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1. Einleitung

Zum Thema der Aufmerksamkeitslenkung, zu Verarbeitung und Erinnerung von Informa-
tion und zur Einbettung der grafischen Gestaltung von Werbemitteln in diese Themen
wurden bereits vielzahlige Studien verédffentlicht. Was diese Studien zum gréfiten Teil
allerdings von der vorliegenden Arbeit unterscheidet, ist der sprichwortliche Fokus, dem
sie folgen: In den Versuchsaufstellungen wird die Aufmerksamkeit der Probanden und
Probandinnen oftmals bewusst auf den zu untersuchenden Inhalt gelenkt, um spater fest-
stellen zu kdnnen, ob die rezipierten Informationen in ihrer Ganze und Gute vollstandig
erinnert werden kdnnen.

Dies wird in der aktuellen Versuchsaufstellungen geandert, da nicht die bewusste Auf-
merksamkeit, sondern die unbewusste im Vordergrund des Interesses steht. (Kapitel 4
gibt Einblick in den Unterschied zwischen bewusster und unbewusster Aufmerksamkeit.)
Mit diesem Setting verandern sich auch andere Parameter - etwa der Grad des Involve-
ments des Rezipienten und die angesprochene Verarbeitungs- und Erinnerungsleistung.
Diese Vielseitigkeit des Themas resultiert zwangsweise in einer interdisziplinaren Ausein-
andersetzung mit demselben, namentlich werden in dieser Arbeit Teilbereiche der Physio-
logie, der Werbepsychologie und der Kommunikationswissenschaft zu einem einheitlichen
Bild verflochten. So soll heraus gefunden werden, welche Eigenschaften der Plakatwer-
bung dafir sorgen, dass der Rezipient und die Rezipientin sie auch im Augenwinkel - also
ohne sich bewusst darauf zu konzentrieren - aufmerksam betrachtet und danach erinnern
kann - und welche dieser Eigenschaften noch verandert werden mussen, um diese Re-
sultate besser vorhersagen zu kénnen. ,Aufmerksam® deshalb, weil Aufmerksamkeit nicht
zwingend mit direkter Fokussierung eines optischen Reizes zu tun haben.

Diese Arbeit ist in einen theoretischen und einen empirischen Teil gegliedert. Im Theorie-
teil sollen die wichtigsten Forschungsansatze und -ergebnisse sowie weitere grundlegen-
den Informationen durch eine ausfihrliche Literaturrecherche gesammelt werden. Darauf
folgt die Herleitung der fir diese Arbeit relevanten Fragestellungen und Hypothesen von
den prasentierten Daten. Im empirischen Teil sollen diese Hypothesen anhand eines so-
genannten ,getarnten Experiments” Gberprift werden.






2. Begriffsdefinitionen

Um die vorliegende Arbeit so intersubjektiv nachvollziehbar wie mdglich zu machen, sollen
an dieser Stelle die wichtigsten Begrifflichkeiten kurz definiert werden.

2.1 Bit

Der Begriff ,Bit“ stammt aus der Informationstechnologie und ist das Kofferwort fiir ,Binary
Digit“, also fur ,zweiteilige Ziffer“. Er stellt die kleinste Informationseinheit dar, der inharent
ist, dass sie sich in einem von zwei (deshalb ,binar®) festgelegten Zustédnden befinden
muss - etwa ,ein“ oder ,aus®, ,wahr oder ,falsch®, ,1“ oder ,0“. Durch diese kleinste In-
formationseinheit kbnnen komplexere Informationen gebaut werden. Da dieses Bild aber
nur von der Informationstechnologie entlehnt wurde, tut sich die moderne Psychologie
schwer, eine einheitliche Definition fir ,Bit“ zu finden. Auf persénliche Anfrage schrieb die
American Psychological Association (APA):

»YOU raised a question that is at the heart of contemporary cognitive psychology. Indeed,
psychologists often do draw from computer/information science methodes in measuring
cognitive capacity. The root of most current approaches, however, is George Miller's
famous paper from the 1950s on ,7 plus or minus 2“ as the capacity of human short term
memory.*

Die APA spricht auf das Experiment von George Miller an, das Mitte der 1950er Jahre er-
geben hatte, dass sich Probanden Information besonders dann gut merken konnten, wenn
diese aus sieben Einzelteilen bestand - plus oder minus 2, was der Schwankungsbreite
dieser Ergebnisse entspricht. In der Publikation seines Versuchs und des erhobenen Ma-
terials argumentiert Miller mit der Anzahl Bits, die maf3geblich an der Gedachtnisleistung
teilhat und bestimmt, ob und wie lange Information direkt nach Prasentation abgerufen
werden kann:

,If the amount of information in the span of immediate memory is a constant, then the
span should be short when the individual items contain a lot of information and the span
should be long when the items contain little information. For example, decimal digits are

worth 3.3 bits apiece. We can recall about seven of them, for a total of 23 bits of informati-
on. Isolated English words are worth about 10 bits apiece. If the total amount of informati-
on is to remain constant at 23 bits, then we should be able to remember only two or three
words chosen at random.

(Miller, 1959, S. 93)



Miller gibt in dieser Ausfuhrung erste Anhaltspunkte, wie viel wirkliche Information ein Bit
enthalt. Diese Relation der Bit-Menge zu wirklichen Sinneseindriicken ist fir die vorlie-
gende Arbeit allerdings nur zu Teilen hilfreich, da hier Bildinformationen von Werbeplaka-
ten im Vordergrund stehen. Miller's Ergebnisse kbnnen demnach beispielsweise fur die
Prifung eines Firmennamens auf einfache Erinnerbarkeit heran gezogen werden, rein
visuelles Material wie z.B. eine Fotografie ist damit allerdings nicht einschatzbar. Hinzu
kommt, dass jingere Studien ergaben, dass Miller's ,Magische Sieben“ wohl am obersten
Ende der mentalen Mdglichkeiten steht - und dass Items aus maximal vier Einzelelemen-
ten eher als durchschnittlich erinnerbar angenommen werden kénnen.

Christof Koch, der gemeinsam mit Laurent Itti das spater noch eingehend besprochene
Saliency-Modell entwickelt hat, antwortete ebenfalls auf die personliche Anfrage, blieb im
Bezug auf das Thema allerdings skeptisch. Er bezeichnet die Angaben, wie viel Informa-
tion ein Mensch bewusst verarbeiten kann, als ,dodgy“ und schrieb, sie seien ,not to be
trusted, da sie auf einer Menge Schatzungen beruhen wirden. Allerdings sei es nachvoll-
ziehbar, anzunehmen, dass die Zahl sehr klein sei.

Basierend auf diesen professionellen Einwanden soll ein ,Bit* fiir die vorliegende Arbeit
also nur als kleinste Informationseinheit definiert werden. Da der Begriff grundsatzlich nur
zu Beginn der Arbeit vorkommt und dort nur zum bildhaften Vergleich zwischen bewusster
und unbewusster Informationsverarbeitung dient, soll von einer weiteren Spezifizierung

in der Definition abgesehen werden. Basierend auf diesen professionellen Einwanden

soll ein ,Bit* fur die vorliegende Arbeit also nur als kleinste Informationseinheit definiert
werden. Da der Begriff grundsatzlich nur zu Beginn der Arbeit vorkommt und dort nur zum
bildhaften Vergleich zwischen bewusster und unbewusster Informationsverarbeitung dient,
soll von einer weiteren Spezifizierung in der Definition abgesehen werden. In der gesam-
ten Arbeit wird allerdings immer wieder von ,Information” die Rede sein - weshalb auch
dieser Begriff vorerst definiert werden muss.

2.2 Information

Fir Information besteht eine Vielzahl unterschiedlichster Definitionen. Ganz basal kdnnen
Daten aber dann als Information bezeichnet werden, wenn sie zu einer Veranderung von
Verhalten, Entscheidung oder Auswirkung fuhren. Aus diesem Grund ist Information als
wertlos anzusehen, wenn sich nach ihrer Darbietung nichts verandert. Dies gilt u.a. in je-
nen Situationen, in denen Information bereits bekannt ist und deshalb bei erneuter Rezep-
tion zu Nicht-Information wird.



2.3 Das Unbewusste

Anders, als es Freud in seiner tiefenpsychologischen Unterscheidung zwischen Bewuss-
tem, Vor-Bewusstem und Unbewusstem etablierte, wird zum Unbewussten in der Neuro-
psychologie und in der Kognitionspsychologie ganz pragmatisch jenes Wissen gezahilt,
das dem Menschen nicht bewusst ist. Naturlich deckt sich die vorherrschende Meinung
mit jenes Freuds, dass das menschliche Handeln grundlegend von unbewussten Moti-
ven beeinflusst wird. Ein ,Es”, wie es Freud als Instanz der ins Unbewusste verbannten
Triebe etablierte, wird allerdings weitgehend abgelehnt. Dass dem Menschen dieser Teil
seines Gedachtnisses nicht bewusst ist, tut der Funktionalitat desselben allerdings keinen
Abbruch. Denn noch starker als das Bewusstsein ist das Unbewusste damit beschattigt,
aullere Reize, gefiltert und weiter geleitet von unseren Sinnen, zu kategorisieren und zu
elaborieren.

2.4 Elaboration

Wird Wissen elaboriert, also ,ausgearbeitet®, bilden sich im Gehirn starkere Verbindungen
um den bearbeiteten Gedachtnisinhalt. Das geschieht etwa durch starkes Verknipfen des
zu lernenden Inhalts mit bestehendem Wissen. Die Synapsen werden dadurch vermehrt
und vergroRert, die Information wird mit Eselsbriicken zu anderem Inhalt querverbunden
oder in ein groReres Assoziationsnetz eingebunden, um dadurch das Erinnern leichter

zu machen. In diesem Zusammenhang wird auch von neuronaler Konsolidierung gespro-
chen, die den festgeschriebenen Inhalt beschreibt. (vgl. Sawetz, 2007, S. 226) Elabora-
tion hat, wie bereits bei 2.3 ,Das Unbewusste® besprochen, immer etwas mit von aul3en
ankommenden Reizen zu tun.

2.5 Reiz

In der Psychologie allgemein auch ,Stimulus® genannt. Ein Reiz ist ein Merkmal der ex-
ternen Umwelt, das eine Aktivitat ausldst. Hierfur kdnnen Reize grundsatzlich jede Form
annehmen, von lauten akustischen Signalen uber vom Hintergrund abweichende Bildele-
mente bis hin zu taktilen Erlebnissen wie Wind- oder StromstoR3e.

1






3. Zur Informationsverarbeitung
des menschlichen Gehirns

Die Fllle an visuellen Informationseinheiten, die im Umfeld jedes Menschen existiert, ist
um ein Vielfaches groéRer, als die Menge an Information, die die funf menschlichen Sinne
- und hernach das menschliche Gehirn - zu verarbeiten in der Lage sind. (vgl. Ansorge &
Leder, 2011; Gegenfurtner, 2006; Sczepek, 2011) Dies wird grundsatzlich von der Biolo-
gie des menschlichen Kdrpers begriindet, wie beispielsweise Hassin et. al. eindriicklich
festhalten:

»The processing capacity of the senses can be seen as our total processing capacity. In
order to compatre different forms of information (e.g., tactile versus visual versus auditory),
information was measured in bits. As it turned out, our senses can handle about 11 million
bits per second [...]. This whopping number is largely the result of our sophisticated visual

system, which can handle about 10 million bits per second.”
(Hassin et al, 2005, S. 82)

Die von Hassin et. al. proklamierten Aussagen decken sich unter anderem mit den detail-
lierten Berechnungen von Ngrretranders, der 1998 beschrieb, dass zehn Millionen Bits an
Informationen vom Sehsinn, eine Million Bits vom Tastsinn und eine weitere Million von
Geschmacks-, Riech- und Hérsinn an das menschliche Nervensystem Uberantwortet wer-
den. Angesichts dieser Menge an Information ist es nicht verwunderlich, dass das Nerven-
system, einem begrenzten Behaltnis gleich, Gefahr lauft, von einem ,Information Over-
load“ gehemmt zu werden, wie es Toffler bereits 1970 beschrieb: Schon damals warnte er
davor, dass eine Uberstimulation der Sinne unser Vermogen zu denken betrachtlich ein-
schranken kénnte. So wiirden beispielsweise unbekannte Situationen dazu flihren, dass
das Individuum keine logisch durchdachten Schillisse mehr ziehen und dadurch auch nicht
mehr rational handeln kann, da es viel zu sehr damit beschéttigt ist, die neuen Informatio-
nen erst nach Prioritat einzuordnen und danach in dieser Reihenfolge zu verarbeiten. (vgl.
Toffler, 1970, S. 350f.)

Um diesem ,Information Overload*, als dem Uberfiillen des ,GefaRes” Nervensystem,
entgegen zu wirken, stehen ebendiesem Nervensystem eine immense Anzahl an Filtern
vor, die gelernt haben, zwischen aktuell bedeutsamer und momentan weniger wichtiger
Information zu unterscheiden. Die aktuell bedeutsame Information, die etwa helfen konn-
te, aus einer Gefahrensituation lebendig zu entkommen, wird auf die Bewusstseins-Ebene
des Gehirns weitergeleitet. Doch obwohl dieses Informationsbiindel im Zweifelsfall sogar
Uber Leben oder Tod entscheiden kann, ist es fast verschwindend klein, wie Hassin et al.
vorrechnen:



»The processing capacity of consciousness pales in comparison (to the processing capa-
city of the senses, Anm. d. Vert.) [...] If we conclude that our consciousness can process
50 bits per second [...] our total capacity is 200,000 times as high as the capacity of our
consciousness. In other words, consciousness can only deal with a very small percentage
of all incoming information. All the rest is processed without awareness.

(Hassin et al., 2005, S. 82)

Wenn Hassin et al. von 50 bewusst verarbeiteten Bits pro Sekunde sprechen, arbeiten sie
mit einem etwaigen Durchschnittswert, der von einigen Forschenden mehr als verdoppelt
(vgl. etwa Falk et al., 2000, S. 119) und von anderen wiederum leicht unterboten wird (vgl.
Pradeep, 2010, S. 6; Gabbay et al., 2005, S. 25). All diesen Autoren ist allerdings gemein,
dass sie die immense Informationsmenge anerkennen, die jede Sekunde vom menschli-
chen Unbewussten aufgenommen und bearbeitet wird. Wie bereits beschrieben, ist sich
die Kognitive Psychologie nicht einig dartber, wie ein ,Bit* definieren werden soll - wie viel
Informationen eines Bildes etwa ein Bit sind oder welche Messung verbindlich angewen-
det werden kann. Deshalb wird das Bit fur die vorliegende Arbeit im Geiste der Informa-
tionstechnologie definiert: Es ist die kleinste existente Informationseinheit. Grundsatzlich
ist eine spezifischere Definition flr die zitierten wissenschaftlichen Ergebnisse auch nicht
vonndten, da es in erster Linie um die Etablierung der Verhaltnisse zwischen bewusster
und unbewusster Verarbeitung geht, und weniger darum, mathematisch berechenbare,
verbindliche MaReinheiten zu finden.

In der vorliegenden Arbeit soll ndher betrachtet werden, ob das Unbewusste dhnlich

dem Bewusstsein durch Beachtung der Gestaltgesetze und durch Veranderungen in den
Salienzwerten dazu gebracht werden kann, Informationen eher als wichtig einzuschatzen
- und diese dadurch schneller wieder erinnern zu kdnnen. Oder anders gesagt: Gibt es -
ahnlich wie beim Bewusstsein - die Moglichkeit, die ,Aufmerksamkeit‘ des Unbewussten
auf bestimmte Informationen zu lenken, wenn man diese Informationen nur optisch ent-
sprechend prasentiert?

Diese grundlegende Frage soll anhand eines getarnten Leistungsexperiments mit 30
Probanden erdrtert werden, die (modifizierte) Plakatwerbung unbewusst in ihrer visuellen
Peripherie rezipieren und kurz darauf erinnern sollen. Die Plakatwerbung wird fiir jeweils
eine Probandengruppe in punkto Salienz und Gestalttheorie verandert, fiir die Kontroll-
gruppe werden unveranderte Plakate verwendet.









4. Aufmerksamkeit

Ahnlich grundlegend wie die Erlauterung der physiologischen Verarbeitung von Informa-
tion ist die Einbettung von Aufmerksamkeit in den Kontext dieser Arbeit. Aufmerksamkeit
ist, aus Sicht der Kommunikationsbranche, die eine kostbare Aufwendung des Rezipi-
enten, ohne die weiterfiihrende Interaktion oder gar die schlussendliche Kaufthandlung
unmadglich waren. Es wundert also nicht, dass die Rezipientenschaft auf immer neuen
Wegen dazu gebracht werden soll, ihre rare Aufmerksamkeit (schlieBlich kann das Indivi-
duum, wie anfangs beschrieben, pro Sekunde nur 40 bis 50 Bits an Information verarbei-
ten und entscheidet deshalb sehr 6konomisch, welchen Informationen es Aufmerksamkeit
zukommen lasst) ganzlich der Werbung zu schenken.

Doch was ist eigentlich Aufmerksamkeit? William James, damals Professor flir Psycholo-
gie und Philosophie an der Harvard University - und Zeitgenosse von Hermann Ebbing-
haus, einem der ersten Gedachtnisforscher - definierte Aufmerksamkeit 1890 folgender-
mafen:

LAttention is [...] the taking possession of the mind, in clear and vivid form, of one out of
several possible objects or trains of thought. [...] It implies withdrawal from some things in
order to deal effectively with others.”

(James, 1890, S. 404f., zitiert nach Klinger, 2001, S. 11)

James beschrieb in diesen Zeilen ein Naturell, das der Aufmerksamkeit in jeder Situati-
on inhdrent sein muss: namlich, dass zu jedem Zeitpunkt gewisse Information bevorzugt
behandelt wird - und zwar auf Kosten anderer, ebenfalls existenter Information, der aber
schlichtweg zu wenig Brisanz zugesprochen wurde, als dass sie bewusst wahrgenommen
werden musste. Obwohl die wissenschaftliche Gedachtnisforschung zu James' Zeiten
noch in den sprichwoértlichen Kinderschuhen steckte, hatte James so bereits einen Punkt
umrissen, der fast 130 Jahre und unzahlige Forschungsprojekte spater noch immer Gl-
tigkeit behalt: jener der selektiven Aufmerksamkeit.

4.1 Die selektive Aufmerksamkeit

Ab der Mitte des 20. Jahrhunderts wurde die Aufmerksamkeit systematisch erforscht (vgl.
Lefrangois, 1994, S. 160). Besonders wichtige Erkenntnisse zu diesem Thema erwuch-
sen in dieser Zeit aus der Forschung des britischen Psychologen Donald Broadbent. Als
bedeutend lasst sich etwa seine Filtertheorie der Aufmerksamkeit (veréffentlicht 1958)
bezeichnen: In dieser wird die Aufmerksamkeit als ,kapazitatslimitiertes Verarbeitungssys-



tem® verstanden, das Information durch einen Kanal ins Gedachtnis zur dortigen Speiche-
rung einflieRen lasst. Dieser Kanal weist allerdings nur eine begrenzte Kapazitat auf, was
eine Selektion unter den dargebotenen Informationen unumganglich macht. (vgl. Klinger,

2001, S. 11f.)

