétigt. Dagegen verursacht

alles, was zu abstrakt oder nur schwer verstand-
lich ist, einen erheblichen Mehraufwand fiir un-
ser Gehirn. Und das vermeiden wir Menschen
automatisch.

Argumente, Ideen, Erlebnisse — kurz gesagt ei-
gentlich alles, was wir kommunizieren mochten,
bleibt durch Geschichten, die unsere Emotionen
wecken, besser im Gedéachtnis. Entscheidungen
werden meist aus emotionalen Griinden gefallt.
Wer auf Entscheidungen seines Kommunikati-
onspartners Einfluss nehmen mdchte, sollte dem-
entsprechend seine Botschaft emotional verpa-
cken. Das bedeutet im Businessalltag beispiels-
weise, eine Prasentation von Daten, Zahlen und
Fakten in emotionale Botschaften einzubetten.

Hier stellt sich nun die Frage: Wie schafft man
es, bei der Vermittlung seiner Botschaft Emotio-
nen entstehen zu lassen? Die Antwort: Ganz ein-
fach, nutzen Sie Visuals.

Bilder wecken Emotionen, bleiben im Ge-
dachtnis und manchmal auch ,,im Herzen” -
also verbunden mit positiven Gefuihlen - beim
Publikum haften. Mit Visuals sind nicht nur die
ublichen Fotos und Tortengrafiken gemeint, son-
dern Bilder, die im Kopf eines Menschen ent-
stehen, wie bei einem Erlebnis oder einer Ge-
schichte.



Fest steht: Geschichten schlagen den

ja Bogen zwischen Unterhaltung, Spannung
und der gezielten Vermittlung von Bot- "
schaften (Ideen, Fakten, Wissen).

Wenn Sie sich ein Stiick Schokolade
nehmen und es essen, wird ein
bestimmtes Netz von Gehirnzellen aktiviert
— nennen wir es das 'lss-die-Schokolade-Netz.
Der Anblick von Leuten, die Schokolade essen,
lost in uns ein Gefiihl aus, das uns sagt,
wie es ware, das Gleiche zu tun.

Spiegelneuronen als Helfer: Stellen Sie sich
Geschichten als ein grundlegendes Organisati-
onsprinzip unseres Gedachtnisses vor. Spiegel-
neuronen helfen uns, Sachverhalte im Kontext
einzuordnen, zu verstehen, nachzuvollziehen,
nachzuahmen und mitzuerleben.

Vittorio Gallese entdeckte 1991 die sogenann-
ten Spiegelneuronen. Er stellte fest, dass die Neu-
ronen, die fiir das Greifen von Gegenstdnden in
einem Primatengehirn zustidndig sind, bereits
beim Zuschauen der Tatigkeit aktiv werden. Das
Beobachten allein 19st schon einen Greifimpuls
aus. Auf Menschen tibertragen bedeutet es, dass
unsere Nervenzellen auf visuelle Reize reagie- Gh_r_istian Keysers_erklﬁn das

. . . Phanomen der Spiegelneuronen
ren. Sehen wir beispielsweise den zornigen Ge-
sichtsausdruck eines Menschen, kénnen die Spie-
gelneuronen Wutgefiihle in uns auslésen. Wir
nehmen die Emotionen visuell auf und spiegeln Eine gute Erklarung fur Spiegelneuronen gibt der deutsch-franzdsische Psy-
chologe und Hirnforscher Christian Keysers: ,Ob ich selbst Ekel empfinde oder ob ich
ein angeekeltes Gesicht sehe - fur diese (Gehirn-)Zellen ist es das Gleiche."??
(Grafik © Pia Kleine Wieskamp)

sie mit unseren eigenen Emotionen. Spiegelneu-
ronen bewirken, dass wir die Handlungen und
Emotionen unserer Mitmenschen besser aufneh-

men und nachvollziehen kénnen (Empathie). 23 Zitiert nach: Wissenschaft.de: Christian Keysers: Der Spiegelprinz:
Wir simulieren die uns entgegengebrachten Ge- https.//www.wissenschaft.de/gesellschaft-psychologie/christian-keysers-der-spiegelprinz/


https://www.wissenschaft.de/gesellschaft-psychologie/christian-keysers-der-spiegelprinz/ 

fihle also. Denken Sie nur an das Sprichwort,
dass Lachen ansteckend wirken kann.

