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1 Einleitung

,Ein Bild sagt mehr als tausend Worte" - diesen Satz haben wir alle schon unzahlige Male gehort. Doch
wie viel Wahrheit steckt tatsachlich darin, wenn es um die Kommunikation wissenschaftlicher Inhalte
geht?

Unsere Welt gilt heute als ,,(...) more visual and visualized than ever before” (Mirzoeff 1999, S. 67). Visuali-
sierungen pragen daher mafgeblich, wie wissenschaftliche Inhalte wahrgenommen, verstanden und ein-
geordnet werden, innerhalb wie auBerhalb der wissenschaftlichen Community. Vor diesem Hintergrund
wachst in der Forschung das Interesse an Fragen der Rezeption, Verstandlichkeit und Wirkung visueller
Darstellungen: Welche Arten von Visualisierungen wirken wie auf wen, und warum? Welche Rolle spielen
Emotionen, Vertrauen, Vorwissen oder der spezifische Kontext eines Mediums? Wo liegen die Grenzen

und Risiken visueller Gestaltung? Und mit welchen Theorien lassen sich diese Prozesse beschreiben?

Dieser Forschungstiberblick ndhert sich diesen Fragen aus interdisziplindrer Perspektive, mit Blicken
auf Kommunikations- und Medienforschung, Kognitionswissenschaften und Psychologie, Design sowie
Bildungsforschung, und versucht dabei sowohl produktions- als auch rezeptionsorientierte Zugénge zu
berticksichtigen. Im Mittelpunkt steht die visuelle Wissenschaftskommunikation nach auf3en - also die
Kommunikation mit nicht-wissenschaftlichen Offentlichkeiten.

Ziel dieses Uberblicks ist es, zentrale Forschungsansatze aus der internationalen Literatur zusammenzu-
fassen, empirische Befunde zur Wirkung visueller Darstellungen zu beleuchten und daraus, wo méglich,
Empfehlungen fiir die Praxis abzuleiten. Wo verfiigbar, stiitzt sich der Uberblick auf Meta-Analysen und
systematische Literaturiibersichten. Einzelstudien sind jedoch in vielen Bereichen die Regel, weshalb sie
ebenfalls herangezogen und mit Blick auf ihre Aussagekraft vorsichtig bewertet werden. Der Uberblick
wurde mit groBer Sorgfalt und dem Anspruch erstellt, zentrale Perspektiven und Diskussionslinien mog-
lichst breit und fundiert abzubilden. Eine mégliche Farbung durch die eigene Perspektive wird am Ende

des Textes in einem kurzen Positionalitatsstatement reflektiert.

2 Visuelle Wissenschaftskommunikation - eine begriffliche
Einordnung

Visuelle Wissenschaftskommunikation bezeichnet die Gestaltung, den Einsatz sowie die Rezeption und
Wirkung visueller Mittel zur Kommunikation wissenschaftlicher Inhalte an unterschiedliche Zielgrup-
pen. Dazu zahlen lllustrationen, Infografiken, Diagramme, Videos, Animationen, Comics oder interaktive

Formate - sowohl in analogen als auch in digitalen Settings.

Die Funktionen von Visualisierungen in der Wissenschaftskommunikation sind dabei so breit gefachert
wie ihre Ziele selbst: Sie veranschaulichen komplexe Sachverhalte, er6ffnen neue Zugange, kénnen un-
terhalten, Unsichtbares sichtbar machen, emotionalisieren und zur Reflexion anregen - um nur einige

zu nennen. Nicht zuletzt erméglichen sie es Wissenschaftler:innen, Kommunikator:innen und der Of-
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fentlichkeit gleichermalen, sich aktiv mit Forschung auseinanderzusetzen, sowohl als Konsumierende
als auch als Produzierende. Es geht dabei hdufig nicht nur um ein einzelnes Bild, sondern um das multi-
modale Zusammenspiel von Visualitit und Text, etwa durch Erklarungen, Uberschriften oder narrati-
ve Elemente, die gerade in der Wissenschaftskommunikation eine wichtige Rolle spielen (Metag, 2019)
sowie die visuelle Rahmung, Reprasentation und Asthetisierung von Wissenschaft insgesamt. Visuelle
Wissenschaftskommunikation ist damit kein einheitliches Phdnomen, sondern ein komplexes Feld aus
sehr unterschiedlichen Formen, Funktionen und Praktiken mit eigenen Regeln, Wirkmechanismen und

Herausforderungen (Pauwels, 2020).