Broadbents Theorie besagt, dass Reize aufgrund ihrer physikalischen Reizmerkmale
selektiert werden. Mit dieser Sichtweise lassen sich allerdings gewisse Phanomene - wie
beispielsweise der von Cherry erforschte Cocktailparty-Effekt - nicht abschliel3end erkla-
ren: So ist es binaural (beidohrig) hérenden Menschen mdglich, sich auch dann nur auf
einen Gesprachspartner zu konzentrieren, wenn im selben Raum eine Vielzahl anderer
Menschen durcheinander sprechen. Gehirn und Gehor unterdriicken dabei die stdrenden-
den Frequenzen dergestalt, dass diese bis zu 15 Dezibel leiser wahrgenommen werden.
(vgl. Birbaumer et al., 2010, S. 499)

Bereits dies widerspricht der sogenannten ,Flaschenhalstheorie” Broadbents, denn die
Uberlegenen physikalischen Charakteristika wiirden an einer Cocktailparty wohl vom
lautesten Stimmorgan kommen - der Horende kdnnte sich nicht frei entscheiden, wem er
zuhdren mdchte. Was weiter auffallt: Obwohl der Mensch die ,Umgebungsgerausche” in
der beschriebenen Situation auszublenden in der Lage ist, kann er sofort reagieren, wenn
jemand im Zimmer seinen Namen sagt. Auch das ware nach Broadbents Filtertheorie der
Aufmerksamkeit unmdglich, da sich an den physikalischen Reizmerkmalen des Sprechen-
den nichts geandert hat (zumindest wenn angenommen werden kann, dass Charakteris-
tika wie Stimmlage und Lautstarke beibehalten wurden.) Einzig der Kontext des Reizes

- in diesem Falle der Name des unbewusst Zuhdrenden - hatte sich verandert, was als
Reiz ausreichend war, um die Aufmerksamkeit vom laufenden Gesprach weg und hin zum
Sprechenden am anderen Ende des Raumes zu lenken.

Doch auch wenn Broadbents Filtertheorie der Aufmerksamkeit nicht alle Phanomene der
Aufmerksamkeit schlissig erklaren kann, ist sie eine der ersten, die die Méglichkeit einer
zweistufigen Verarbeitung von Information ins Feld fihrte. Denn Broadbent ,impliziert,
dass flr den Selektionsprozess zumindest zwei Verarbeitungsstadien unterschieden wer-
den kénnen.” (vgl. Klinger, 2011, S. 12)

Einem ahnlichen Aufbau folgt denn auch Neissers Zwei-Stufen-Modell der friihen visuel-
len Verarbeitung von 1967: Neisser unterscheidet dabei zwischen der pra-attentiven und
der attentiven Phase.



»Neisser [...] nimmt an, dass bei der visuellen Suche nach einem Zielreiz nicht jedes der
préasentierten Elemente identifiziert wird, sondern dass sie mit Hilfe eines parallel und pré-
attentiv arbeitenden Prozesses (also ohne Aufmerksamkeit) durchsucht werden. Diese
pré-attentive Suche beschrénkt sich auf allgemeine physikalische Merkmale. Ein Objekt
beziehungsweise Element wird erst dann mit Aufmerksamkeit bedacht, wenn die physika-
lischen Merkmale dem vordefinierten Zielreiz entsprechen. Diese Zwei-Prozess-Theorie
beschreibt also eine pra-attentive Suche (Prozess 1) und eine nachfolgende attentive
Identifikation (Prozess 2).“

(Rosendahl, 2001, S. 11)

Aus diesen zwei Stufen ist es nun besonders die erste, die fur die vorliegende Arbeit von
Interesse sein wird. Sie umfasst zwei theoretische Uberlegungen, die ihrerseits wiederum
in zwei relevante Theoriemodelle resultieren:

1. Neisser gedenkt der pra-attentiven Stufe einen grundsatzlichen Automatismus zu, die
visuelle Umgebung wird automatisch und unbewusst verarbeitet. Dieser Prozess wird

von Reizen der Umwelt ausgeldst. (vgl. Neisser, 1964, S. 96f.) Diese Sichtweise ist eng
mit dem Modus der ,Bottom Up-Aufmerksamkeit” verbunden. ,Bottom Up* benennt einen
der zwei Wege der Aufmerksamkeitslenkung und bedeutet, dass die Person nicht aktiv
nach einem bestimmten Zielreiz sucht, sondern nur unbewusst auf Reize in seiner Umwelt
aufmerksam wird. Anders also als bei der ,Top Down-Aufmerksamkeit®, die jeweils zielge-
richtet und deshalb mit sehr viel hdherer Verarbeitungsleistung vonstatten geht.

2. Da diese pra-attentive Stufe die Verarbeitung von einer besonders hohen Zahl an Infor-
mationen vorsieht, sucht das Gehirn nach Mdglichkeiten, diese Informationen zu blindeln
und dadurch die Aufnahme und Verarbeitung zu erleichtern. Bereits Hermann von Helm-
holtz unterstrich in seinen Forschungen die Importanz des ,Wo* der Information - also
der geographischen Ausrichtung beispielsweise eines Textes auf einem kurz erleuchteten
Stlick Papier (vgl. von Helmholtz, 1866, S. 741). Und auch Neisser und Van der Heijden
kommen zum Schluss, dass die grafische Darstellung der Information einen bezeichnen-
den Beitrag zur Aufmerksamkeitslenkung leistet. Diese Erkenntnisse linken nun stark

zur Gestalttheorie und den ihr inharenten Gestaltgesetzen, die von Personlichkeiten wie
Wertheimer und Kdéhler erarbeitet und umrissen worden waren. Da die Gestaltgesetze
noch heute Gliltigkeit genief3en, sollen sie ebenfalls in die Fragestellung dieser Arbeit
einflieBen. Namentlich soll heraus gefunden werden, ob die Gestaltgesetze auch dann
Geltung haben, wenn die prasentierte Information peripher und nicht foveal, also nicht mit
dem scharfsten, fokussierten Sehen, rezipiert wird.






5. Der Prozess des Sehens

Um ganzlich zu verstehen, was der Begriff ,,peripheres Sehen” bedeutet, ist ein kurzer Ex-
kurs in die Arbeitsweise des menschlichen Auges unabdingbar. Die folgenden Ausfihrun-
gen erfiillen eine reine Ubersichtsfunktion, um die Leistungsfahigkeit des Auges greifbar
Zzu machen.

Grundsatzlich setzt sich das menschliche Auge aus drei Teilen zusammen, namentlich
aus dem Augapfel, den sogenannten ,Anhangsorganen® und der Sehbahn. Unter dem
Begriff ,Anhangsorganen® werden unter anderem die Augenmuskulatur, die Tranendru-
sen und die Bindehaut zusammen gefasst. (vgl. Junqueira et al., 2004, S. 427) Da fur

die vorliegende Arbeit weder die Mechanik hinter Augenbewegungen noch die Verortung
und Funktionsweise der Sehbahn von Bedeutung sind, beschrankt sich das Interesse der
folgenden Ausfiihrungen auf den Augapfel.

5.1 Der Augapfel

Der menschliche Augapfel ist annahernd kugelférmig und in gesundem Zustand glasklar
durchsichtig. In das Auge einfallendes Licht wird durch zwei Mechanismen verandert: Zum
einen kann sich die Pupille - als Gegenstlck zur Blende einer Kamera - in den Bruchtei-
len einer Sekunde zusammen ziehen oder erweitern und dadurch die Menge des Lichts
steuern, die ins Innere des Auges gelangt. Zum anderen verandert die bewegliche Lin-

se, die direkt hinter der Pupille sitzt, den Brechungswinkel des Lichts. Dies geschieht im
Normalfall automatisch, kann aber auch bewusst gesteuert werden, etwa im Wechsel vom
Unscharf- zum Fokussiert-Sehen.

Moduliert durch diese zwei Instanzen fallt das Licht nun auf die hintere Wand des Auges
- die Netzhaut. Diese ist dafiir zustandig, dass Lichtimpulse in Nervenimpulse umgewan-
delt und per Sehbahn ins visuelle Zentrum des Gehirns geleitet werden. Dies wird durch
sogenannte ,Fotorezeptoren® - und einer Vielzahl nervlicher Verschaltungen - mdéglich.
Allgemein werden diese Fotorezeptoren in ,Stabchen® und ,Zapfen® unterschieden, die
beide millionenfach auf der Netzhaut vorkommen und zum einen zum Sehen bei schwa-
chem Licht (Stabchen, etwa 120-130 Millionen), zum anderen zum Farbsehen (Zapfen,
etwa 6 Millionen) eingesetzt werden. (vgl. Lang et al., 2007, S. 17ff.)

Die natlrliche Brechung des Lichts resultiert automatisch in einem Streueffekt, was be-

deutet, dass nicht sdmtliche visuelle Information scharf gesehen werden kann. An diesem
Punkt wird zwischen fovealem - also scharf fokussiertem Sehen, etwa beim Lesen - und
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peripherem Sehen unterschieden. Der Begriff ,foveales Sehen® entlehnt sich im Wort-
stamm von der Fovea Centralis, dem Punkt des scharfsten Sehens auf der Netzhaut:

»Die Fovea Centralis enthélt ausschliellich Zapfen, jedoch keine Stabchen. Die Dichte der
Stébchen ist parafoveal (rund um die Fovea Centralis, Anm. d. Verf.) am héchsten. Mit der
Entfernung von der Fovea Centralis nimmt die Rezeptordichte (vorwiegend Stdbchen) ab
und die Gro3e der rezeptiven Felder zu. Die rdumliche Auflésung nimmt demnach in der
Netzhautperipherie ab.”

(Lang et al., 2007, S. 17)

Dieser biologischen Eigenart ist der Effekt zuzuschreiben, dass der Mensch fokussiert am
scharfsten sieht, die Sehscharfe und auch die Farbowahrnehmung aber mit Aufweitung des
Sehwinkels immer weiter abnimmt. Anschaulich dargestellt wird dieser Effekt in folgender

Abbildung:
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Abb. 1: Sehschérfe in Abhéngigkeit vom Abstand von der Fovea

Wo genau die Grenze zwischen fovealem und peripherem Sehen verlauft, ist seit einiger
Zeit Gegenstand wissenschaftlicher Diskussion. Es wird aber weitgehend davon ausge-
gangen, dass der Mensch nur innerhalb eines Bereichs von maximal zwei Grad des Seh-
felds wirklich scharf sehen kann - was in etwa der Flache eines Fingernagels entspricht,
der in Armlange vor den Augen platziert wird. (vgl. etwa Nielson et al., 2010, S. 6, und
Privitera et al., 2005, S. 296)

Dem gegenuber steht der Bereich des peripheren Sehens, der etwa 180 Grad umfasst
und damit fast das gesamte Sehfeld einnimmt. (vgl. Privitera et al., 2005, S. 296) Zwar
ist dieser Bereich aus evolutionsbiologischen Griinden besonders auf Bewegung ausge-
legt, damit Gefahren, die sich nicht frontal nahern, schnell entdeckt werden. Die Analyse
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dieses Bereichs dahingehend, wie realitdtsnah der Mensch Uber ihn statische Information
aufnehmen kann, lohnt sich nun bereits aufgrund der prasentierten Daten: Zum einen
selektiert und bearbeitet das menschliche Gehirn abertausende von Datensatzen pro Se-
kunde. Zum anderen ist das periphere Sehfeld signifikant groRer als das foveale und kann
bereits aus diesem Grund eine spezifische Analyse seiner Leistung in Zusammenhang mit
Rezeption und Erinnerung von Information einfordern.

Es wirde an dieser Stelle zusatzlich die Méglichkeit bestehen, auf die Sehbahnen, ihre
Abzweigungen Uber die lateralen Thalami und ihre Verbindung mit dem primaren Seh-

kortex zu verweisen. Diese theoretische Auseinandersetzung tragt allerdings nicht zum
primaren Thema dieser Arbeit bei, weshalb auf einen Exkurs in die weitere Physiologie
des Sehapparats verzichtet wird.
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6. Das Gedachtnis

Das funktionierende Gedachtnis erlaubt es dem Menschen, Informationen nicht nur
aufzunehmen, abzulegen und zu speichern, sondern auch, diese Information zu einem
spateren Zeitpunkt wieder abzurufen, sich also an die Information zu erinnern. Die Auf-
tragskommunikation legt besonderen Wert auf diesen letzten Punkt, da eine - mdglichst
vollstandig und kontextuell unverandert - erinnerte Information ein Zeichen flir gegliickte
Kommunikation darstellt: Was kommuniziert werden sollte, ist beim Rezipienten wie in-
tendiert angekommen und wurde von ihm so abgerufen, dass diese Information in letzter
Instanz seine Kaufhandlung beeinflusst.

Doch wie lautet die Erklarung dafir, dass einige Information in lebendigen Bildern und
augenscheinlich sehr realitatsnah erinnert werden kann, wahrend andere Information
entweder schnell vergessen wird oder nur mit enormem Aufwand und Konzentration ins
Bewusstsein gebracht werden kann? Es gab im Laufe der Zeit verschiedenste wissen-
schaftliche Ansatze, um die Funktionsweise des Erinnerns zu erklaren.

So war sich etwa Platon sicher, dass das Gedachtnis einer Wachstafel ahnelt. Zu seiner
Zeit (ca. 400 vor Christus) war es alltaglich, dass man Gedanken und Geschichten auf
Wachs- oder Tontafeln festhielt. Dieses Bild Gbertrug Platon nun auf das Gedachtnis und
erklarte, dass sich nur die wichtigen Dinge stark genug in diese Wachstafel eindriicken
wurden, damit man sie spater wieder ablesen konnte. Diese Allegorie des Eindruck-Ma-
chens wurde hernach nicht nur im deutschen Sprachraum Gbernommen, auch das Engli-
sche ,to make an impression®“ stammt vom mechanischen Einritzen und Eindrlicken von
Schriftzeichen in Wachs oder Ton.

Seit diesen ersten Ansatzen wurde das Gehirn auch schon als Vogelhaus (ebenfalls
Plato), Haus (James, 1890), Raume eines Hauses (Freud, 1924/1952), Brieftasche (Miller,
1956) oder Kuhmagen (Hintzmann, 1974) skizziert. (vgl. Goschler, 2008, S 78) Unter
Kognitiven Psychologen und Gedachtnispsychologen hat sich allerdings eine ,grundlegen-
de konzeptionelle Aufteilung in drei Gedachtniskomponenten bewahrt und durchgesetzt,
die sich insbesondere nach der Dauer richtet, wie lange Information in den Komponenten
gespeichert werden kdnnen.“ (Bodemer, 2009, S. 68)

Bodemer spricht hier vom sogenannten ,Mehrspeichermodell des Gedachtnisses®, das

1968 von Atkinson und Shiffrin in seiner heute gebrauchlichen Form ausformuliert wurde
und sich in der wissenschaftlichen Betrachtungsweise der Gedachtnisfunktion als prakti-
kabel erwiesen hat. Anders, als das Mehrspeichermodell von William James (1890), das
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zwischen primarem Gedachtnis (unmittelbare Erfahrungen und Erinnerungen) und sekun-
darem Gedachtnis (eine Art ,Lagerraum® fir Erinnerungen, die dem Menschen nur noch
indirekt zur Verfligung stehen) unterschied, unterteilen Atkinson und Shiffrin ihr Modell in

drei Stadien.
| i Deday
. | Imterfarence.
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Abb. 2: Das Mehrspeichermodell nach Atkinson und Shiffrin, 1968
6.1 Das sensorische Gedachtnis

Das sensorische Gedachtnis ist das erste dieser Stadien und nimmt alle Informationsreize
auf, die in der unmittelbaren Umwelt des Menschen existieren. Das sensorische Gedacht-
nis ist zwei oder - je nach Quelle - auch drei Subgedachtnisse unterteilt:

a) Das ikonische Gedachtnis, das visuell aufgenommene Information speichert

b) Das echoische Gedachtnis, das Informationen speichert, die Uber das Gehor aufge-
nommen wurde

c) Das haptische Gedachtnis, das Informationen speichert, die vom Tastsinn stammt
(vgl. Bruhn/Kéhler, 2011, S. 293 ff.)

Im Volksmund tragt es den Namen ,Ultrakurzzeitgedachtnis®, was bezeichnend ist fir die
Dauer, die Information im sensorischen Gedachtnis verbleiben kann: Aufgrund der immen-
sen Datenmenge, die jede Sekunde aufgenommen werden muss, verfligt das sensorische
Gedachtnis zwar Uber ein Uberragendes Speichervolumen, I6scht aus 6konomischen
Grinden allerdings ungenutzte Informationseinheiten relativ zeithah wieder aus diesem
Speicher. Dabei unterscheidet sich die Dauer des Verbleibs je nach Subgedachtnis. So
kann das echoische Gedachtnis Information bis zu zwei Sekunden lagern, das visuelle
Gedachtnis entscheidet bereits nach wenigen Millisekunden Uber die Notwendigkeit einer
Lagerung. (vgl. Darwin, 1972, S. 256f.)

Doch wie trifft das Gehirn die Entscheidung dariber, ob Information weiter bearbeitet
werden muss oder verworfen werden kann? Die gesammelten Informationen werden in
kirzester Zeit mit bereits gemachter Erfahrung, personlichem Interesse oder aktuellen
Suchvorgaben abgeglichen und nach Prioritat sortiert. Information, die weder in der Ver-
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gangenheit von Nutzen war, noch zur Einschatzung der aktuellen Situation nétig scheint,
wird aussortiert und geldscht, um wiederum Platz fur neue Information zu schaffen.

6.2 Das Arbeitsgedachtnis

Information, die aus oben genannten Grinden zur Weiterbearbeitung ausgewahlt wurde,
wird nun ins Arbeitsgedachtnis transferiert. Das Arbeitsgedachtnis (oder auch ,Kurzzeit-
gedachtnis®) wird von der Wissenschaft mittlerweile im prafrontalen Cortex lokalisiert,

also im vorderen, stirnseitigen Bereich des Gehirns. Dies konnte anhand verschiedener
Experimente mit Probanden bestimmt werden, die an Hirnschadigung in diesem Bereich
leiden. Die Probanden zeigten beispielsweise einen Zerfall des Kurzzeitgedachtnisses
und Probleme mit dem Erinnern von Dingen, die in den letzten 20 Minuten geschehen wa-
ren, konnten gleichzeitig aber Kérpermotorik und Erlebnisse aus ihrer Kindheit problemlos
erinnern, was auf eine raumliche Splittung zwischen Arbeitsgedachtnis und Langzeitge-
dachtnis (siehe Kapitel 3.3) hindeutet.

Dem Arbeitsgedachtnis wird eine Speicherdauer von durchschnittlich einer Minute (etwa
Sawetz, 2007, S. 226) bis zu 20 bis 30 Minuten (etwa Wellhéfer, 1990, S. 117) zugespro-
chen. Der Transfer von Information aus dem sensorischen Gedachtnis in das Arbeitsge-
dachtnis geschieht unter Zuhilfenahme von Aufmerksamkeit, muss also motivisch initiiert
sein. Dadurch erst kann die Information fUr einen etwas langeren Zeitraum gespeichert
werden. Die Lange dieses Zeitraums ist allerdings immer davon abhangig, wie stark sich
der Mensch mit der Information befasst, wie oft die Information repetiert wird und wie
ungestort die Phase dieser Repetition verlauft. (vgl. Trimmel, 2003, S. 102) Wissenschaft-
liche Experimente haben gezeigt, dass etwa psychologische Schocks oder Ablenkung
durch d&hnliche Information dazu fuhren kann, dass die zu speichernde Information an Pri-
oritat verliert und spater weniger gut erinnert werden kann oder ganzlich vergessen wird.
(vgl. Wellhofer, 1990, S. 117)

Zudem besteht die Gefahr, dass die Information Uberschrieben wird, wenn sie noch nicht
stark genug verankert wurde (etwa durch unzureichende Wiederholung) und die nachfol-
gende Information sehr ahnlich lautet. Dies zeigt, dass Information auch dann noch ein
instabiler Wert ist, wenn sie eigentlich bereits Eingang ins Arbeitsgedachtnis gefunden
hat. Aus diesem Grund ist es beispielsweise von so groRer 6konomischer Wichtigkeit,
dass Werbeinformationen oftmals wiederholt werden. Durch diesen organisierten Informa-
tionsdruck festigt sich die gesendete Information besser und langanhaltender im Arbeits-
gedachtnis und wird mit der Zeit ein permanenter Teil des Langzeitgedachtnis.
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6.3 Das Langzeitgedachtnis

Die Wissenschaft verortet das Langzeitgedachtnis in der Grol3hirnrinde. Im Langzeitge-
dachtnis wird Information eingelagert, die semantisch elaboriert wurde. (vgl. Trimmel,
2003, S. 104f.) Das bedeutet, dass die Information im Kontext verschiedener Verknupfun-
gen im Langzeitgedachtnis festgehalten wird. Diese Verknlpfungen kénnen unterschied-
licher Gestalt sein und hangen von der Art der zu speichernden Information ab. Um diese
zu unterscheiden, hat Squire 1984 seine erweiterte Taxonomie des Gedachtnisses vorge-
stellt. Dieses unterteilt er in

1) das deklarative Gedachtnis und das
2) prozedurale Gedachtnis

Das deklarative Gedachtnis umfasst Information, die bei Abruf verbalisiert werden kann
und dem Menschen bewusst ist, wenn er sie einsetzt. Hierzu zahlen beispielsweise per-
sonliche Erinnerungen oder Sprachwissen. Im prozeduralen Gedachtnis wiederum finden
sich all jene Informationen, die unbewusst genutzt werden, wie etwa das Zusammenspiel
von Kuppeln und Schalten beim Autofahren.