Christian Keysers, Hirnforscher und Psycho-
loge, schildert die Wirkungsweise der ,Macht
der Emotionen“ folgendermafien: ,,Empathie ist
in der Architektur unseres Gehirns tief verankert.
Was mit anderen geschieht, wirkt sich auffast alle
Regionen unseres Gehirns aus. Wir sind von unse-
ren Anlagen dazu bestimmt uns empathisch zu
verhalten, die Verbindung zu anderen zu suchen.“*

=]

24 Zitiert nach: Christian Keysers Uber Spiegelneuronen:
https.//www.crispycontent.de/blog/storytelling-content-
marketing-neurowissenschaft

Mehr Kreativitat durch assoziatives Denken:
Geschichten aktivieren Bereiche im Gehirn, die
das assoziative Denken unterstiitzen und fiir die
Verarbeitung von Sinneseindriicken zustandig
sind. Wir Menschen bewerten so Ereignisse emo-
tional. Je mehr Gefiihle eine Geschichte auslost,
desto intensiver ist das (Mit-)Erleben.

Kennen Sie Horbticher, in denen Sprecher Thnen
Geschichten vorlesen? Und haben Sie nach dem
Genuss des Vorlesens auch ganz bestimmte Vor-
stellungen von den Charakteren, den Orten, den
Rdumen? Horen wir eine Geschichte, die uns fes-
selt und bewegt, also emotional berthrt, folgen
wir den Worten des Vortragenden und lassen
gleichzeitig unseren Gedanken und unserer Fan-
tasie freien Lauf: Wir stellen uns Dinge, Situatio-
nen, Personen der Geschichte bildlich vor. Ge-
schichten machen sozusagen aus Ohren Augen.


https://www.crispycontent.de/blog/storytelling-content-marketing-neurowissenschaft
https://www.crispycontent.de/blog/storytelling-content-marketing-neurowissenschaft

Normalerweise wird mit dem Begriff ,,Erzdhlen*
beziehungsweise Telling Sprache impliziert: ge-
sprochene oder geschriebene Sprache. Zu den
Mitteln des Erzdhlens gehoren aber genauso gut
die Bildsprache, Gesten, Mimik, Farben und vie-
les mehr. Unsere Schriftsprache ist eine Weiter-
entwicklung der Bildsprache, der bildhaften Zei-
chen.

Nach der Devise ,,Show, don’t tell“ wird in vie-
len Bereichen kommuniziert, denn Visuals er-
leichtern die weltweite Kommunikation. In de-
zentralisierten Unternehmen werden tagtaglich
Video-Konferenzen eingesetzt. Visuals werden
auflerdem verwendet, um AufmerksamkKkeit zu er-
regen, Gegenstidnde zu zeigen (Beispiel Online-
Shops) oder etwas vorzufiihren (etwa Kochre-
zepte einer Video-Kochsendung).

Visuals im Neuromarketing

Auch wenn die alten Agypter das Wort Neuro-
marketing noch nicht verwendeten, so kannten
sie doch die Macht der Symbole, der Metaphern
und der Emotionen. Wer wiirde beim Anblick
einer Pyramide nicht glauben, dass sie von Got-
tern erschaffen wurde?

ﬂ Visuals kénnen diverse Aufgaben erfiillen:

¢ Sie erregen Aufmerksamkeit und lenken den Blick auf
bestimmte Bildelemente (Blickfangfunktion).

e Sie dienen der Vermittlung von Informationen (teilweise mittels
Beispielfunktion durch die Abbildung einer Serviceleistung).

¢ Sie l6sen durch die ausgesendeten Appelle Emotionen aus.

An diesem Beispiel ist sehr gut zu sehen, dass
die Kraft von Bildern Betrachter und deren Vor-
stellungskraft meist viel direkter in die Ge-
schichten mit einbezieht, als es Texte konnen.
Mittels visueller Elemente, teilweise auch hap-
tisch erfahrbar, wird der Mensch in ein Gesche-
hen, eine Botschaft, in die Story miteinbezogen.

Von allen Informationen, die tiber die AufSen-
welt an uns tUbermittelt werden, liefert der Seh-
sinn bis zu 80 Prozent und beschéftigt ein Viertel
des Gehirns.?> Das grofe Wunder hierbei ist,

25 Simm, Michael: Sehen (k)ein selbstverstandliches
Wunder: ,Uber den Sehsinn nimmt der Mensch ca.
80 Prozent seiner Informationen auf, sodass ,etwa
ein Viertel des gesamten Gehirns und 60 Prozent
der Grol3hirnrinde, dem Sitz hoherer Hirnfunktionen,
mit der Analyse der sichtbaren Welt beschaftigt ist.":
https.//www.dasgehirn.info/wahrnehmen/sehen/
sehen-kein-selbstverstaendliches-wunder
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