Beide Unterkategorien des Langzeitgedachtnisses werden von ihm auf einer weiteren
Ebene zusatzlich unterteilt.

I Gedichtnis

deklaratiy ) prozedural
{verbalisierbar, bei Abruf (ber Abruf nicht bewusst)
bewusst)
Fertigheiten Klassisches
Konditionienen

[ semantisch I episodisch ‘

| Priming

Abb. 3: Erweiterung des Langzeitgedachtnisses nach Tulving und Squire
Squire Ubernahm die Aufteilung des deklarativen Gedachtnisses in ,episodisches” und

~semantisches” Gedachtnis von Tulving, der bereits 1972 zwischen den beiden unter-
schied und die Einteilung in Retrospektive folgendermalien erlauterte:
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~Episodic memory refers to memory for personal events and the temporal-spatial relations
among these events, whereas semantic memory represents organized knowledge that a
person possesses about words and other verbal symbols, their meaning and referents,
about relations among them, and about rules and algorithms for the manipulation of sym-
bols, concepts, and relations.*

(Tulving, 1987, S. 18)

Mit der weiteren Unterscheidung des deklarativen Gedachtnisses in einen semantischen
und einen episodischen Teil trennt Tulving den sehr personlichen Teil des Langzeitge-
dachtnisses vom allgemeineren Teil, kontextuell gesprochen. Denn im semantischen
Gedachtnis liegen jene Ereignisse gespeichert, die den Menschen persénlich tangieren

- etwa die Geburt des eigenen Kindes. Damit verglichen ist das Wissen im episodischen
Gedachtnis sehr viel breiter auszulegen, denn dieses umfasst beispielsweise Syntax und
Grammatik gelernter Sprachen oder das Allgemeinwissen Uber die Umwelt.

Die Trennung dieser Teile fihrt denn auch dazu, dass bei wissenschaftlichen Uberpriifun-
gen und Fragebdgen meist Wissen erfragt wird, die im semantischen Gedachtnis gespei-
chert sind - oder zumindest von den Wissenschaftlern dort vermutet werden.

Squire ubernahm nun diese Aufteilung von Tulving und vervollstadndigte das Modell mit
der weiteren Aufteilung des prozeduralen Gedachtnisses in Fertigkeit, Priming und Klas-
sisches Konditionieren. Wie oben beschrieben, fallen in das prozedurale Gedachtnis all
jene Dinge, die der Mensch unbewusst ausfuhren kann. (Es sind gleichzeitig auch jene
Dinge, die besonders schwer zu verschriftlichen sind, wenn man sie jemandem erklaren
muss. Gerade weil der Mensch sie im Alltag nicht bedenken muss, um sie erfolgreich zu
nutzen.) Indem er die dritte Stufe des Gedachtnismodells einflihrt, erlautert Squire die Art
und Weise, wie der Mensch diese unbewusste Information lernt:

a) Durch Fertigkeit: Fertigkeiten sind Bewegungsablaufe, die der Mensch nach einer
hohen Wiederholungsrate unbewusst abrufen kann. Bekannte Beispiele hierfur sind das
Fahrradfahren und die genannten Schaltprozesse beim Autofahren.

b) Priming: Priming bedeutet die Veranderung des Verarbeitungstempos eines Reizes,
wenn zuvor ein anderer, ahnlicher Reiz bereits implizite Gedachtnisverbindungen aktiviert
hat und dadurch die Verarbeitung des nachfolgenden Reizes erleichtert, verbessert oder
grundséatzlich verandert. Dieser Effekt wird in der Psychologie auch ,Bahnung® genannt
und erméglicht es, die Rezeption eines Reizes maligeblich zu beeinflussen. Beispielswei-
se fuihrte Palmer folgendes Experiment durch: Er prasentierte der Probandenschaft zuerst
ein Bild einer Kiche fur etwas langere Zeit. Darauf folgte ein kurzes Aufblitzen dreier
Bilder, bspw. das Bild eines Brotes, eines Briefkastens und eines Muhirads. Es konnte
nachgewiesen werden, dass das Brot jener Teil des Trios war, der am schnellsten erkannt
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wurde. Dies wird darauf zuriick geflihrt, dass die entsprechenden Hirnareale durch das
vorher prasentierte Bild der Kliche bereits aktiviert worden waren und dadurch ,schneller
schieRen“ konnten. (vgl. Goldstein, 2009, S. 118)

c) Klassisches Konditionieren: Durch Klassische Konditionierung werden bekannte Be-
wegungsablaufe neu verschaltet, bzw. wird einem Reiz ein neuer Reflex zugeordnet, der
allerdings durch eine hohe Wiederholungsrate erst diesem Reiz zugeordnet und verin-
nerlicht werden muss. Neben dem bekanntesten Beispiel des Pawlowschen Hund gibt es
eine Vielzahl von Experimenten mit demselben Hintergrund, etwa das eyeblink conditio-
ning, das gerne zur Analyse von neuronalen Strukturen und Lernprozessen herangezogen
wird. Dabei wird ein Reiz, der normalerweise einen Lidschlag erzeugt - beispielsweise
ein milder Luftzug - mit einem visuellen oder akustischen Reiz gepaart. Der Proband wird
im Verlauf des Experiments immer wieder dieser Reizpaarung ausgesetzt, bis sich die
Nervenbahnen in seinem Gehirn dergestalt verandert haben, dass auch der visuelle oder
akustische Reiz alleine genlgt, um den Lidschlag auszuldsen.

Nachdem Squire diese erweiterte Taxonomie vorgestellt hatte, war sie in der Wissenschaft
weithin anerkannt. Fiinfzehn Jahre spéater, im Jahre 1999, unterteilten Squire und Kandel
die Gedachtnissysteme zudem zusatzlich in ein explizites und ein implizites Gedachtnis,
wobei das explizite Gedachtnis alles Wissen beinhaltet, das bewusst und spezifisch wie-
dergegeben werden kann. Im impliziten Gedachtnis hingegen sind alle Inhalt gesammelt,
die ohne bewusste Erinnerung ablaufen, etwa Bewegungsmuster, Grammatik, Gesichtser-
kennung, etc. (vgl. Trimmel, 2003, S. 105)

Diesen Erlauterungen folgend ist es denkbar, dass die Probandinnen und Probanden

des Experiments, das im Zuge der vorliegenden Arbeit durchgefihrt wurde, die rezipierte

Information zum Zeitpunkt der Wirkungskontrolle noch nicht im Langzeitgedachtnis abge-
legt haben. Sie waren der Information von Belang nur wenige Minuten ausgesetzt, zudem
kommt erschwerend dazu, dass das Setting eines getarnten Experiments eine zusatzlich

ablenkende Variable bedeutet.

Allerdings kann mit Recht angenommen werden, dass entsprechend gestaltete Plakate in
der Langzeitwirkung ahnliche Erfolge zeigen, wie es die klassische Plakatwerbung bislang
schafft. Dies ist auf verschiedene theoretische Modelle aus der Medienwirkungsforschung
und der Sozialpsychologie zuriick zu fihren, die sowohl die periphere Rezeption als auch
die Speicherung im Langzeitgedachtnis erleichtern und es dem Probanden/der Probandin
dadurch erlauben, in einer Kaufentscheidung unbewusst das beworbene Produkt oder die
beworbene Dienstleistung zu favorisieren.

Die drei fur diese Arbeit als besonders wichtig einzuschatzenden Theoriemodelle sollen im
kommenden Kapitel ndher beleuchtet werden.
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7. Theoretische Modelle

7.1 Elaboration Likelihood Model

Die Wissenschaft nahm bis zum Anfang der 1960er an, dass die Einstellung des Konsu-
menten einem Produkt oder einer Dienstleistung gegenuber nicht aktiv verandert werden
kann. (Siehe dazu auch das mittlerweile als veraltet anzusehende Stimulus-Response-
Modell, das den Rezipienten/die Rezipientin als eher willenloses Wesen skizziert, das
durch aufRere Einflisse in jeder erdenklichen Weise manipuliert werden kann.) Hernach
wurde der Rezipient/die Rezipientin als aktiv nach Information suchend und sorgsam ab-
wiegend wahrgenommen - der Rezipient/die Rezipientin wurde zum aktiven Gesprachs-
partner/zur aktiven Gesprachspartnerin, der/die seine/ihre Einstellung je nach Schlussig-
keit der Argumentation verandert oder beibehalt.

Mittlerweile sieht die Wissenschaft beide Wege als gleichwertig an, was unter anderem
mit dem Grad des Involvements zusammen hangt, das die Rezipientenschaft der dar-
gebotenen Information entgegen bringt. (Siehe dazu auch Kapitel 4.3 Involvement.) Die
Frage lautet deshalb nicht mehr, ob der Prozess der Einstellungsveranderung nun ein
passiver oder ein aktiver ist, sondern vielmehr, wie die beiden Prozesswege funktionieren.

Mit dem Elaboration Likelihood Model haben Richard E. Petty und John T. Cacioppo eines
der umfangreichsten Modelle erarbeitet, das die Wirkung von Kommunikation sowohl im
aktiven als auch im passiven Vorgang beschreibt.

,Das ELM (Elaboration Likelihood Model, Anm. d. Verf.) basiert auf dem Ende der 60er
Jahre eingefiihrten Cognitive-Response-Ansatz. Cognitive Responses sind vor allem
unterstitzende und widerlegende Argumente, welche der Empfénger zu der vom Kommu-
nikator vertretenen Positionen aufbaut. Eine starke, verbindliche, liberzeugende Argu-
mentation veranlasst den Empféanger, zustimmende Gedanken zu entwickeln und mitei-
nander zu verbinden. Erscheint die dargebotene Argumentation dagegen schwach, ist
eine Entstehung von Gegenargumenten wahrscheinlich. Im letztgenannten Fall fiihrt die
Argumentation zum so genannten Bumerangeffekt d.h. zum Gegenteil der Wirkung, die
der Kommunikator beabsichtigte.”

(Gérgen, 2005, S. 49)

Das Elaboration Likelihood Model fragt primar ab, ob sowohl die Fahigkeit als auch die

Motivation zur aufmerksamen Verarbeitung beim Rezipienten vorhanden sind. Je nach-
dem, wie diese Frage beantwortet wird, flihren zwei verschiedene Wege weiter, die mit
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Krugmans Involvement-Modellen teilweise deckungsgleich sind: Auf dem sogenannten
.zentralen Weg* setzt sich der Rezipient/die Rezipientin bewusst mit den aufgenommenen
Informationseinheiten auseinander und wagt aktiv ab, ob ihn die Argumentation Uber-
zeugt. Dem gegentber steht der ,periphere Weg*, auf dem eine Veranderung in der Ein-
stellung nur durch periphere Hinweisreize geschieht und der Rezipient unbewusst - etwa
durch den Gebrauch inhaltlicher Heuristiken oder durch optische Attraktivitat - zu einer
Neuausrichtung seiner Einstellung gebracht wird.

Das Setting des Experiments dieser Arbeit ist naturgemafd auf den peripheren Weg der
Elaboration zugeschnitten - die Probandinnen und Probanden richten ihr Bewusstsein auf
die vorgegebene Aufgabe und kénnen nicht bewusst entscheiden, ob die Information in
der visuellen Peripherie ihren Interessen entspricht.

7.2 Mere Exposure Effect

Der Mere Exposure Effect - auch ,Effekt der haufigen Darbietung” - wurde erstmals 1968
von Zajonc beschrieben und konnte seither in einer Vielzahl von Experimenten verifiziert
werden. Der Mere Exposuve Effect besagt, dass der Rezipient/die Rezipientin einem Reiz
positiver gegenuber steht, wenn dieser mehrmals rezipiert wurde. (vgl. Wallis, 2008, S. 9)

Weshalb der Mere Exposure Effect funktioniert, ist nicht endgliltig gesichert. Forscher flih-
ren es allerdings auf eine Fehlattribution aufgrund perzeptueller Gelaufigkeit zurtick. Der
Mere Exposure Effect wird damit so erklart, dass die perzeptuelle Gelaufigkeit (das ab der
zweiten identischen Erinnerungsleistung einfachere Erinnern) ,falschlicherweise auf eine
positive Einstellung gegeniiber dem Reiz attribuiert wird.“ (vgl. Scherz, 2007, S. 7)

Dieses ,Priming“ (siehe dazu auch Kapitel 3.3 dieser Arbeit) erlaubt es dem Gedachtnis,
nachfolgende, gleich lautende Information schneller zu verarbeiten und fiihrt dadurch

zu einer positiven Grundstimmung dem Produkt oder der Dienstleistung gegenulber. Die
einzige Bedingung dafir ist laut Zajonc allerdings, dass bereits der erste Kontakt mit dem
Reiz in positiver Grundstimmung passiert und dadurch mit ebenso positiven Geflihl kon-
notiert ist. Nachfolgende Reizkontakte kdnnten nichts am Negativeindruck verandern, da
es ihre Natur nicht zulasst: Sie sind dazu gemacht, unbewusst wahrgenommen zu werden
und haben deshalb kaum Potential, mit dem Rezipienten/der Rezipientin aktiv in Kontakt
zu treten und seine/ihre Einstellung durch Argumentation zu verandern.

Bornstein wertete 1989 130 empirische Untersuchungen zum Thema Mere Exposure Ef-

fect aus und spezifizierte jene Bedingungen, die den Effekt weiter verstarken. (vgl. Aufstel-
lung bei Felser, 2001, S. 213f.)
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1. Darbietungshaufigkeit im mittleren Bereich (zehn bis 20 Mal). Zu haufige Darbietung
verringert den Effekt wiederum, Bornstein vermutet Langeweile oder Ubersattigung als
Ursache

2. Kurze Darbietungsdauer (< 1 Sekunde) - je langer die Darbietungsdauer, desto schwa-
cher wird der Mere Exposure Effect

3. Der Effekt ist starker, wenn ein komplexer Reiz dargeboten wurde (bspw. keine einfa-
chen geometrischen Figuren)

4. Bewertung des Reizes soll nicht unmittelbar nach der Darbietung erfolgen

5. Bewusstes Erinnern der Darbietung ist unwahrscheinlich, da die Information unbewusst
rezipiert wurde und deshalb im impliziten Gedachtnis gespeichert wird

6. Intervalle zwischen den einzelnen Darbietungen sollten langer sein, um den Effekt zu
verstarken und die Elaboration zu unterstitzen

7. Rezipienten sollten bereits erwachsen sein. Insbesondere bei Kindern zeigt sich der
Mere Exposure Effect kaum.

(vgl. Tropp, 2011, S. 617f.)

7.3 Involvement

Die beiden eben beschriebenen Effekte sind stark mit dem Level des Involvement ver-
bunden, das der Rezipient/die Rezipientin der dargebotenen Information zukommen lasst.
Deshalb soll der Begriff des Involvement in diesem Kapitel etwas genauer erlautert und
seine Konsequenz fir die vorliegende Arbeit erklart werden.

Spatestens nach Ebbinghaus* ,Nonsense“-Experimente (1902) und Hovlands Untersu-
chungen zu den Effekten von ,Primacy“ und ,Recency” (gute Erinnerbarkeit entweder
der erst- oder der letztgenannten Information einer Aufzahlung, durchgefuhrt 1957) ar-
beitete die Wissenschaft mit der Erkenntnis, dass das Arbeits- oder Kurzzeitgedachtnis
Informationen besonders dann gut speichern konnte, wenn die Information wenig mit den
persoénlichen Interessen und Wertesystemen des Probanden/der Probandin zu tun hatte.
Informationen, welche diese Punkte erflllten, nannte Ebbinghaus ,Nonsensical“ und Hov-
land sprach in diesem Zusammenhang vom ,Unimportant®. Krugman, der Begriinder der
Involvement-Modelle, fasste die Gemeinsamkeiten zwischen den beiden folgendermalen
zusammen:

~What is common to the learning of the nonsensical and the unimportant is lack of involve-
ment. We seem to be saying, then, that much of the impact of television advertising is in
the form of learning without involvement. [...] If this is so, is it a source of weakness or of
strength to the advertising industry? Is it good or bad for our society? What are the impli-
cations for research on advertising effectiveness?*

(Krugman, 1965, S. 352)
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Um der Werbewirkungsforschung im Bezug auf Involvement ein aussagekraftiges Werk-
zeug zu geben, prasentierte Krugman noch im Jahr 1965 das ,Involvement Concept®:

,Krugman stellte fest: ,We are faced the odd situation of knowing that advertising works
but being unable to say much about why.” (Krugman 1965, S. 351) Grund dafiir war seiner
Meinung nach die Fokussierung eines Teils der Werbewirkungsforschung auf kognitive
Prozesse, namentlich die Lernprozesse, bei der intensiven Verarbeitung der Werbung.
Das Involvement, also die subjektive Wichtigkeit des Themas fiir Rezipienten, entscheidet
aber seiner Vorstellungen zu Folge (dariber, Anm. d. Verf.), wie intensiv und differenziert
eine Werbung verarbeitet wird.*

(Berghoff, 2007, S. 244)

Krugmans ,Involvement Concept® bezieht sich auf die Auswirkungen der Informationsver-
arbeitung unter Low Involvement und erlautert die Veranderung der Einstellung gegen-
Uber Produkten oder Dienstleistungen anhand von flnf verschiedenen Stufen:

1. Rezeption der Information unter Low Involvement

2. Daher wenig bis keine aktive Abwehr gegen die Information

3. Veranderung der kognitiven Strukturen

4. Dadurch Veranderung der Verhaltensstruktur

5. Dadurch Anpassung der Einstellung gegentiber dem Produkt/der Dienstleistung

Wo Personen mit High Involvement Informationen Uber Produkte aktiv suchen, diese
gegeneinander abwagen und erst dann die finale Kaufentscheidung treffen, wenn sie vom
Ergebnis ihrer Suche Uberzeugt sind, werden Menschen, die Information mit Low Involve-
ment aufgenommen haben, erst nach dem Kauf die Qualitat des Produkts und ihre Zu-
friedenheit mit demselben evaluieren. Wie Low Involvement die Informationsaufbereitung,
-suche und -verarbeitung verandert, gibt Trommsdorff mit folgender Tabelle wider:

Auspragung Charakteristika bei Low Involvement
Informationssuche Passives Informationsverhalten, keine
aktive Suche nach weiterfihrenden Details
Informationsaufnahme Passives Ausgesetztsein
Art der Reflektion Geringe Verarbeitungstiefe, kaum rationale
Reflektion
Zeitpunkt der Bewertung Bewertung allenfalls nach dem Kauf
Informationsdichte Wenige Merkmale pro Informationseinheit, einfach
merkbar
Austauschbarkeit des Produkts Viele akzeptable Alternativen, kaum durch USP

(engl., ,Alleinstellungsmerkmal®) trennbar
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Auspragung Charakteristika bei Low Involvement
Auswirkung auf die soziale Stellung Wenig sozialer Einfluss, das Produkt birgt kein
Risiko/keine Chance fir die soziale Stellung

Ziel der Kaufentscheidung Nicht zu viel Aufwand zu betreiben,
keine Probleme zu haben

Art der Markentreue Markentreue durch Gewohnheit

Persodnliche Einstellung Nur geringfligig verankert, schnell veranderbare
Einstellung zum Produkt

Aufwand Gedachtnisleistung Geringe Gedachtnisleistung

Persuasion Hohe Persuasion

Tab.1: Tabelle der Ausprdgungen von Low Involvement auf Seite der Rezipientenschaft

Diese Vorgaben resultieren in folgender Tabelle jener Merkmale, die die Wirtschaft im
Umgang mit Kommunikation fir Low-Involvement-Produkten beachten sollte:

Auspragung Charakteristika bei Low Involvement

Werbeziel Den Kunden oft zu kontaktieren

Inhalt der Botschaft Einpragsamer, nicht unbedingt relevanter Inhalt

Lange der Botschaft Kurz

Einstellungsanderung Durch affektive, emotionale Aspekte

Kommunikationsmittel Hauptsachlich visuelle und akustische
Kommunikation

Wiederholungsfrequenz Oft

Timing-Schwerpunkt Standig

Tab. 2: Tabelle der Ausprdgungen von Low Involvement auf Seite der
Auftragskommunikation

Diese Ergebnisse decken sich mit den bereits gezeigten Ergebnissen zum Elaboration
Likelihood Model und dem Mere Exposure Effect. Werden diese Punkte beriicksichtigt,
kann es unbewusst zu einer sehr viel besseren Verarbeitung, Speicherung und Erinne-
rung von Information und damit zu einer Veranderung in der Einstellung einem Produkt
oder einer Dienstleistung gegentiber kommen. Die hier gezeigten Charakteristika be-
ziehen sich sowohl auf den Inhalt als auch auf die Darbietungsdauer und -wiederholung
des Werbemittels. Welche optische Beschaffenheit dieses aufweisen muss, um es dem
Rezipienten zu erleichtern, die dargebotene Information unbewusst wahrzunehmen, soll in
Kapitel 5 erlautert werden.

37






8. Zur Fokussierung der Aufmerksamkeit

Da die vorliegende Arbeit einen besonders starken Fokus auf die optische Aufbereitung
von Plakatwerbung legt - und auf die Beantwortung der Frage, wie man diese noch
effektiver gestalten kann - sollen in diesem Kapitel zwei der wichtigsten Theoriemodelle
vorgestellt werden, die besonders der Werbewirkungforschung von groRem Nutzen sind.

8.1 Salienzmodell nach Itti und Koch

Das Salienzmodell von Itti und Koch (vorgestellt 2000), auch ,Model of saliency-based
visual attention®, basiert auf zwei alteren Theorien, die dem Salienzmodell in weiten Teilen
Pate standen. Zum ersten ist dies die Merkmalsintegrationstheorie, ausformuliert 1980
von Treisman und Gelade, die visuelle Perzeption als zweiteiligen Prozess beschreibt. In
der ersten, pra-attentiven Stufe werden Objekte unbewusst in ihre sichtbaren Merkmale
aufgeteilt, wie z.B. Farbe, Orientierung der Linienfiihrung, Wélbung der Flachen, etc.
Eigens dafiir abgestellte Detektoren auf der Retina distinguieren diese Merkmale von-
einander, gruppieren sie und sammeln sie auf sogenannten Merkmalskarten (,feature
maps*).

Diese Merkmalskarten werden in einem nachsten Schritt Gbereinander gelegt, wodurch
die einzelnen Merkmale zum vollstandigen Objekt zusammen gesetzt werden. Dies kann
auf drei verschiedene Arten geschehen:

,First, the features that have been coded may fit into predicted object ,frames®, according
to stored knowledge. For example, we except the sky to be blue and grass to be green, if
the colours blue and green are active at the same time, we are unlikely to combine green
with the position of the sky. Second, attention may select within a ,master map* of loca-
tions that represents where all the features are located, but not which features are where.
[...] When attention is focused on one location in the master map it allows retrieval of wha-
tever features are currently active in that location and creates a temporary representation
of the object in an ,object file”. [...] Finally, if attention is not used, features may conjoin on
their own and although the conjunction will sometimes be correct it will often be wrong,
which produces an ,illusory conjunction®.

(Styles, 2006, S. 89f.)

Die Verarbeitung des Gesehenen geschieht also dann am effizientesten, wenn sie
bewusst passiert.

39



Sehr ahnlich argumentieren Koch und Ullmann 1985 in ihrer Theorie zur Aufmerksam-
keitsverlagerung (,shifts in selective attention®). Auch sie sind der Meinung, dass die
Verarbeitung visueller Information in eine unbewusste und eine bewusste Stufe gegliedert
werden kann, dass die einzelnen Merkmale in spezifischen Merkmalskarten gesammelt
werden und der Verbund dieser einzelnen Karten zur Steuerung der Aufmerksamkeit
beitragt. In dieser zentralen Karte, der sogenannten ,Salienzkarte®, unterscheiden sich die
gesammelten Informationen durch ihre Auffalligkeit. Diese Auffalligkeit (engl. ,saliency*,
dt. auch ,Salienz®) ist es, was einzelne Punkte auf der Salienzkarte starker hervorstechen
lassen, als andere. Die Aufmerksamkeit wird daher bevorzugt auf diese Punkte gelenkt.
(vgl. Klinger, 2011, S. 16f.)

Inspiriert von dieser Theorie entwarfen verschiedene Wissenschaftler seither unterschied-
liche Modelle zur selektiven visuellen Aufmerksamkeit und verschiedene mathematische
Algorithmen, um in Film und Fotografie jene Punkte der grofiten Salienz zu finden. Die
folgenden zwei Beispiele, ausgefuhrt an frei erhaltlichen, zufallig ausgewahlten Bildern,
zeigen zum einen das Originalbild (links auRen), die Bearbeitung mit einem Kontast-
Analysator (mitte links), die Berechnung mit einem Salienz-Algorithmus von Goferman

et al. (mitte rechts) und die Berechnung mit einem RC-Algorithmus. RC steht fur regional
context und basiert darauf, jeden Teil des Bildes mit seiner Umgebung abzugleichen.
Sobald sich ein Bildteil stark von seiner Umgebung abhebt, wird es in der ausgerechneten
Bilddatei als salienter dargestellt.

Abb. 4: Zwei Fotografien, nach Salienz berechnet mit drei verschiedenen
Algorithmen

Fur die vorliegende Arbeit wird, wie erwahnt, das Salienzmodell von liti und Koch her-
angezogen. Diesem Modell zugrunde liegt ein Algorithmus, der die Arbeitsweise jener
Gehirnareale imitiert, die wahrend der frihen selektiven Wahrnehmung aktiv sind. Die
spezifischen mathematischen Schemata zu erlautern wiirde den Umfang dieser Arbeit
Ubersteigen und ware zudem nicht zielfihrend, deshalb sei der Prozess nur insofern skiz-
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ziert: Das Bild wird auf drei verschiedene Merkmale hin analysiert, namentlich sind dies
Orientierung, Farbe und Intensitat. Der Algorithmus erstellt in einem komplexen Verfahren
jeweils eine Merkmalskarte in Graustufen, auf denen der salienteste Bereich heller ausge-
geben wird, als seine Umgebung. Diese drei Karten werden schlussendlich zur ,Salienz-
karte“ zusammen gestellt, auf der die salientesten Bereiche wiederum proportional mit der
Helligkeit korrelieren.

Die Salienzkarte zeigt in zweidimensionaler Form an, welcher Bereich des Bildes beson-
ders auffallig ist, sich demnach also am starksten vom ihm umgebenden Bereich unter-
scheidet. Diese Salienz kann das Ergebnis eines auffalligen Merkmals sein oder aber
das Zusammenspiel von zwei salienten Merkmalen im selben Bildbereich. Als Beispiel fur
letztgenannten Punkt ware beispielsweise ein rotes, sich sichtbar zur Bildmitte hin bewe-
gendes Auto auf schwarzem Grund zu nennen, das sowohl im Merkmal ,Farbe*, als auch
im Merkmal ,Orientierung” starker salient ist, als die es umgebenden Bildbereiche.
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Abb. 5: Fotografie, berechnet nach dem Salienz-Algorithmus von Itti und Koch mit der
eigentlichen Salienzkarte rechts oben
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Da nun auch innerhalb der Salienzkarte Abstufungen zwischen den einzelnen salienten
Bereichen existieren, liegt der Schluss nahe, dass diese ihrerseits in eine Art Reihenfolge
gebracht werden kénnen. Auf dieser Annahme fult denn auch der zweite Arbeitsprozess
des Salienzmodells nach Itti und Koch, die postulieren, dass alle anderen Bildbereiche zu
Gunsten des salientesten vom Gedachtnis gehemmt werden. Dieses Phadnomen nennen
die Autoren ,Winner-Take-All“-Prinzip (vgl. Itti/Koch, 2000, S. 1494), der salienteste Punkt
des Bildes zieht die Aufmerksamkeit des Betrachters/der Betrachterin auf sich.

Die Rangfolge der Salienzpunkte innerhalb der Salienzkarte dient allerdings noch einem
weiteren Zweck: Mit Ruckgriff auf Posner und Cohen’s ,Inhibition of Return“-Theorie (vgl.
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Posner/Cohen, 1984, S. 349ff.) erganzen die Autoren Itti und Koch ihr Salienzmodell um
diese Theorie und berechnen dadurch ein, dass der Ort der grof3ten Aufmerksamkeit nach
ausreichender Betrachtung verlassen werden wird. Diese Verschiebung in der Aufmerk-
samkeit geschieht allerdings nicht unkontrolliert, sondern die Aufmerksamkeit wandert
Zielgerichtet zum nachst-salienten Bildbereich. Zudem haben Posner und Cohen in Expe-
rimenten heraus gefunden, dass die Inhibition, also die Unterdriickung des

Impulses, wieder den am hochsten salienten Punkt des Bildes zu betrachten, durch-
schnittlich 1,5 Sekunden dauert - eine erstaunlich lange Zeit, wenn man die sonstige
Reaktionszeit unseres Sehsinnes bedenkt, die sich bei unbewusster Aufmerksamkeitszu-
weisung im Tausendstel-Sekunden-Bereich, und wahrend bewusster Verarbeitung
zumindest noch im Hundertstel-Sekunden-Bereich abspielt. Posner und Cohen sehen
mehrere Erklarungsmoglichkeiten fur diesen Effekt:

,We believe that the inhibition effect evolved to maximize sampling of the visual envi-
ronment. Once the eyes move away from the target location, events that occur at that
environmental location are inhibited with respect to other positions. This would reduce
the effectiveness of a previously active area of space in summoning attention and serve
as a basis for favoring fresh areas at which no previous targets had been presented. The
long-lasting nature of inhibition (1.5 sec or more) seems to be about the right length to
ensure that the next movement or two will have a reduced probability of returning to the
former target position. [...] It is also possible to see the inhibition effect as favoring release
of attention from a spatial position, so that concentration at any single position does not
become too great.”

(Posner/Cohen, 1984, S. 412)

Die ,Inhibition of Return“-Theorie, gepaart mit dem Salienzmodell, erméglicht es der
Wissenschaft, die Richtung der Aufmerksamkeit auf einem Bild oder wahrend eines Films
relativ verlasslich voraus zu sagen. Fir die vorliegende Arbeit spielt das Salienzmodell
zwar die bedeutendere Rolle, es soll aber nicht auf die ,Inhibition of Return“~-Theorie ver-
gessen werden, um den Fokus der Aufmerksamkeit fir visuelle Werbung generell besser
errechnen zu kénnen.

Zum Begriff der ,Aufmerksamkeit” im Kontext der Salienz ist folgendes zu sagen: Itti und
Koch sprechen in ihren Publikationen jeweils von Bottom-Up-Prozessen und beziehen
sich somit auf unbewusst induzierte, nur aufgrund der Reizmerkmale gestartete Verarbei-
tungsprozesse. Diese Ausrichtung kommt der vorliegenden Arbeit naturgemafn zugute.
Zudem haben Itti und Koch bewusst mit peripherer und fovealer Reizdarbietung gearbei-
tet, wodurch die gewonnenen Ergebnisse durchaus auch auf das Forschungsinteresse
dieser Arbeit umlegbar sind - wenn auch eventuell mit Abstrichen, da Itti und Koch als
Setting keine getarnten Experimente genutzt haben.
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8.2 Gestaltpsychologie

Ausgehend von einem bahnbrechenden Experiment von Christian von Ehrenfels 1890
wurde Anfang des 20. Jahrhunderts die Disziplin der Gestaltpsychologie etabliert. Von
Ehrenfels demonstrierte in seinem Werk ,Uber Gestaltqualitaten®, dass die Gestalt unab-
hangig von ihren sensorischen Elementen ist. Dies tat er, indem er ein Musikstlck in eine
andere Tonart transponierte und erklarte, dass die Gestalt des Stlicks noch immer erkannt
werden kdénne, auch wenn sich keines der einzelnen Teile des Originals noch am selben
Platz befande. Das, was Uber die einzelnen Elemente hinaus das Ganze charakterisiert,
ist die Gestalt. (vgl. Sawetz, 2007, S. 304)

Malgeblich beteiligt an der raschen Akzeptanz der Idee der Gestaltpsychologie war
neben Wolfgang Kéhler und Kurt Koffka auch Max Wertheimer. Wertheimer war es denn
auch, der 1914 wahrend einer Diskussion den Begriff der ,guten Gestalt* verwendete. Im
weiteren Verlauf und nach immer mehr experimenteller Aktivitat unterstellten Gestaltpsy-
chologen dem Menschen ein Streben nach der ,guten Gestalt®, also den Wunsch nach
Pragnanz, Ordnung und Harmonie in der Welt um ihn herum. Veranschaulicht wird die
Gestaltpsychologie durch das Postulat der Gestaltgesetze, die erklaren, wie Elemente in
verschiedenen Situationen wahrgenommen werden. Im heutigen Sprachgebrauch kann
mit der ,guten Gestalt” nun eines dieser Gesetze bezeichnet werden (Gesetz der
Pragnanz) oder aber die Metaebene dieser Gestaltgesetze, da grundsatzlich alle
Gestaltgesetze dazu dienen, den dargebotenen Reiz pragnant zu halten und somit die
Rezeption des Reizes zu vereinfachen.

Die meistzitierten Gestaltgesetze nach Wertheimer, Kéhler und Koffka lauten wie folgt:
(Diese Auflistung stellt nur eine Auswahl dar.)

1) Figur-Grund-Problem

Eine Szene wird bei Wahrnehmung jeweils in Figur und Grund eingeteilt, wobei Figur
jene Flache ist, die aus der Szenerie heraussticht und das Bild dominiert, und Grund den
Hintergrund bildet. Meist wird durch verschiedene Farb- oder Kontrastgebung verhindert,
dass die beiden Flachentypen in der Wahrnehmung vertauscht werden, allerdings besteht
beispielsweise beim sogenannten ,Rubinschen Becher“ genau diese Gefahr mit voller
Absicht: Entweder, der Rezipient/die Rezipientin interpretiert die Flachen als zwei Gesich-
ter im Profil, die sich ansehen, oder er/sie vertauscht die Flachentypen und betrachtet die
Flache in der Mitte als Figur, die an eine Vase erinnert. Bis auf diese optischen Ausnah-
mefalle kann fir die Figur-Grund-Problematik folgendes angenommen werden:

1. Die Figur wird als Gestalt gesehen, der Grund nicht.

2. Der Grund liegt hinter der Figur und reicht anschaulich unter ihr hindurch.
3. Die Figur besitzt Objektcharakter (auch als abstraktes Gebilde).
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4. Die Farbe der Figur erscheint als substantieller und harter als die des Grundes.
5. Die Figur ist dominanter, eindrucksvoller und wird besser behalten.

6. Die Grenzlinie zwischen Figur und Grund gehért zur Figur.

(Sawetz, 2007, S. 306)

Abb. 6: Figur-Grund-Problem

2) Uberschneidung und Kontrast

Werden bei einem Bild nur Linien verwendet, ordnet das Gehirn kleine Objekte automa-
tisch dem Hintergrund und grofRe Objekte automatisch dem Vordergrund zu. Dies hat u.a.
mit dem Gesetz der Erfahrung zu tun, das in dieser Reihung spater noch behandelt wird.
Werden die Objekte zusatzlich mit verschieden starken Kontrasten oder Farbgebung an-
gereichert, werden dunklere und sattere Farben automatisch in den Vordergrund gereiht,
hellere und schwachere Farben automatisch in den Hintergrund. Dies trifft allerdings nur
zu, wenn der Hintergrund weil oder hell gehalten ist.

Abb. 7: Uberschneidungen und Kontrast
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3) Ahnlichkeit
Ahnlich aussehende Elemente werden als zusammengehdrig wahrgenommen.
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Abb. 8: Ahnlichkeit: Kreise und Vierecke werden jeweils als zusammengehérig wahrge-
nommen, obwohl sie alle im gleichen Abstand zueinander angeordnet sind

4) Nahe
Elemente, die rdumlich nahe beieinander liegen, werden als zusammengehorig wahrge-
nommen.
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Abb. 9: Néhe

5) Geschlossenheit

Der Mensch verarbeitet Figuren auch dann als geschlossen, wenn sie Licken aufweisen.
Beispielsweise geschieht das, indem der Rezipient/die Rezipientin der Figurerkennung
einen hoheren Wert beimisst, als der Helligkeitserkennung.
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Abb. 10: Geschlossenheit
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6) Pragnanz

Je einfacher die Elemente sowohl in sich als auch im Verbund zueinander aufgebaut sind,
desto schneller erkennt sie der Rezipient/die Rezipientin. Diese Elemente sind im Ver-
gleich zum Hintergrund zudem ungleich salienter.

o

Abb. 11: Prdgnanz, es wird auch bei der linken Form sofort erkannt, dass es sich nicht um
ein siebeneckiges Gebilde, sondern um zwei einfache geometrische Formen handelt

7) Gemeinsames Schicksal
Elemente, die ein gemeinsames Schicksal wie z.B. die Bewegung in eine Richtung oder
die Farbaebuna teilen. werden als zusammengehdrig wahrgenommen.
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Abb. 12: Gemeinsames Schicksal

8) Erfahrung

Ein Groldteil dessen, wie wir visuell rezipieren, basiert auf Erfahrungen, die wir in der Ver-
gangenheit gemacht haben. Dadurch vervollstandigen wir Figuren automatisch, tberlesen
aber auch Tippfehler, weil wir die Buchstabenfolge bereits erwarten und dadurch nicht
Buchstabe fiir Buchstabe lesen. Im optischen Kontext fiihrt dies dazu, dass wir Inhalte
auch dann schnell bearbeiten kdnnen, wenn sie im objektiven Sinne nicht ,vollstandig*
sind. (vgl. Alexander, 2007, S. 24ff.)

Abb. 13: Erfahrung
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9. Forschungsinteresse und Hypothesen

Die vorliegende Arbeit soll erheben, wie Plakatwerbung im peripheren Sehen - im Gegen-
satz zum fovealen Sehen - dezidiert unbewusst einfacher rezipiert und dadurch besser
erinnert werden kann. Um die einzelnen Auspragungen dieses Forschungsinteresses
messbar zu machen, sollen, aufbauen auf dem bisherigen Stand der Forschung, Hypo-
thesen generiert werden, die mit Hilfe der experimentellen Untersuchung verifiziert oder
falsifiziert werden.

9.1 Forschungsfrage und Hypothesen zum Salienzmodell

FF1: Wie kann die Erinnerungsleistung von peripher rezipierter Information verbessert
werden, wenn dieser Effekt nur mit dem Design des flr die Kommunikation eingesetzten
Plakates erreicht werden soll?

H1.1: Je salienter ein Plakat gestaltet ist, desto eher wird es erinnert.
H1.2: Je weniger einzelne Salienzpunkte ein Plakat aufweist, desto eher wird es erinnert.

Ad H1.1) Aufgrund des Salienzmodells von Itti und Koch (siehe Kapitel XX) kann ange-
nommen werden, dass eine Plakatwerbung umso besser erinnert wird, je salienter sie ist.
Das Experiment-Setting sieht zur Prifung dieser Hypothese vor, dass dem Probanden/der
Probandin in der visuellen Peripherie unterschiedlich stark saliente Plakatwerbungen pra-
sentiert werden, um diesen Vergleich sowohl in Zeit als auch in Ort identisch zu gestalten.

Ad H1.2) Aufgrund des Salienzmodells von Itti und Koch und der ,Inhibition of Return®-
Theorie kann angenommen werden, dass die periphere Aufmerksamkeit bei weniger ein-
zelnen Salienzpunkten auch weniger Information verarbeiten muss bzw. weniger Anreiz
hat, den Fokus der Aufmerksamkeit zu verandern und dadurch die rezipierte Information
eingehender verarbeiten und erinnern kann. Das Experiment-Setting sieht zur Prifung
dieser Hypothese vor, dem Probanden/der Probandin Plakatwerbung mit unterschiedli-
cher Anzahl an Salienzpunkten zu prasentieren.

Operationalisierung von H1.1: Das in dieser Arbeit angesprochene Mal} an Salienz be-
zieht sich immer auf den von Itti und Koch entwickelten Algorithmus, mit dem Bilder auf
die genannte Salienz hin untersucht werden konnen und der die besonders salienten
Zonen jedes Bildes hell unterlegt. Je heller also bestimmte Zonen auf den fiir diese Arbeit
genutzten Plakaten, desto salienter sind sie, desto eher sollten sie, dieser Hypothese
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folgend, von den Probandinnen und Probanden erinnert werden kdnnen. Im vorliegenden
Beispiel (siehe dazu Kapitel 10.1) ist das fiktive Plakat zu RON beispielsweise starker
salient, als das fiktive Plakat zu Senteck.

Operationalisierung von H1.2: Um die Operationalisierung ebenfalls in ein Beispiel einzu-
betten (siehe auch hier Kapitel 10.1 fur weitere Bildinformationen) ware das Plakat ,Xava'
mit grundsatzlich nur zwei nennenswert salienten Bildpunkten leichter erinnerbar, als das
Plakat ,Lemmerhain®, das bereits durch die Grashalme und den relativ langen Markenna-
men ein diffuses, vielteiliges Salienzbild zeichnet

‘

9.2 Forschungsfrage und Hypothesen zu den Gestaltgesetzen

Aufgrund der hohen Anzahl an Gestaltgesetzen scheint es fur das vorliegende Experi-
ment-Setting nicht zielfGhrend, jedes einzelne in die grafische Gestaltung der genutzten
Plakate einzubeziehen. Vielmehr sollen die Gestaltgesetze der Pragnanz und des Ge-
meinsamen Schicksals in die Plakatgestaltung einflieRen. Resultierend aus dieser Wahl
sollen folgende Forschungsfrage und Hypothesen untersucht werden:

FF2: Wie kann das Layout eines Werbeplakates, ausgehend von den Gestaltgesetzen der
Pragnanz und des Gemeinsamen Schicksals, dahingehend verbessert werden, dass es
dem Rezipienten sowohl die Aufnahme als auch die Verarbeitung und Erinnerungsleistung
der rezipierten Information erleichtert?

H2.1: Je pragnanter ein Plakat gestaltet ist, desto eher wird es erinnert.

H2.2: Je weniger die dargebotenen Objekte auf dem Plakat ein gemeinsames Schicksal
zu teilen scheinen, desto schlechter wird das Plakat erinnert.

Ad H2.1) Aufgrund der Ausfihrungen zu den Gestaltgesetzen kann angenommen werden,
dass Objekte mit hoher Pragnanz einfacher verarbeitet und dadurch eher erinnert werden
kénnen. Das Experiment-Setting sieht zur Prifung dieser Hypothese vor, dem Probanden/
der Probandin Plakate mit unterschiedlich pragnanten Objekten zu prasentieren.

Ad H2.2) Aufgrund der Ausfiihrungen zu den Gestaltgesetzen kann angenommen werden,
dass Objekte, die optisch dasselbe Schicksal teilen, einfacher verarbeitet und erinnert
werden konnen. Dadurch sollte auch der Umkehrschluss dieser These zulassig sein. Das
Gestaltgesetz des Gemeinsamen Schicksals wird fir die Hypothesensammlung deshalb
als grundlegend betrachtet, weil angenommen werden kann, dass es beispielsweise auf
fast alle Firmenschriftziige dieser Welt angewendet werden kann - um nur ein Beispiel zu
nennen. Das Experiment-Setting sieht zur Prifung dieser Hypothese vor, dem Probanden/
der Probandin Plakate mit Schriftzigen zu prasentieren, deren Buchstaben unterschied
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lich stark ein gemeinsames Schicksal teilen.

Operationalisierung von H2.1: Ein hohes Mal an Pragnanz besteht dann in einem Plakat,
wenn alle Bildelemente einer Richtung folgen und der Rezipient die Anordnung der Bil-
delemente als Ubersichtlich und schlissig erkennt. Dies kann beispielsweise durch eine
Falllinie, eine koharente Kontur oder andere richtungsweisende Elemente erreicht wer-
den, deren Ausrichtung sich auf alle anwesenden Teile des Bildes sichtbar auswirkt. Am
vorliegenden Beispiel ware etwa das Plakat zu RON trotz beschnittener Buchstabenflache
pragnant, da die Buchstabenkontur allesamt parallel verlaufen und der Schriftzug relativ
kurz ist. Lemmerhain ist als Plakat fiir die Gestaltgesetze schwer einschatzbar, da die ver-
wendete Schrift einen unsteten Verlauf hat, der Markenname an sich bereits sehr lang ist
und das Herz mit den kreisférmig davon ausgehenden Strichen weitere optische Unruhe
ins Bild bringt. Und ganzlich unpragnant ist in dieser Gruppe Senteck, da sowohl Buchsta-
ben- als auch Bildelemente mdglichst ohne Form und Ziel angeordnet wurden.

Operationalisierung von H2.2: Folgen Bildelemente einem gemeinsamen Schicksal (siehe
Kapitel 8.2, Unterkapitel 7) zeigen alle Elemente in die selbe Richtung oder werden von
einer eingreifenden Macht gleichmaRig verandert. Wenn dies wie beispielsweise beim
Plakat zu Senteck nicht der Fall ist, diirfte es dem Rezipienten/der Rezipientin schwer
fallen, die prasentierte Information peripher zu verarbeiten und zu erinnern.
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10. Methodik

10.1 Aligemeines Setting

Um im Experiment-Setting die Alltagserfahrung der Rezeption in der visuellen Peripherie
moglichst echt nachzustellen, soll die Aufmerksamkeit der Probandenschaft in der ersten
Stufe von den peripher dargebotenen Reizen weg gelenkt werden. Aus diesem Grund
wird in dieser ersten Stufe ein getarntes Experiment durchgefihrt. Dazu wird ein leerer
Raum dahingehend préapariert, dass an den Wanden verschiedene, mit Text beschriebene
Zettel hangen. Diese Texte kann die Probandin/der Proband von ihrem/seinem Stand-
punkt aus nicht entziffern. Unter diese Ansammlung von Zetteln werden die vier Plakate
von Interesse gemischt, und zwar derart, dass die Plakate nie vollstandig sichtbar sind,
von den Zetteln aber auch nie ganzlich verdeckt werden. Diese Darbietung simuliert

ein optisches Rauschen, durchzogen von den Zielreizen, wodurch es mdglich wird, den
Probanden/die Probandin nicht direkt auf die vier Plakate hinzuweisen, sie aber dennoch
wahrgenommen werden.

Die Probandin/der Proband sitzt wahrenddessen im ersten Flnftel des Raumes an einem
Tisch, auf dem ein Computer steht. Aus seiner/ihrer Position kann er/sie die restlichen vier
Flnftel des Raumes zumindest peripher wahrnehmen. Die Probandin/der Proband hat
zuvor die Aufgabe bekommen, auf dem Computer vor sich einen Text zu lesen. lhr/ihm
wurde allerdings nicht erklart, welche Informationen fir den Versuchsaufbau von beson-
derem Interesse sind, wodurch die Probandin/der Proband ihre/seine Aufmerksamkeit
entsprechend auf moglichst viel Information lenken muss. Dieses Setting soll verhindern,
dass die Probandin/der Proband Zeit findet, um sich im Zimmer umzusehen. Erst war an-
gedacht, das Zimmer bereits voll zu erleuchten, bevor der Proband/die Probandin eintritt.
Da allerdings der Effekt der Uberraschung auch die Rezeption peripherer Reize erleich-
tert, wurde dieser Vorgang zweigeteilt: Nach dem Pretest wurde beschlossen, den Pro-
banden/die Probandin in das abgedunkelte Zimmer zu fihren, in dem nur der Bildschirm
des Computers hell erleuchtet ist. Die Probandin/der Proband setzt sich und beginnt mit
der Lektlre, wahrend der Versuchsleiter unter dem Vorwand, den Augen der Probandin/
dem Probanden einen Gefallen tun zu wollen, das kinstliche Licht im Zimmer aufdreht.
Dadurch kénnen nicht nur fiir alle Versuchspersonen die selben Lichtverhaltnisse garan-
tiert, sondern auch das oben angesprochene Element der Uberraschung in den Versuchs-
aufbau eingebaut werden.

Der Proband/die Probandin hat drei Minuten Zeit, um sich den Text durchzulesen. Nach

Ablauf dieser Zeit wird er/sie aus dem Zimmer mit der getarnten Versuchsanordnung in
ein zweites Zimmer gefuhrt. Ihm/ihr wird dort ein quantitativer Fragebogen ausgehan-
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digt, die er/sie wahrheitsgemaR bearbeiten soll. Zuerst war geplant, den Fragebogen
entsprechend dem getarnten Experiment ebenfalls so zu formulieren, dass der Proband/
die Probandin weiterhin nicht weil3, welches wahre Interesse diesem Aufwand zugrunde
liegt. Dadurch hatte trotz Laborbedingungen eine méglichst grole Nahe zur Realsituation
hergestellt werden kénnen, in der Kaufhandlungen besonders von Low-Involvement-Pro-
dukten schliellich auch nicht aktiv bedacht werden. Eine Situation reliabel nachzustellen,
die etwa jener im Nahversorger ebenbiirtig ist, ist im Rahmen dieser Magisterarbeit leider
nicht gelungen, weshalb der Fragebogen etwaige unbewusst verarbeitete Reize kurz nach
ihrer Darbietung auf die Bewusstseinsebene heben sollte, um sie eindeutig quantifizierbar
machen zu kénnen.

10.2 Reizdesign

Insgesamt wurden fur dieses Experiment zwdlf verschiedene Plakate eingesetzt. Pro
Gruppe an Probanden und Probandinnen wurden vier Plakate eingesetzt, die grafisch
jeweils auf die zu prifenden Hypothesen abgestimmt wurden. Um vorheriges Priming
moglichst auszuschlieRen - etwa kann angenommen werden, dass der Einsatz eines Co-
ca-Cola-Plakats durch den jahrelang hohen Werbedruck bereits verinnerlicht wurde und
deshalb leichter verarbeitet wirde - wurde jedes dieser Plakate handgemacht, mit Firmen-
namen und Formen, die so nicht in der klassischen Werbung prasent sind. Im Folgenden
sollen die verwendeten Plakate kurz vorgestellt und erlautert werden.

10.2.1 Plakate fur Gruppe ,,Salienz*

Fir die Gruppe ,Salienz wurden die Schriftzlige von zwei der vier Plakate mit besonders
hoher Salienz gestaltet, die zwei verbleibenden Plakate tragen Schriftziige mit besonders
niedriger Salienz. Dies wurde durch Veranderung des Farbtons erreicht, wodurch das Pla-
kat im fovealen Sehen noch immer lesbar ist. Es kann allerdings angenommen werden,
dass die periphere Rezeption durch fehlende Salienz eingeschrankt wird.

I F T 4
-

Abb. 14: Die verwendeten Plakate, berechnet mit dem Algorithmus nach Itti und Koch
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Die vier Plakate sind in hohe Salienz und geringe Salienz unterteilt. ,Lemmerhain® und
.Xava“ weisen durch ihre Farbgebung und den Bildaufbau eine besonders hohe Salienz
und spezifische Salienzpunkte auf, ,RON* und ,Senteck” wurden in der Farbgebung be-
wusst dergestalt verandert, dass die Farben von Vorder- und Hintergrund in ihrer Tonalitat
besonders ahnlich sind. Dies aufert sich bei ,RON" in einer groRflachigen Salienzland-
schaft, die dem Probanden/der Probandin in der Aufmerksamkeitslenkung keine wirkliche
Hilfe sein kann. Bei ,Senteck® verschmilzt der Schriftzug stark mit dem Hintergrund und
sticht auf der Salienzkarte fast nicht mehr hervor.

10.2.2 Plakate fiir Gruppe ,,Gestaltgesetze*

Fir die Gruppe ,Gestaltgesetze” wurden die Schriftziige von zwei Plakaten entgegen

der Gestaltgesetzen der Pragnanz und des Gemeinsamen Schicksals verandert: Beim
Plakat ,Senteck” wurden die einzelnen Buchstaben des Schriftzuges in ihrer geografi-
schen Verortung manipuliert, was gegen das Gestaltgesetz des Gemeinsamen Schicksals
spricht. Beim Plakat ,RON“ behalt der Schriftzug zwar die Ausrichtung bei, wird allerdings
stark beschnitten, was gegen das Gestaltgesetz der Pragnanz spricht. Die verbleibenden
zwei Plakate wurden so gewahlt, dass sie sowohl in Pragnanz, als auch in gemeinsamem
Schicksal den Gestaltgesetzen entsprechen. Aufgrund dieses Settings kann angenommen
werden, dass die beiden letztgenannten Plakate besser erinnert werden kénnen, als die
manipulierten.

N
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Abb. 15: Plakate ,,Gestaltgesetze”

10.2.3 Plakate fiir Kontrollgruppe

Fir die Kontrollgruppe werden die vier Originalplakate verwendet, die keinem speziellen
Treatment unterzogen wurden.

Pur Hz_gan! flafieniach

Abb. 16: Plakate ,Kontrollgruppe*

55



10.2.4 Textmaterial am Computer

Das zu lesende Textmaterial, das auf dem Computerbildschirm aufscheint, besteht aus
einer vollstandig eingescannten Doppelseite der dsterreichischen Tageszeitung ,Krone®.
Um auch hier Priming zu unterbinden - etwa durch mit dem Plakatdesign korrelierende
Farbgebung im abgedruckten Bildmaterial - wurde die Seite in Graustufen ausgegeben
und samtliche Bilder geschwarzt. Die Tageszeitung ,Krone* wurde deshalb ausgewahlt,
weil sie laut Media Analyse 2011 die meistgelesene Tageszeitung Osterreichs war. Es darf
also angenommen werden, dass auch damit zum realistischeren Setting des Experiments

beigetragen wird.

Seite
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Abb. 17: Doppelseite der Kronen Zeitung Steiermark
10.2.5 Fragebogen

Der Fragebogen ist quantitativ aufgebaut und erhebt neben Alter und Geschlecht des Pro-
banden/der Probandin konkret seine/ihre Erinnerungsleistung beztiglich Farben, Formen
und Markennamen.

10.3 Untersuchungsteilnehmerinnen und -teilnehmer

Am Experiment und der nachfolgenden Fragebogenerhebung nahmen 30 Personen im
Alter zwischen 20 und 52 Jahren teil. Die Versuchspersonen stammen aus dem personli-
chen privaten und beruflichen Umfeld des Verfassers, es handelt sich demnach nicht um
eine randomisierte Studie. Zum Zeitpunkt des Experiments waren 18 Personen
normalsichtig, acht trugen eine Brille und vier Kontaktlinsen. Farbenblindheit wurde bei
allen Probandinnen und Probanden ausgeschlossen.

56



10.4 Verlauf des Experiments

Die drei Experiment-Durchgange wurden in privaten Raumlichkeiten bei klnstlichem Licht
durchgefuhrt. Die Probandinnen und Probanden wurden einzeln geladen und trafen sich
weder vor, noch nach dem Experiment, um auch hier ein mogliches verbales Priming
auszuschlieRen. Jede Probandin/jeder Proband wurde dahingehend instruiert, sich gleich
nach Betreten des Raumes an den bereit stehenden Computer zu setzen und das Text-
material auf dem Bildschirm aufmerksam zu lesen. Jedem Probanden/jeder Probandin
wurde erklart, dass fiir das Lesen des Textmaterials genau drei Minuten Zeit eingeplant
seien und dass er/sie, vom Versuchsleiter auf das Ende dieser Frist hingewiesen, gemein-
sam mit dem Versuchsleiter das Zimmer verlassen misse. Zudem wurde vor Beginn des
Experiments darauf hingewiesen, dass diesem eine Befragung durch einen Fragebogen
folgen werde. Wessen Inhalts dieser Fragebogen sein wirde, wurde nicht weiter ausge-
fuhrt. Die einzigen Unterschiede zwischen den Experimenten 1, 2 und 3 waren die aus-
gewahlten Reizmaterialien - salientere und wenig saliente Plakate fur Gruppe 1, Plakate
in Designs, die den beiden gewahlten Gestaltgesetzen entsprechen oder widersprechen
fur Gruppe 2, und die vier Originalplakate fiir Gruppe 3, die Kontrollgruppe. Der Versuchs-
leiter nahm bei jedem Durchgang des Experiments schrag rechts hinter dem Probanden/
der Probandin Platz, um mogliche Augenbewegungen im Raum bemerken zu kénnen und
diese spater in die Analyse der Daten einfliel3en lassen zu kénnen.
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11. Pretest

Sowohl das verwendete Reizmaterial, als auch der Fragebogen und die raumliche Ver-
suchsanordnung sowie das Timing wurden einem Pretest unterzogen. Dazu wurden drei
mannliche Personen aus dem privaten Umfeld des Versuchsleiters eingeladen und ge-
testet, deren Fragebogenergebnisse nicht in die schlussendliche Untersuchung einflos-
sen. Der Fragebogen war zu diesem Zeitpunkt das Hauptproblem, da neben Form- und
Wortreizen auch die Farbreize Uber geschriebene Worte abgefragt wurden. Dieser Punkt
resultierte in vermehrten Rickfragen der Probanden und musste aus diesem Grund ange-
passt werden. Diese Anpassung geschah, indem anstelle von Farbennamen die verwen-
deten Farbenwerte in kleinen Boxen zur Auswahl gestellt wurden. Da sowohl Plakate als
auch Fragebdgen Uber denselben Industriedrucker hergestellt wurden, konnte von einer
100-prozentigen Ubereinstimmung der Farbwerte ausgegangen werden. Zur intersubjek-
tiven Nachvollziehbarkeit finden sich die Farbcodes der einzelnen verwendeten Farben
zusatzlich im Anhang.

Ebenfalls im Pretest angeregt wurde der Wechsel von Tages- zu kunstlichem Licht und
der Wechsel von bereits eingeschalteter Beleuchtung zur Beleuchtung, die erst nach
Eintreten des Probanden/der Probandin in den Raum eingeschaltet wird. Der Pretest
wurde an zwei verschiedenen Tagen durchgefiihrt, wodurch schnell klar wurde, dass
Tageslicht nur in den seltensten Fallen vergleichbar ist - wahrend des Versuchsverlaufs
und den einzelnen Testungen wirden sich die Lichtverhaltnisse zur Storvariable auswach-
sen. Aus diesem Grund wurde zum leicht zu kontrollierenden Kunstlicht gewechselt. Ein
zusatzliches Learning, sowohl aus Pretest, als auch aus der Literatur, war jenes, dass
Uberraschende Reize in der visuellen Peripherie starker auf das Unbewusste wirken, als
statische Reize. Da Plakaten keinerlei Mobilitat innewohnt, konnte mit der Verwendung
des kunstlichen Raumlichts dennoch eine Art Uberraschungseffekt nachgestellt werden -
der Proband/die Probandin erwartete zuerst nur Helligkeit vom Bildschirm vor sich, wurde
aber vom Kunstlicht Giberrascht und nahm - so zumindest die These - durch diese Uberra-
schung eine Vielzahl neu sichtbarer Reize in seiner/ihrer Umgebung zumindest peripher
wahr.
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12. Untersuchung

Wie bereits beschrieben, wurde die Probandenschaft in drei gleich groRe Gruppen aufge-
teilt. Jeweils 10 Personen wurden zufallig der Kontrollgruppe zugeordnet, die unverander-
te Plakate als Zielreize prasentiert bekamen. Weitere 10 Personen zahlten zur Salienz-
gruppe, deren Zielreize entsprechend dem Salienzalgorithmus von Itti und Koch gestaltet
waren. Und die letzten 10 Personen bildeten die Gestaltgruppe, deren Plakate
entsprechend den beiden in die Untersuchung integrierten Gestaltgesetze manipuliert
worden waren.

Da diese Aufteilung auch eine Veranderung des Reizmaterials nach sich zog, konnten
jeweils nicht auf allen Plakaten alle fir die Kontrollgruppe verwendeten Farb-, Form- und
Wortreize verwendet werden. In jeder Gruppe prasent waren dennoch die Farbe Blau,

die Form Weinflasche und die fiktiven Markenworte Lemmerhain, Senteck und RON. Zur
weiterfuhrenden Berechnung im Vergleich zwischen allen drei Gruppen von Probandinnen
und Probanden kdnnen demzufolge diese finf Zielreize verwendet werden - die restlichen
Zielreize erlauben zumindest einen Vergleich zwischen zwei unterschiedlichen Gruppen.
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13. Berechnungen

Die Berechnungen wurden mit SPSS 20 vorgenommen. Die erhobenen Daten wurden zu-
einander in Relation gesetzt und auf ihre Signifikanz gepruft. Der Chi-Quadrat-Test muss
hierfur allerdings mit einiger Vorsicht interpretiert werden, da die genutzt Stichprobe nicht
randomisiert worden war und die erwartete Haufigkeit pro Einzelfeld als <5 ausgegeben
wurde.

13.1 Analyse der Farberinnerung

Die Farberinnerung der Farbe Blau wurde fur die Salienzgruppe erschwert, indem anstelle
des weilien Bildhintergrundes des fiir die Kontrollgruppe verwendeten Plakates ein braun-
griner Hintergrund eingezogen wurde. Auf diese Weise konnte die Salienz der blauen
Buchstaben erheblich vermindert werden, was - dem Prinzip der Salienz-gesteuerten Auf-
merksamkeit folgend - zu einer schlechteren Verarbeitung des Reizmaterials flihren muss-
te. Diese Auswirkung zeigte sich zumindest teilweise: Genau wie in der Kontrollgruppe
gaben nur 3 von 10 Personen an, sich an die Farbe Blau zu erinnern. Im Vergleich dazu
weist die Gestaltgruppe eine doppelt so hohe Erinnerungsrate an die Farbe Blau auf: Hier
gaben 6 von 10 Personen an, sich an diese Farbe erinnert zu haben.

Farberinnerung Blau * Gruppenzugehorigkeit Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugeharigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp Gestaltgrupp
pe e e Gesamt
Farberinnerung Blau  Micht erinnert 7 7 - 18
Erinnert 3 3 12
Cesamt 10 10 10 a0

Tab. 3: Auswertung der Farberinnerung der Farbe Blau im Vergleich der drei
untersuchten Gruppen

Dass die schwache Salienz des Plakates zur Farbe Blau nicht nur in der peripheren, son-
dern auch in der fovealen Sicht die Verarbeitung des optischen Reizes enorm erschwerte,
zeigt sich im Vergleich der Erinnerungsleistungen jener Probanden und Probandinnen, die
wahrend des Experiments vom Bildschirm aufgesehen haben mit der Erinnerungsleistung
jener Probandinnen und Probanden, die wahrend des gesamten Experimentzeitraums
den Blick auf den Bildschirm gerichtet hattet. Diese beiden Auspragungen wurden vom
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Versuchsleiter wahrend der Experimente festgehalten und kénnen in der Analyse als
zusatzliche informative Variable verwendet werden. So zeigt Abb. 19 deutlich, dass selbst
bei (mdglichem) direkten Blickkontakt mit dem optischen Reizmaterial eine Erinnerungs-
leistung in der Salienzgruppe bei 0% lag. Die oben getatigte Aussage, dass die Gestalt-
gruppe deutlich mehr Erinnerungsleistung zur Farbe Blau aufweist, kann mit den Findings
in Abb. 19 gestarkt werden: 3 von 3 Personen, die wahrend des Experiments ihren Blick in
den Raum vor ihnen gerichtet hatten, berichten kurz darauf davon, sich an die Farbe Blau

ZU erinnern.

Farberinnerung Blau * Gruppenzugehorigkeit * Augenbewegung wahrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugeharigkeit

Augenbewegung wihrend des Experiments Kontroligruppe | Salienzgruppe | Gestaltgruppe | Gesamt
Keine Augenbewegung  Farberinnerung Blau  Nicht erinnert 6 4 4 14
Erinnert 2 3 3 8
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Farberinnerung Blau  Nicht erinnert 1 3 0 4
Erinnert 1 0 3 4
Gesamt 2 3 3 &
Gesamt Farberinnerung Blau  Nicht erinnert 7 7 4 18
Erinnert 3 3 6 12
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 4: Auswertung der Farberinnerung im Vergleich von Personen mit AB im

Experimentzeitraum und Personen ohne AB im Experimentzeitraum

Um die Verteilung der erhobenen Daten zu ermitteln, wurden zudem Signifikanztests mit-
tels eines Quantile-Quantile-Plots durchgefuhrt. Sowohl der Signifikanztest nach
Kolmogorov-Smirnov, als auch der Shapiro-Wilk-Signifikanztest zeigen eine Signifikanz
von 0,000, womit davon ausgegangen werden kann, dass die Variable Farberinnerung
Blau in der Grundgesamtheit nicht normalverteilt ist.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnog® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz | Statistik df Signifikanz
Farberinnerung Blau 389 30 L0000 b24 30 L0000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tab. 5: Analyse der Variable Farberinnerung Blau auf mégliche Normalverteilung in der

Grundgesamtheit
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Im dazugehdrigen Q-Q-Diagramm (Abb. 22) wird sichtbar, dass die Variable zwar symme-
trisch ist, allerdings ist diese Erkenntnis aufgrund der geringen Anzahl an Auspragungen
(Erinnert/Nicht erinnert) und der geringen Anzahl an untersuchten Fallen N=30 nur mit
entsprechendem Vorbehalt zu interpretieren und kann, wie die Signifikanztests bereits
angedeutet haben, nicht als fur die Grundgesamtheit geltend angenommen werden.

-0-Diagramm von Farberinnerung Elau

Erwarteter Narmalwert
L

T T T T
2 i 0.8 1
Beobachteter Wert

Abb. 18: Q-Q-Diagramm der Variable Farberinnerung Blau

Die Erinnerung der Farben Griin und Rot in Abhangigkeit des Geschlechts der Versuchs-
person brachte zudem folgende Erkenntnis: 8 von 15 weiblichen Probandinnen gaben an,
die Farbe Grin erinnert zu haben, wahrend es bei der mannlichen Probandengruppe nur
3 von 15 Personen waren. Gleichverteilt bei Mannern und Frauen war die Erinnerungsleis-
tung der Farbe Rot: Jeweils 7 von 15 Probandinnen und Probanden gaben an, die Farbe
Rot zu erinnern. (siehe dazu Abbildungen 23 und 24)

Farberinnerung Griin * Geschlecht Kreuztabelle

Anzahl
Geschlecht
Weiblich | Mannlich | Gesamt
Farberinnerung Grin  Nicht erinnert 7 12 19
Erinnert 8 3 11
Cesamt 15 15 30

Tab. 6: Erinnerungsleistung der Farbe Griin, sortiert nach Geschlecht der
Probandenschaft
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Farberinnerung Rot * Geschlecht Kreuztabelle

Anzahl
Geschlecht
Weiblich | Mdnnlich | Gesamt
Farberinnerung Rot  Micht erinnert g B 16
Erinnert 7 7 14
Gesamt 15 15 30

Tab. 7: Erinnerungsleistung der Farbe Roft, sortiert nach Geschlecht der
Probandenschaft

Dass die Gestaltgruppe die Farbe Blau o6fter als erinnert angegeben hat, als die
Kontrollgruppe, ist interessant. Denn grundsatzlich wurde am blauen Kontrollgruppen-Pla-
kat (RON) nur eine Anderung vorgenommen: Der Schriftzug wurde stark beschnitten, um
dem Gestaltgesetz der Pragnanz zu widersprechen. Auf einer rein pragmatischen Ebene
kann hier also sogar davon ausgegangen werden, dass dieser Schritt zur Halbierung der
blauen Flache fiihrte und die Farbe Blau dadurch weniger Prominenz in der visuellen
Peripherie einnehmen konnte. Dass die Farbe Blau dennoch fast doppelt so oft erinnert
wurde, kann zudem nicht direkt mit der Haufigkeit der codierten Augenbewegung zu tun
haben - in der Kontrollgruppe wurde Augenbewegung bei zwei Personen codiert, in der
Gestaltgruppe waren es drei. Eine Mdglichkeit der Erklarung ware, dass Probandinnen
oder Probanden, die richtige Farben ofter als erinnert angaben, auch 6fter falsche Farben
als erinnert angaben, ganz im Sinne einer méglich groRen Antwortmenge, um mdglichst
viele richtige Antworten zu geben. Diese Mdglichkeit wurde ebenfalls analysiert, indem
die Farberinnerung der Farbe Blau der Gestaltgruppe der Variable der falsch erinnerten
Farben gegenlber gestellt wurde.

Falsch erinnerte Farbe * Farberinnerung Blau * Gruppenzugehérigkeit Kreuztabelle

Anzahl
Farberinnerung Blau
Gruppenzugehirigkeit Nicht erinnert | Erinnert | Gesamt
Kontrollgruppe  Falsch erinnerte Farbe  Falsche Farbe erinnert 4 0 4
Keine falsche Farbe 3 3 [
erinnert
Gesamt 7 3 10
Salienzgruppe Falsch erinnerte Farbe  Falsche Farbe erinnert 3 3 6
Keine falsche Farbe “ 0 4
erinnert
Gesamt 7 3 10
Gestaligruppe Falsch erinnerte Farbe Falsche Farbe erinnert 3 2 5
Keine falsche Farbe 1 o 5
erinnert
Gesamt 4 6 10
Gesamt Falsch erinnerte Farbe  Falsche Farbe erinnert 10 5 15
Keine falsche Farbe 8 7 15
erinnert
Gesamt 18 12 30

Tab. 8: Gegenliberstellung der Haufigkeiten korrekter Farberinnerung der Farbe Blau und
der Variable falsch erinnerter Farbe
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Im Bereich der Gestaltgruppe ist klar ersichtlich, dass jeweils die Halfte der Probandinnen
und Probanden mindestens eine falsche Farbe erinnert haben. Allerdings zeigt sich in der
Auswertung, dass von dieser Halfte der Personen nur zwei auch die richtige Farbe Blau
erinnern konnten, wahrend es in der Personengruppe, die keinerlei falsche Farbe erinner-
te, bereits vier Probandinnen und Probanden waren, die Blau als erinnert angaben. Dies
fihrt zum Schluss, dass die Annahme, einige Probandinnen und Probanden hatten extra
mehrere Angaben zur Farberinnerungsleistung gemacht, in dieser Form nicht haltbar ist.

13.2 Analyse der Formerinnerung

Fir die Kontrollgruppe wurde die Form der Weinflasche zur Halfte angeschnitten und am
rechten Bildrand platziert. Die Salienzgruppe bekam ebenfalls die zur Halfte angeschnitte-
ne Weinflasche zu sehen, allerdings invertiert (hell auf dunklem Grund), wodurch die Sa-
lienz gesteigert werden konnte. Fur die Gestaltgruppe wurde die Weinflasche vollstandig
gezeigt und etwas gegen die Bildmitte gertickt, um dem Gestaltgesetz der Pragnanz zu
entsprechen und der Weinflasche einen prominenteren Auftritt zu gewahren. Die Analyse
der erhobenen Daten konnte zeigen, dass in der Kontrollgruppe keine Person die Form
der Weinflasche als erinnert angegeben hatte. In der Salienzgruppe konnten sich drei Pro-
bandinnen und Probanden an die Weinflasche erinnern und in der Gestaltgruppe verdop-
pelte sich diese Zahl auf sechs Probandinnen und Probanden, welche die Weinflasche
korrekt erinnerten. Diese Findings verifizieren die Hypothese 1.1.

Formerinnerung Weinflasche * Gruppenzugehdrigkeit Kreuztabelle

Anzahl
Cruppenzugehorigkeit
Kontrollgruppe Salienzgruppe Cestaltgruppe Gesamt
Formerinnerung MNicht erinnert 10 7 4 21
Weinflasche Erinnert 0 3 6 9
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 9: Aufstellung der Probandinnen und Probanden der drei Untersuchungsgruppen,
welche sich an die Weinflasche erinnern/nicht erinnern konnten

Diese Ergebnisse sind, zumindest im Vergleich zwischen Salienz- und Gestaltgruppe,
deckungsgleich mit den erhobenen Daten der Farberinnerung. Es kann an diesem Punkt
also davon ausgegangen werden, dass Hypothese 2.2 verifiziert werden konnte. Wiede-
rum soll aber analysiert werden, ob die bessere Erinnerungsleistung der Flaschenform in
der Gestaltgruppe an moglichen Augenbewegungen liegt.
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Formerinnerung Weinflasche * Gruppenzugeharigkeit * Augenbewegung wihrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl

Cruppenzugehorigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp | Gestaltgrupp
Augenbewegung wahrend des Experiments pe g e Gesamt
Keine Augenbewegung  Formerinnerung Nicht erinnert 8 B 4 18
Weinflasche Erinnert 0 1 3 4
Gesamt g 7 7 22
Augenbewegung Formerinnerung Nicht erinnert 2 1 0 3
Weinflasche Erinnert 0 2 3 5
Gesamt 2 3 3 8
Gesamt Formerinnerung Nicht erinnert 10 7 4 21
Weinflasche Erinnert 0 3 6 9
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 10: Kreuztabellierung von Formerinnerung und Gruppenzugehdérigkeit mit der Variab-
le Augenbewegung

Es ist deutlich sichtbar, dass sich in der Gestaltgruppe 100% (3 Personen) jener Proban-
dinnen und Probanden, wahrend deren Experimentverlauf Augenbewegung codiert wurde,
an die Weinflasche erinnern konnten. Gleichzeitig gaben auch drei der sieben Probandin-
nen und Probanden ohne Augenbewegung an, sich an die Weinflasche erinnert zu haben.
Die restlichen vier Probandinnen und Probanden konnten diese Erinnerungsleistung nicht
ausweisen. Der rein prozentuale Anteil an beiden Gruppen (mit und ohne codierter Augen-
bewegung) lasst darauf schlief3en, dass auch in diesem Beispiel der Blick in den Raum
der spateren Erinnerungsleistung besonders zutraglich war. Gleichzeitig ist eine minimale
Abweichung zwischen Salienz- und Gestaltgruppe nachweisbar: Von den drei Probandin-
nen und Probanden, die in der Salienzgruppe in den Raum blickten, konnten 2 Personen
die Weinflasche erinnern, bei der Gestaltgruppe waren es bei gleicher Grundanzahl alle
drei Personen, die diese Erinnerungsleistung auf dem Fragebogen angaben. Auch wenn
diese Abweichung von einer Person minimal ist, konnte in einem grofReren Rahmen dar-
auf geschlossen werden, dass Design nach den Gestaltgesetzen die Erinnerungsleistung
bei fovealer Verarbeitung starker erleichtern, als gute Salienzwerte.

In zusatzlichen Kreuztabellierungen konnte nachgewiesen werden, dass - entgegen
ersten Annahmen - die in den Plakaten der Kontroll- und der Gestaltgruppe genutzte
Herzform nicht signifikant besser erinnert werden konnte. (Kontrollgruppe: 5 erinnert, 5
nicht erinnert. Gestaltgruppe: 4 erinnert, 6 nicht erinnert.) Dass diese Werte ohne weitere
Berechnung einander gegeniber gestellt werden kénnen, hangt damit zusammen, dass
fur beide Plakate (Kontrolle und Gestaltgesetz) die selbe Herzform verwendet wurde.

Zur Untersuchung der Konsequenz reduzierter Salienz kénnen die Erinnerungsleistungen
des ,Senteck“-Wurfels aus Kontroll- und Salienzgruppe verglichen werden. Der Warfel
besteht im Kontrollgruppen-Plakat aus einer Vielzahl kleiner Kugeln, fir die Salienzgruppe
wurden die Seiten des Wiirfels einheitlich eingefarbt und die Salienz des gesamten Pla-
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kats reduziert und angeglichen. Im Experiment misste sich aus diesem Grund eine leicht
erschwerte Erinnerungsleistung des Salienz-Plakats zeigen. Diese Annahme wird von den

| pul-POR SRR [N | (R R S T B

Formerinnerung Wiirfel * Gruppenzugehorigkeit Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugehorighkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp Gestaltgrupp
pe e e Gesamt
Formerinnerung Wirfel  Nicht erinnert 10 24
Erinnert o 2 0 5]
Cesamt 10 10 10 a0

Tab. 11: Aufstellung der Formerinnerung ,Wiirfel, sortiert nach Untersuchungsgruppen.

Gestaltgruppe zeigt keine Erinnerungsleistung, weil der Wiirfel im Reizmaterial nicht ein-
gesetzt wurde.

Die Gegenuberstellung zeigt eine um 50% verminderte Erinnerungsleistung von Kontroll-
zu Salienzgruppe und bestarkt den Effekt eines verminderten Salienzniveaus. Um heraus
zu finden, ob es sich bei der Erinnerungsleistung um eine foveale oder eine periphere

Verarbeituna handelt. wird zusatzlich die Variable Auaenbeweauna kreuztabelliert.
Formerinnerung Wiirfel * Gruppenzugehdérigkeit * Augenbewegung wihrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugehbrigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp Gestalgrupp
Augenbewegung wihrend des Experiments pe e e Gesamt
Keine Augenbewegung  Formerinnerung Wirfel  Nicht erinnert 5 B 7 18
Erinnert 3 1 0 4
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Formerinnerung Warfel  Nicht erinnert 1 2 3 b
Erinnert 1 1 1] 2
Gesamt 2 3 3 8
Gesamt Formerinnerung Wiirfel — Nicht erinnert B 8 10 24
Erinnert 4 2 0 7]
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 12: Gegenliberstellung der Formerinnerung Wiirfel mit Gruppenzugehoérigkeit und
der Variable Augenbewegung

In dieser Tabelle zeigt sich, dass eine der zwei Personen, die den Wirfel in der Salienz-
gruppe als erinnert angaben, wahrend des Experimentzeitraums mindestens einmal in
den Raum vor sich blickte. Interessanter ist allerdings, dass flir insgesamt drei Personen
aus der Salienzgruppe Augenbewegung codiert wurde, von denen zwei im Fragebogen
keine Erinnerungsleistung zur Wirfelform angaben. Im Vergleich mit den Zahlen der Kon-
trollgruppe kann somit darauf geschlossen werden, dass verminderte Salienz auch bei
fovealer Sicht klar abschwachende Auswirkungen auf die Verarbeitungsleistung optischer
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Reize hat.

Um auch fir die Formerinnerung Weinflasche sowohl eine mdgliche Normalverteilung als
auch die Signifikanz zu erheben, wurde wiederum ein Q-Q-Plot mit Signifikanzanalyse

AiivAlh AR

Tests auf Normalverteilung?®

Kolmogorov-5mirn ov® Shapiro-Wilk
Gruppenzugehdrigkeit | Statistik df Signifikanz | Statistik df Signifikanz
Formerinnerung Salienzgruppe 433 10 000 594 10
Weinflasche Gestaltgruppe 381 10 ,000 640 10

a. Formerinnerung Weinflasche ist bei Gruppenzugehdarigkeit = Kontrollgruppe konstant und wurde weggelassen.
b. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Tab. 13: Signifikanzanalyse des Quantil-Quantil-Plots zur Formerinnerung Weinflasche

Sowohl der Signifikanztest nach Kolmogorov-Smirnov, als auch der Shapiro-Wilk-
Signifikanztest zeigen eine Signifikanz von 0,000, womit davon ausgegangen werden
kann, dass die Variable Formerinnerung Weinflasche in der Grundgesamtheit nicht
normalverteilt ist.

13.3 Analyse der Worterinnerung

Die Worte Lemmerhain, Senteck und RON wurden fir die Plakate aller drei Untersu-
chungsgruppen verwendet. Lemmerhain diente sowohl fur die Salienz- als auch fur die
Gestaltgruppe als ,positives” Beispiel und folgte jeweils der Richtung gréfter Salienz und
idealer Ausrichtung nach dem Gestaltgesetz des gemeinsamen Schicksals. Im Vergleich
dazu wurden Senteck und RON im Reizmaterial sowohl der Salienz- als auch der Gestalt-
gruppe als ,Negativbeispiele” gefiihrt. Flr die Salienzgruppe wurden die beiden Schriftzi-
ge in ihrer Salienz stark vermindert, fur die Gestaltgruppe wurde das Wort Senteck ohne
erkennbare Richtung auf dem Plakat verstreut, das Wort RON wurde stark beschnitten
und damit in seiner Pragnanz minimiert.
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13.3.1 Lemmerhain

Die Analyse der Worterinnerung Lemmerhain zeigt einen fast gleich bleibenden Trend

durch alle drei Gruppen.
Worterinnerung Lemmerhain * Gruppenzugehdrigkeit Kreuztabelle

Anzahl
Cruppenzugehbrigkeit
Kontrollgruppe | Salienzgruppe | Gestaltgruppe Cesamt
Worterinnerung Micht erinnert 7 7] 7 20
Lemmerhain Erinnert 3 4 3 10
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 14: Kreuztabelle der Worterinnerung Lemmerhain mit jeweiliger
Gruppenzugehdrigkeit

Einzig fur die Salienzgruppe kann eine leicht verbesserte Erinnerungsleistung ausgewie-
sen werden, Kontroll- und Gestaltgruppe sind deckungsgleich. Damit konnte Hypothese
1.2 falsifiziert werden - das Salienz-Plakat fur Lemmerhain weist sehr viel mehr Salienz-
punkte auf, als das entsprechend Plakat der Kontrollgruppe. Wiederum soll analysiert
werden, wie viele der erinnerten Falle auf Augenbewegung wahrend des Experimentver-

lainfe zuiriirk nafithrt wardan kAnntan
Worterinnerung Lemmerhain * Gruppenzugehdrigkeit * Augenbewegung wahrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugehbrigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp | Gestaltgrupp
Augenbewegung wihrend des Experiments pe e e Gesamt
Keine Augenbewegung Worterinne_rung Nicht erinnert 7 6 6 19
Lemmerhain Erinnert 1 1 1 3
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Worterinnerung Nicht erinnert 0 0 1 1
Lemmerhain Erinnert 2 3 2 7
Gesamt 2 3 3 8
Gesamt Worterinnerung Nicht erinnert 7 5 7 20
Lemmerhain Erinnert 3 4 3 10
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 15: Erinnerung des Wortes pro Gruppenzugehdérigkeit in Abhdngigkeit von codierter
Augenbewegung

Dieser Vergleich zeigt deutlich, dass die Erinnerungsleistung sowohl in der Kontroll- als
auch in der Salienzgruppe direkt mit der Augenbewegung wahrend des Experiments
zusammen hangen kann. Mit Hilfe des fovealen Sehens haben die prasentierten Reize
die Verarbeitung unterstitzt. Allerdings minimiert sich der positive Effekt des Reizmaterials
in der Teilgruppe jener Probandinnen und Probanden, fir die wahrend des Experiments
keine Augenbewegung codiert wurde, was bedeutet, dass auch die besonders saliente
und nach den Gestaltgesetzen gestaltete Wortkomposition peripher nicht leicht verarbeitet
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werden kann.

In diesem Kontext misste weiter erhoben werden, wie die Verarbeitungsleistung mit der
Wortlange zusammen hangt, da hierflr bereits wissenschaftliche Annahmen (etwa Miller's
Chunking) existieren und nicht von der Hand zu weisen sind.

Der aufgestellten Hypothese folgend, dass eine Abwesenheit von Salienz und eine
Gestaltung gegen die Gestaltgesetze zu schlechterer Erinnerungsleistung fiihrt, soll das

\NAart CAantAanl, Aanif Adinen Eranhnicen hin anahvicinrt wwinrdAn

Worterinnerung Senteck * Gruppenzugehorigkeit * Augenbewegung wihrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl

Gruppenzugeharigkeit

Augenbewegung wihrend des Experiments Kontrollgruppe | Salienzgruppe | Gestaltgruppe | Gesamt
Keine Augenbewegung Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 8 5 7 20
Erinnert 0 2 0 2

GCesamt 8 7 7 22

Augenbewegung Worterinnerung Senteck  Micht erinnert 2 3 2 7
Erinnert 0 0 1 1

Gesamt 2 3 3 8

GCesamt Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 10 8 9 27
Erinnert 0 2 1 3

Gesamt 10 10 10 30

Tab. 16: Worterinnerung im Zusammenhang mit Gruppenzugehdrigkeit und codierter
Augenbewegung

Die Auswertung zeigt, dass sich, mit einer Ausnahme in der Gestaltgruppe, keine/keiner
der Probandinnen/der Probanden, fir die Augenbewegung codiert worden war, an das
Wort Senteck erinnern konnte. Gleichzeitig haben zwei Personen aus der Salienzgruppe
die Erinnerungsleistung des Wortes ohne Augenbewegung angegeben, was durch die
abgeschwachte Salienz des Wortes im Plakatkontext ungewdhnlich ist. Diese Entwicklung
konnte ein Anzeichen fir das zuvor besprochene Phadnomen sein, dass Probandinnen
und Probanden mehr Farben, Formen und Worte als erinnert angeben, als sie eigentlich
erinnern. Dies wurde mit einer zusatzlichen Kreuztabellierung mit der Variable falsch erin-
nerter Worte untersucht.
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Worterinnerung Senteck * Gruppenzugehorigkeit * Falsch erinnertes Wort Kreuztabelle

Anzahl
Cruppenzugehdrigkeit

Falsch erinnertes Wort Kontrollgruppe Salienzgruppe Gestaltgruppe Gesamt
Falsches Wort erinnert Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 6 5 4 15
Erinnert 0 1 0 1
Gesamt 6 6 4 16
Kein falsches Wort Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 4 3 5 12
erinnert Erinnert 0 1 1 2
Gesamt 4 4 6 14
Gesamt Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 10 & 9 27
Erinnert 0 2 1 3
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 17: Erinnerung des Wortes Senteck in der Gegentiberstellung von Gruppenzugehd-
rigkeit und der Variable falsch erinnerter Worte

Diese Analyse zeigt, dass zumindest eine der zwei Personen der Salienzgruppe mehrere
Worte als erinnert angab. Dies kénnte bedeuten, dass die Worterinnerung Senteck nur
zufalligerweise korrekt war, genauso ist es aber auch moglich, dass sich die Person
wirklich an das Wort Senteck erinnern konnte und sich bei einem weiteren Wort vertan
hat. Diese Fragestellung kdnnte in detaillierteren Untersuchungen weitergehend
behandelt werden.

Die Hypothese, dass eine Abwesenheit von Salienz und eine Gestaltung gegen die Ge-
staltgesetze zu schlechterer Erinnerungsleistung fihrt, konnte von der Analyse der Wor-
terinnerung des Wortes RON gestutzt werden. In der Kontrollgruppe konnten sich noch

vier Personen an das Wort erinnern. Diese Zahl reduzierte sich in der Gestaltgruppe auf

Worterinnerung RON * Gruppenzugehodrigkeit * Augenbewegung wiahrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
GCruppenzugehérigkeit

Augenbewegung wihrend des Experiments Kontrollgruppe | Salienzgruppe | Gestaltgruppe | Gesamt
Keine Augenbewegung  Worterinnerung RON  Nicht erinnert 5 7 6 18
Erinnert 3 0 1 4
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Worterinnerung RON  Nicht erinnert 1 1 1 3
Erinnert 1 2 2 5
Gesamt 2 3 3 8
Gesamt Worterinnerung RON  Nicht erinnert [ 8 7 21
Erinnert 4 2 3 9
Gesamt 10 10 10 30

Tab. 18: Worterinnerung im Zusammenhang mit Gruppenzugehdrigkeit und codierter
Augenbewegung
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Zudem wird sichtbar, dass zumindest der foveale Kontakt mit dem Reizmaterial eine Ver-
besserung der Erinnerungsleistung bringt. Diese Schlussfolgerung ist durch die minimierte
Salienz und grafische Veranderung entgegen des Gestaltgesetzes der Pragnanz keine
Uberraschung, da die Verarbeitungs- und Erinnerungsleistung in der Peripherie
augenscheinlich stark erschwert wurde.
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14. Diskussion der Ergebnisse

Durch die geringe Zahl sowohl der Falle als auch der einzelnen Auspragungen innerhalb
der Variablen wurde bei der Analyse des erhobenen Datenmaterials auf einen Chi-Qua-
drat-Test verzichtet, stattdessen wurden zwei Signifikanztests durchgefuhrt, die in allen
Fallen Signifikantsniveaus von 0,000 auswiesen und damit die Normalverteilung fir die
erhobenen Daten in Frage stellen. Dies ist bei einer nicht randomisierten Probandinnen-
und Probandengruppe in so geringer Zahl keine Uberraschung.

Es konnte dennoch gezeigt werden, dass sowohl eine Veranderung in der Salienz als
auch eine in der Gestaltung nach den Gestaltgesetzen der Pragnanz und des gemeinsa-
men Schicksals durchaus Auswirkungen auf die Erinnerungsleistung haben. Dies konnte
inbesondere im Zusammenhang mit der Formerinnerung nachgewiesen werden, auf die
das nach dem Gestaltgesetz der Pragnanz gestaltete Plakat einen besonders positiven
Effekt hatte.

Um Stérvariablen so gut wie moglich auszuschlief3en, wurde neben dem kiinstlichen Licht
und dem genauen Timing der Experimentdurchgange auch darauf geachtet, dass etwa-
ige Augenbewegungen der Probandinnen und Probanden in den Raum codiert werden.
Dieser Schritt stellte sich in der Bewertung der erhobenen Daten als besonders hilfreich
heraus, denn der Wert einiger ,positiver® Erinnerungsleistungen - also jene Erinnerung
von Farben, Formen und Worten, die wirklich im Raum prasentiert worden waren - wurde
durch die codierte Augenbewegung abgeschwacht.

Diese Entwicklung ist ein Hinweis darauf, dass die periphere Wahrnehmung zwar funktio-
niert, aber wohl nur im Verbund mit fovealer Wahrnehmung ihr volles Potential ausspielt.
Wie im Theorieteil gezeigt, ist die visuelle Peripherie aufgrund der Evolutionsbiologie eher
auf Bewegung und Uberraschung ausgelegt, wahrend die foveale Blickrichtung sich um
Fokus und vergleichsweise starker um die Farbwahrnehmung kiimmert. Diese Gege-
benheiten wurden mit dem verspatet eingeschalteten Licht ansatzweise simuliert, um die
Aufmerksamekeit der visuellen Peripherie auf das Reizmaterial zu lenken. Augenscheinlich
konnte in dieser Versuchsaufstellung allerdings kein signifikanter Zusammenhang zwi-
schen der Gestaltung der Plakate und der Erinnerungsleistung dargestellt werden.

Obwohl also die Signifikanz im Zusammenhang zwischen Erinnerungsleistung, peripherer

Sicht und grafischem Reizmaterial fehlt, konnten die gestellten Hypothesen zumindest im
Rahmen der Versuchsanordnung teilweise verifiziert werden.

77



Zur Salienz:
H1.1: Je salienter ein Plakat gestaltet ist, desto eher wird es erinnert.
H1.2: Je weniger einzelne Salienzpunkte ein Plakat aufweist, desto eher wird es erinnert.

H1.1 konnte teilweise verifiziert werden, was besonders die Formerinnerung der Wein-
flasche zeigte. Die Formerinnerung des Wiirfels und die Farberinnerung der Farbe Blau
wiederum zeigen einen gegenlaufigen Trend.

H1.2 konnte nicht verifiziert werden, da besonders bei der Worterinnerung Lemmerhain
ein besonders unruhiger Hintergrund im Plakat eingezogen wurde, wodurch sich die An-
zahl der einzelnen Salienzpunkte vervielfachte. Dennoch zeigten die Probandinnen und
Probanden eine verbesserte Erinnerungsleistung des Wortes im Vergleich zur Kontroll-

gruppe.

Zu den Gestaltgesetzen:

H2.1: Je pragnanter ein Plakat gestaltet ist, desto eher wird es erinnert.

H2.2: Je weniger die dargebotenen Objekte auf dem Plakat ein gemeinsames Schicksal
zu teilen scheinen, desto schlechter wird das Plakat erinnert.

H2.1 konnte verifiziert werden, was besonders bei der Formerinnerung der Weinflasche
und bei deutlich wurde.

H2.2 konnte nicht eindeutig verifiziert werden, allerdings ist ein Trend dahingehend sicht-
bar, dass pragnanter gestaltete Plakate die Erinnerungsleistung erleichtern. Bezeichnend
daflr, dass H2.2 nicht vollstandig verifizierbar ist, ist die Worterinnerung des Wortes RON
in der Gestaltgruppe, die trotz beschnittenem Schriftzug positive Erinnerungsleistung er-
mdglichte. Gleichzeitig ist in diesem Beispiel unsicher, ob die Augenbewegung als Storva-
riable auftritt und die Erinnerung nur dank des direkten Blicks in den Raum madglich war.
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15. Ausblick

Fur die weitere Forschung zur peripheren Sicht ware eine Vergrofierung und Randomi-
sierung der Probandinnen- und Probandengruppe ein erster Schritt, um allgemein gtiltige
Aussagen zur Verarbeitungs- und Erinnerungsleistung von grafischem Reizmaterial zu
erhalten. Zudem wirde es sich anbieten, bei entsprechender finanzieller Méglichkeit auf
Eye-Tracking-Hardware zuzugreifen, um etwaige Augenbewegungen sehr viel zielgerich-
teter einschatzen zu kdnnen und davon abzuleiten, ob die modifizierten grafischen Reize
wegen ihrer neuen Gestalt erinnert wurden, oder doch nur, weil der Proband/die Proban-
din im Laufe des Experiments foveal auf das Reizmaterial blickte.

In diesem Zusammenhang ware es interessant, die Richtung der Kausalitat zwischen
Reizmaterial und Blickrichtung zu erheben. Wenn eine Probandin/ein Proband fokussiert
auf ein Plakat blickte und es spater erinnern konnte, war die Blickrichtung unvermittelt

und fuhrte einfach zum Konsum? Oder wurde der Blick aktiv vom Plakat angezogen, was
wiederum in derselben Erinnerungsleistung resultierte? Denn ware Ersteres der Fall, hatte
die Gestaltung des Plakates nur bedingt etwas mit dem Erfolg der Erinnerungsleistung zu
tun, zumindest hatte sie keinen Initialcharakter.

Zudem sollte in weiterfihrenden Forschungen Augenmerk auf die Lange der prasentierten
Worte gelegt werden. Dahingehend waren die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit nicht
eindeutig, doch gerade fir die Namensfindung eines Unternehmens, eines Produkts oder
einer Dienstleistung ware dieses Wissen von grundlegendem Wert.

Ein weiterer Ansatzpunkt Iage in der Analyse der Lichtwellenlangen. Damit kdnnte erho-
ben werden, ob das menschliche Auge in seiner Peripherie auf bestimmte Wellenlangen
empfanglicher reagiert, als auf andere. Jede Farbe hat eine ganz eigene Wellenlange,
deren Rezeption moglicherweise erleichtert werden kann, wenn bereits im Vorfeld bei der
Gestaltung von Kommunikationsmedien auf eine spezifische Auswahl der favorisierten
Farbtone geachtet wird. In diesem Zusammenhang ware auch die Einbettung der wahr-
nehmungspsychologischen Farbwahrnehmung denkenswert, um die Farbwahrnehmung
nicht nur biologisch zu vereinfachen, sondern sie auch durch Findings von Seiten der Psy-
chologie argumentieren zu kdnnen und so dem Rezipienten/der Rezipientin ein besonders
umfassend abgestimmtes Informationspaket zur Verfiigung zu stellen, wodurch die unbe-
wusste Erinnerungsleistung weiter erleichtert wird.

81






Literaturverzeichnis

Alexander, Kerstin (2007): Kompendium der visuellen Information und Kommunikation.
Springer Verlag.

Ansorge, Ulrich/Helmut Leder (2011): Wahrnehmung und Aufmerksamkeit. Springer Ver-
lag.

Berghoff, Hartmut (2007): Marketinggeschichte: Die Genese einer modernen Sozialtech-
nik. Campus Verlag.

Birbaumer, Niels/Robert F. Schmidt (2005): Biologische Psychologie. Springer Verlag.
Bodemer, Daniel (2009): Lernen, Erinnern und Vergessen aus Sicht der Kognitiven
Psychologie, in: Seyfahrt, Thomas/Joachim Leibfritz/Annette Blunck/Ellen Vahl-Seyfarth/

Hans-Peter Farber (2009): Lernen - Erinnern - Vergessen. BoD - Books on Demand.

Bornstein, Robert (1989): Exposure and affect: Overview and meta-analysis of research
1968-1987, in: Psychological Bulletin, 106. Ausgabe, S. 265-289.

Bruhn, Manfred/Richard Koéhler (2011): Wie Marken wirken: Impulse aus der Neurodkono-
mie fur die Markenflihrung. Vahlen.

Darwin, Chris/Michael Turvey/Robert Crowder (1972): An auditory analogue of sperling
partial report procedure - evidence for brief auditory storage, in: Cognitive Psychology, 3.

Ausgabe 1972, S. 255-267.

Falk, John Howard/Lynn Diane Dierking (2000): Learning from Museums: Visitor Experi-
ences and the Making of Meaning. Rowman & Littlefield.

Felser, Georg (2001): Werbe- und Konsumentenpsychologie. Spektrum Akademischer
Verlag.

Frick, Hans/Helmut Leonhardt/Dietrich Starck (1992): Spezielle Anatomie. Georg Thieme
Verlag.

Gabbay, Dov M./Franz Giinthner (2005): Handbook of Philosophical Logic. Band 13.
Springer Verlag.

83



Gegenfurtner, Karl R. (2006): Gehirn und Wahrnehmung. Fischer Kompakt.
Goldstein, Bruce E. (2009): Sensation and Perception. Cengage Learning.

Gorgen, Frank (2005): Kommunikationspsychologie in der Wirtschaftspraxis. Oldenbourg
Verlag.

Goschler, Juliana (2008): Metaphern fir das Gehirn: Eine kognitiv-linguistische Untersu-
chung. Frank & Timme GmbH.

Hassin, Ran R./James S. Uleman/John A. Bargh (2005): The New Unconscious. Oxford
University Press.

Itti, Laurent/Christof Koch (2000): A saliency-based search mechanism for overt and co-
vert shifts of visual attention. in: Vision Research Vol. 40, S. 1489-1506.

James, William (1890): The Principles of Psychology (Vol. I). Reprinted Bristol: Thoem-
mes Press. (Original erschienen 1890, bei Henry Holt, New York, NY)

Junqueira, Luiz C. U./José Carneiro (2004): Histologie. Springer Verlag.

Klinger, Florian Klemens (2011): Eine Untersuchung zur Bedeutung von Mustergestal-
tung fir die selektive visuelle Aufmerksamkeit. Universitat Wien.

Krugman, Herbert E. (1965): The Impact on Television Advertising - Learning Without
Involvement, in: The Public Opinion Quarterly 19, S. 349-365)

Lang, Florian/Philipp Lang (2007): Basiswissen Physiologie. Springer Verlag.

Lefrangois, Guy R./Peter K. Leppmann/W. F. Angermeier (1994): Psychologie des Ler-
nens. Springer Verlag.

Miller, George A. (1956): The Magical Number Seven, Plus or Minus Two: Some Limits
on Our Capacity for Processing Information, in: The Psychological Revue, Ausgabe 63, S.
81-97.

Neisser, Ulric (1964): Visual search, in: Scientific American, 210(6), S. 94-102.

Nielsen, Jakob/ Kara Pernice (2010): Eyetracking Web Usability. New Riders Verlag.

84



Norretranders, Tor (1998): The User lllusion: Cutting Consciousness down to Size.
Penguin.

Posner, Michael/Yoav Cohen (1984): Components of Visual Orienting. in: Attention and
Performance X., S. 394-416. Erlbaum Associates.

Pradeep, A.K. (2010): The Buying Brain: Secrets for Selling to the Subconscious Mind.
John Wiley & Sons.

Privitera, Claudia/Lawrence Stark (2005): Scanpath Theory, Attention, and Image Proces-
sing Algorithms for Predicting Human Eye Fixations. in: Itti, Laurent/Geraint Rees/John K.

Tsotsos (2005): Neurobiology of Attention. Academic Press.

Rosendahl, Indra (2011): Der Einfluss auffalliger Reize auf die Aufmerksamkeit. Herbert
Utz Verlag.

Sawetz, Josef (2007): Handbuch Persuasive Kommunikation - Psychologische Basis per-
suasiver Massenkommunikation. personalexpert.net.

Scherz, Alex (2007): Kontrastintervall und Delay. GRIN Verlag.

Sczepek, Jorg (2011): Visuelle Wahrnehmung: Eine Einfihrung in die Konzepte Bildent-
stehung, Helligkeit und Farbe, Raumtiefe, GroRe, Kontrast und Scharfe. BOD - Books on
Demand.

Styles, Elizabeth (2006): The Psychology of Attention. Psychology Press.

Toffler, Alvin (1970): Future Shock. Bantam Publishers.

Trimmel, Michael (2003): Allgemeine Psychologie. Facultas.

Trommsdorff, Volker (2008): Konsumentenverhalten - 7. Uberarbeitete Auflage. W. Kohl-
hammer Verlag.

Tropp, Jorg (2011): Moderne Marketing-Kommunikation. Springer Verlag.

Tulving, Endel (1987): Episodic and Semantic Memory - This Week's Citation Classic, in:
Current Contents, 48. Ausgabe 1987, S. 18.

85



Von Helmholtz, Hermann (1866): Handbuch der physiologischen Optik. Verlag Leopold
Voss.

Wallis, Annemarie (2008): Der Mere-Exposure-Effekt. GRIN Verlag.

Wellhofer, Peter (1990): Grundstudium Allgemeine Psychologie. Lucius & Lucius.

86



87






Abbildungsverzeichnis

Abb. 1:
Sehscharfe in Abhangigkeit vom Abstand von der Fovea, S. 22
Quelle: Lang, Philipp/Florian Lang (2007): Basiswissen Physiologie, S. 17. Springer Ver-

lag.

Abb. 2:
Das Mehrspeichermodell nach Atkinson und Shiffrin, 1968, S. 26
Quelle: Trimmel, Michael (2003): Allgemeine Psychologie, S. 101. Facultas Verlag.

Abb. 3:
Erweiterung des Langzeitgedachtnisses nach Tulving und Squire, S. 28
Quelle: Trimmel, Michael (2003): Allgemeine Psychologie, S. 105. Facultas Verlag.

Abb. 4:

Zwei Fotografien, nach Salienz berechnet mit drei verschiedenen Algorithmen, S. 40
Quelle: Cheng, Ming-Ming/Guo-Xin Zhang/Niloy J. Mitra/Xialoei Huang/Shi-Min Hu,
Online-Quelle: http://cg.cs.tsinghua.edu.cn/people/~cmm/saliency/ (Letzter Zugriff: 2.
September 2012)

Abb. 5:

Fotografie, berechnet nach dem Salienz-Algorithmus von Itti und Koch mit der eigentli-
chen Salienzkarte rechts oben, S. 41

Quelle: Hou, Xiaodi/Jonathan Harel/Christof Koch, Online-Quelle: http://www.klab.caltech.
edu/~harel/share/gbvs.php (Letzter Zugriff: 30. August 2012)

Abb. 6:
Figur-Grund-Problem, S. 44
Quelle: Online-Quelle: http://jrjs.1x.de (Letzter Zugriff: 30. August 2012)

Abb. 7:
Uberschneidungen und Kontrast, S. 44
Quelle: Eigene Umsetzung

Abb. 8:

Ahnlichkeit: Kreise und Vierecke werden jeweils als zusammengehdrig wahrgenommen,
obwohl sie alle im gleichen Abstand zueinander angeordnet sind, S. 45

Quelle: Online-Quelle: http://www.orange- sinne.de/wahrnehmungsgesetze.html (Letzter
Zugriff: 30. August 2012)

89



Abb. 9:
Nahe, S. 45
Quelle: Eigene Umsetzung

Abb. 10:

Geschlossenheit,. S. 45

Quelle: Online-Quelle: http://www.webmasterpro.de/design/article/gesetz- der-geschlos-
senheit.html (Letzter Zugriff: 30. August 2012)

Abb. 11:

Pragnanz, es wird auch bei der linken Form sofort erkannt, dass es sich nicht um sieben-
eckiges Gebilde, sondern um zwei einfache geometrische Formen handelt, S. 46

Quelle: Online-Quelle: http://www.gestaltpsychologie.net/gesetz-der- praegnanz.shtml
(Letzter Zugriff: 30. August 2012)

Abb. 12:

Gemeinsames Schicksal, S. 46

Quelle: Online-Quelle: http://www.learn2use.de/videos/layout-f-r-print- und-web-das-ge-
meinsame-schicksal (Letzter Zugriff: 30. August 2012)

Abb. 13:

Erfahrung, S. 46

Quelle: Online-Quelle: http://www.robaweb.de/gdm/inhalt/VisuelleWahrnehmung/Gestalt-
wahrne hmung/03-Gestaltgesetze.html (Letzter Zugriff: 30. August 2012)

Abb. 14:

Die verwendeten Plakate, berechnet mit dem Algorithmus nach Itti und Koch, S. 54
Quelle: Eigene Umsetzung, Gras von Flickr-User ,iantmcfarland®, Flasche von Flickr-User
~Walmart Store*

Abb. 15:

Plakate ,Gestaltgesetze®, S. 55

Quelle: Eigene Umsetzung, Herz von Flickr-User ,sammy 123%, Flasche von Flickr-User
~-Walmart Store"

Abb. 16:

Plakate ,Kontrollgruppe®, S. 55

Quelle: Eigene Umsetzung, Gras von Flickr-User ,iantmcfarland®, Wurfel von Flickr-User
.L2XY2 Flasche von Flickr-User ,Walmart Store®, Herz von Flickr-User ,sammy 123"



Abb. 17:

Doppelseite der Kronen Zeitung Steiermark, S. 56

Quelle: Online-Quelle: http://www.sorgerbrot.at/home/3-Platz-beim- Krone-Eistest.de.php
(Letzter Zugriff: 05. August 2012)

Abb. 18:

Q-Q-Diagramm der Variable Farben Blau, S. 65
Quelle: Eigene UmsetzungFur die we

91






Tabellenverzeichnis

Tab. 1:
Tabelle der Auspragungen von Low Involvement auf Seite der Rezipientenschaft, S. 36f
Quelle: Trommsdorff, Volker (2008): Konsumentenverhalten , S. 49ff. Kohlhammer Verlag.

Tab. 2:

Tabelle der Auspragungen von Low Involvement auf Seite der Auftragskommunikation, S.
37

Quelle: Trommsdorff, Volker (2008): Konsumentenverhalten , S. 49ff. Kohlhammer Verlag.

Tab. 3:

Auswertung der Farberinnerung der Farbe Blau im Vergleich der drei untersuchten Grup-
pen, S. 63

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 4:

Auswertung der Farberinnerung im Vergleich von Personen mit AB im Experimentzeitraum
und Personen ohne AB im Experimentzeitraum, S. 64

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 5:

Analyse der Variable Farberinnerung Blau auf mégliche Normalverteilung in der Grundge-
samtheit, S. 64

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 6:
Erinnerungsleistung der Farbe Grin, sortiert nach Geschlecht der Probandenschaft, S. 65
Quelle: Eigene Umsetzung

Tab..7:
Erinnerungsleistung der Farbe Rot, sortiert nach Geschlecht der Probandenschaft, S. 66
Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 8:

Gegenuberstellung der Haufigkeiten korrekter Farberinnerung der Farbe Blau und der
Variable falsch erinnerter Farben, S. 66

Quelle: Eigene Umsetzung

93



Tab. 9:

Aufstellung der Probandinnen und Probanden der drei Untersuchungsgruppen, welche
sich an die Weinflasche erinnern/nicht erinnern konnten, S. 67

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 10:

Kreuztabellierung von Formerinnerung und Gruppenzugehdrigkeit mit der Variable Augen-
bewegung, S. 68

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 11:

Aufstellung der Formerinnerung ,Wirfel, sortiert nach Untersuchungsgruppen. Gestalt-
gruppe zeigt keine Erinnerungsleistung, weil der Wirfel im Reizmaterial nicht eingesetzt
wurde, S. 69

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 12:

Gegenuberstellung der Formerinnerung Wiirfel mit Gruppenzugehdrigkeit und der Variab-
le Augenbewegung, S. 69

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 13:
Signifikanzanalyse des Quantil-Quantil-Plots zur Formerinnerung Weinflasche, S. 70
Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 14:
Kreuztabelle der Worterinnerung Lemmerhain mit jeweiliger Gruppenzugehdrigkeit, S. 71
Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 15:

Erinnerung des Wortes pro Gruppenzugehdrigkeit in Abhangigkeit von codierter Augenbe-
wegung, S. 71

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 16:

Worterinnerung im Zusammenhang mit Gruppenzugehorigkeit und codierter Augenbewe-
gung, S. 72

Quelle: Eigene Umsetzung



Tab. 17:

Erinnerung des Wortes Senteck in der Gegenuberstellung von Gruppenzugehérigkeit und
der Variable falsch erinnerte Worte, S. 73

Quelle: Eigene Umsetzung

Tab. 18:

Worterinnerung im Zusammenhang mit Gruppenzugehorigkeit und codierter Augenbewe-
gung, S. 73

Quelle: Eigene Umsetzung

95






Abb.
bzw.
ebd.

etc.
ggf.

Tab.

z.B.

Abkurzungsverzeichnis

Abbildung
beziehungsweise
ebenda

et cetera
gegebenenfalls
Tabelle

zum Beispiel



Kurzzusammenfassung

Diese Magisterarbeit beschaftigt sich mit der Informationsaufnahme in der visuellen Peri-
pherie und der Frage nach der Erinnerungsleistung der so aufgenommenen Information.
Ausgehend von zwei theoretischen Modellen, die ihre Berechtigung in der Praxis bereits
in zahlreichen Experimenten zum fovealen - also fokussierten - Sehen bewiesen haben,
wurden fiktive Werbeplakate mit Bild- und Textelementen entworfen. Diese Werbeplakate
wurden sowohl in ihrer Salienz (ausgehend vom ,Model of saliency-based visual atten-
tion“ von Itti & Koch) als auch in der Ausrichtung der einzelnen Buchstaben (in Anlehnung
an das Gestaltgesetz des ,Gemeinsamen Schicksals®) manipuliert und mit den unveran-
derten Plakaten einer Kontrollgruppe verglichen.

Pro Gruppe wurden zehn Probandinnen und Probanden rekrutiert, die in einem Zimmer
mit kdnstlicher Beleuchtung in drei Minuten einen vorgegebenen Text lesen sollten. Ziel
dieses getarnten Experiments war es, den visuellen Fokus der Probandinnen und Proban-
den so stark wie mdglich auf den Text zu konzentrieren, damit die jeweils vier Plakate im
Raum maximal peripher und damit unbewusst wahrgenommen werden konnten. Dieser
Versuchsanordnung folgte ein geschlossener Fragebogen, den die Probandinnen und
Probanden in einem weiteren Raum ausflllen mussten und der ihre Erinnerungsleistung
sowohl in Hinsicht auf prasentierte Farben als auch prasentierte Firmennamen erfragte.

Anfangs wurde angenommen, dass sowohl salientere Plakate, als auch Plakate, deren
Elemente einem gemeinsamen optischen Schicksal folgen, besser wahrgenommen wer-
den kénnen. Die erste Haupthypothese konnte vollstandig, die zweite nur teilweise verifi-
ziert werden. Als Stérvariablen wurden Augenbewegungen in den Raum in die Analyse mit
einbezogen, gleichzeitig ist ein Trend zu kurzen Worten und klar strukturierten Elementen
aufzeigbar, die besser erinnert wurden, als ihre ldngeren und unstrukturierten Pendants.



Abstract

This master's thesis deals with information intake of peripheral vision, and strives to
answer the question of how much information can be properly remembered if percei-

ved only peripherally. Fictive advertising posters have been modified on the basis of two
theoretical models that have proven their justification in various experiments dealing with
foveal vision. These advertising posters underwent modification towards saliency (starting
from the ,model of saliency-based visual attention® by Itti & Koch) and alignment of the
single letters (referring to the Gestalt law of Common Fate), and have been afterwards
compared to the control group with its original posters in terms of remembrance of the
displayed information.

Each subject group consisted of ten people. Each person was instructed to sit in an
artificially lit room and read a specific text for three minutes. The goal of this masked
experiment was to focus visual attention of the people attending as closely on the text as
possible, making the four posters hanging in the room only accessible through peripheral
vision - therefore making the information only processable unconsciously. After reading
the text, people had to change rooms and were given a standardized questionnaire that
asked them about their remembrance of color and shape of the peripherally perceived
posters.

In the beginning, the author suggested that both very salient posters and posters that
depict elements showing a common fate would be remembered more easily. The former
hypothesis could be fully verified, the latter only partially. As a confounding variable eye
movement was found and implemented into the analysis. Plus the experiment shows a
trend towards shorter and more structured elements being more easily rememberable as
their longer and more chaotic counterparts.
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Formerinnerung Wiirfel * Gruppenzugeharigkeit Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugehdrigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp Gestaltgrupp
pe e e Gesamt
Formerinnerung Wirfel  Nicht erinnert 10 24
Erinnert 4 2 0 7]
Gesamt 10 10 10 30

Formerinnerung Wiirfel * Gruppenzugehérigkeit * Augenbewegung wahrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugehdrigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp Gestaltgrupp
Augenbewegung wihrend des Experiments pe € € Gesamt
keine Augenbewegung Formerinnerung Wiarfel  Nicht erinnert 5 G 7 18
Erinnert 3 1 0 4
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Formerinnerung Wirfel  MNicht erinnert 1 2 3 6
Erinnert 1 1 0 2
Gesamt 2 3 3 8
Gesamt Formerinnerung Wiarfel  Nicht erinnert 4] 8 10 24
Erinnert 4 2 0 6
Gesamt 10 10 10 30
Worterinnerung Lemmerhain * Gruppenzugehorigkeit Kreuztabelle
Anzahl
Gruppenzugehorighkeit
Kontrollgruppe | Salienzgruppe Gestaltgruppe Gesamt
Wu:rrterinne_rung Micht erinnert 7 i 7 20
Lemmerhain Erinnert 3 4 3 10
Gesamt 10 10 10 30
Tests auf Normalverteilung®
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Gruppenzugehdrigkeit | Statistik df Signifikanz | Statistik df Signifikanz
Formerinnerung Salienzgruppe A33 10 L0000 ,594 10 000
Weinflasche Gestaltgruppe ,381 10 .000 640 10 ,000

a. Formerinnerung Weinflasche ist bei Gruppenzugehdrigkeit = Kontrollgruppe konstant und wurde weggelassen.

b. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors




Worterinnerung Lemmerhain * Gruppenzugehorigkeit * Augenbewegung wahrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
Cruppenzugehorigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp | Gestaltgrupp
Augenbewegung wahrend des Experiments pe e e Gesamt
Keine Augenbewegung Worterinne_rung Nicht erinnert 7 6 6 19
Lemmerhain Erinnert 1 1 1 3
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Worterinnerung Nicht erinnert 0 i) 1 1
Lemmerhain Erinnert 2 3 2 7
Gesamt 2 3 3 B
Gesamt Worterinnerung Nicht erinnert 7 6 7 20
Lemmerhain Erinnert 3 4 3 10
Gesamt 10 10 10 30

Worterinnerung Senteck * Gruppenzugeharigkeit * Augenbewegung wihrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugehorigkeit
Augenbeweqgung wihrend des Experiments Kontrollgruppe | Salienzgruppe | Gestaltgruppe | Gesamt
Keine Augenbewegung Worterinnerung Senteck  Micht erinnert & 5 7 20
Erinnert 0 2 0 2
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Worterinnerung Senteck  Micht erinnert 2 3 2 7
Erinnert 0 0 1 1
Gesamt 2 3 3 8
Gesamt Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 10 8 9 27
Erinnert 0 2 1 3
Gesamt 10 10 10 30
Farberinnerung Rot * Geschlecht Kreuztabelle
Anzahl
Geschlecht
Weiblich | Mannlich | Gesamt

Farberinnerung Rot

Gesamt

Micht erinnert
Erinnert

8
7
15

8
7
15

16
14
30




Farberinnerung Grin * Geschlecht Kreuztabelle

Anzahl
Ceschlecht
Weiblich | Mannlich | Gesamt
Farberinnerung Grin  MNicht erinnert ) 12 19
Erinnert 8 3 11
Cesamt 15 15 30
Farberinnerung Elau * Gruppenzugehorigkeit Kreuztabelle
Anzahl
Gruppenzugehdrigkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp Cestaltgrupp
pe g e Gesamt
Farberinnerung Blau  Micht erinnert 7 7 4 18
Erinnert 3 3 12
Cesamt 10 10 10 a0
Tests auf Normalverteilung
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz | Statistik df Signifikanz
Farberinnerung Blau 389 a0 000 624 30 L0000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Anzahl
Gruppenzugehorigkeit

Augenbewequng wihrend des Experiments Kontrollgruppe | Salienzgruppe | Gestaltgruppe | Gesamt
Keine Augenbewegung Farberinnerung Blau  Nicht erinnert i) 4 4 14
Erinnert 2 3 3 8
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Farberinnerung Blau  Nicht erinnert 1 3 0 4
Erinnert 1 0 3 4
Gesamt 2 3 3 B
Gesamt Farberinnerung Blau  Nicht erinnert 7 7 4 18
Erinnert 3 3 i1 12
Gesamt 10 10 10 30




Q-Q-Diagramm von Farberinnerung Blau
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Beobachteter Wert
Worterinnerung Senteck * Gruppenzugehorigkeit * Falsch erinnertes Wort Kreuztabelle
Anzahl
Gruppenzugehdrigkeit
Falsch erinnertes Wort Kontrollgruppe Salienzgruppe GCestaltgruppe Gesamt
Falsches Wort erinnert Worterinnerung 5enteck  Nicht erinnert B 5 4 15
Erinnert 0 1 0 1
Gesamt 5] 5] B 16
Kein falsches Wort Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 4 3 5 12
erinnert Erinnert 0 1 1 2
Gesamt 4 4 6 14
Gesamt Worterinnerung Senteck  Nicht erinnert 10 8 9 27
Erinnert 0 2 1 3
Gesamt 10 10 10 30




Formerinnerung Weinflasche * Gruppenzugehorigkeit Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugeharigkeit
Kontrollgruppe Salienzgruppe Gestaltgruppe Gesamt
Formerinnerung Micht erinnert 10 7 o 21
Weinflasche Erinnert 0 3 6 9
Cesamt 10 10 10 a0

Formerinnerung Weinflasche * Gruppenzugehdrigkeit * Augenbewegung wihrend des Experiments Kreuztabelle

Anzahl
Gruppenzugehorighkeit
Kontrollgrup Salienzgrupp Gestaligrupp
Augenbewegung wihrend des Experiments pe € € Gesamt
Keine Augenbewegung Formerinnerung Micht erinnert B [ A 18
Weinflasche Erinnert 0 1 3 4
Gesamt 8 7 7 22
Augenbewegung Formerinnerung Nicht erinnert 2 1 0 3
Weinflasche Erinnert 0 2 3 5
Gesamt 2 3 3 8
Gesamt Formerinnerung Nicht erinnert 10 7 4 21
Weinflasche Erinnert 0 3 6 9
Gesamt 10 10 10 Y