Die WEelt der visuellen Darstellungen ist dabei selbst einem standigen Wandel unterworfen. Mit dem
Jpictorial turn“ (Mitchell, 1992) und dem ,iconic turn“ (Boehm, 1994) wurde bereits in den 1990er-Jahren
auf die wachsende Bedeutung des Visuellen fiir Wissenskonstruktion und Kommunikation hingewiesen.
Diese Entwicklung hat sich in unserer mediatisierten Gesellschaft nochmals intensiviert (Metag, 2019;
Krotz, 2015; Bucher, 2019): Visualisierungen werden nicht nur formell-strukturell, sondern auch seman-
tisch zentraler, sie fungieren als ,independant nuclei of (story) meaning that can lead a text, become its
conceptual core and the object of verbal commentary and interpretation” (Stockl, 2020). Durch Social
Media, mobile Apps, leicht zugangliche Kreativtools und kiinstliche Intelligenz haben sich dartber hinaus
die Produktions- und Distributionsbedingungen flr visuelle Inhalte grundlegend verdndert (Adami &
Jewitt, 2016). Multimodale Inhalte lassen sich heute leichter denn je gestalten, verandern sowie trans-
medial und viral verbreiten. Die Grenzen zwischen Produzierenden und Rezipierenden, zwischen pro-
fessionell und amateurhaft, zwischen wissenschaftlich und popular werden fluider. Diese Entwicklungen
eroffnen neue Spielrdaume fir innovative, kreative, partizipative Formate. Visuelle Wissenschaftskom-
munikation kann dadurch nicht nur vielfaltiger, sondern auch persénlicher werden - als ,enrichment of vi-
sual communication of science” (Rigutto, 2017) und Raum fiir ,self-expression and identity construction®
(Adami & Jewitt, 2016). Zugleich stellt dies Wissenschaftskommunikation vor neue Herausforderungen
- etwa hinsichtlich Qualitat, Deutungshoheit oder der Gefahr von Des- und Misinformation (Brossard,
2013; Scheufele & Krause, 2019; Dan et al. 2021). Die Fahigkeit, visuelle Informationen zu entschlisseln,
kritisch zu bewerten und einzuordnen, ist also langst eine Schlisselkompetenz fiir die Teilhabe an wis-
senschaftlicher Kommunikation (Trumbo, 1999).

Visuelle Wissenschaftskommunikation ist somit weit mehr als ein Mittel zur Illustration. Sie ist ein dy-
namisches Handlungs- und Forschungsfeld, das neue Wege der Zuganglichkeit und Kreativitat eréffnet
und gleichzeitig zentrale Fragen nach Wirkung, Verantwortung und gesellschaftlicher Teilhabe aufwirft.

3 Formen visueller Wissenschaftskommunikation

Visuelle Wissenschaftskommunikation ist ein ausgesprochen facettenreiches Feld. Die Bandbreite reicht
von klassischen Infografiken und lllustrationen (iber datenbasierte Visualisierungen bis hin zu immersi-
ven Technologien wie Virtual Reality. Dabei ldsst sich keine einheitliche Typologie aller visuellen Forma-
te festschreiben. Zu dynamisch sind die medialen Kontexte, technischen Entwicklungen und gestalteri-

schen Spielrdume. Stattdessen entsteht eine Vielzahl sich tGberlagernder Formen, die je nach Zielgruppe,
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Medium, Thema oder Kommunikationsziel ganz unterschiedlich eingesetzt werden. Dabei ist deutlich,
dass die Wahl des jeweiligen Formats keine rein gestalterische Frage ist, sondern mafgeblich die Wir-
kung visueller Kommunikation bestimmt. Unterschiedliche visuelle Formate aktivieren unterschiedliche
kognitive und emotionale Prozesse, sprechen verschiedene Zielgruppen an und eréffnen spezifische
Kommunikationschancen.

3.1  Formate im Fokus - eine exemplarische Auswahl

Die folgende Auswahl konzentriert sich exemplarisch auf einige Formate, die intensiv erforscht oder in
der Praxis prominent eingesetzt werden. Sie sind keineswegs abschlieRend zu verstehen, sondern sollen
die Breite visueller Wissenschaftskommunikation und ihrer Beforschung aufzeigen: von massenmedial
verbreiteten Formaten wie Wissenschaftsvideos liber strukturierende Formate wie Infografiken bis hin
zu erlebnisorientierten Ansatzen wie Virtual Reality.

Wissenschaftsvideos (etwa auf YouTube, Instagram oder TikTok) beispielsweise gelten als reichwei-
tenstark und vielseitig. Sie ermdéglichen eine multimodale Vermittlung wissenschaftlicher Inhalte Gber
Bild, Sprache, Musik und Text (fir einen aktuellen Review mit best practices siehe Montes et al., 2025,
fir Empfehlungen zu Lernvideos allgemein siehe Ayres & Ackermans, 2025). Die Forschung zu Wissen-
schaftsvideos beleuchtet unter anderem ihre Verstandlichkeit und Vermittlungsleistung (Boy et al.,
2020; Bucher et al., 2022; Kohler & Dietrich, 2021), den gezielten Einsatz von Narration und Storytelling
(Finkler & Ledn, 2019; Davis et al., 2020, 2022; Huang & Grant, 2020; Ruzi et al., 2021; Djerf-Pierre &
Lindgren, 2021), sowie Rezeptionsprozesse, User-Engagement und Popularitat (Reif et al., 2020; Jorge et
al., 2024; Dubovi & Tabak, 2021; Yang et al., 2022; Welbourne & Grant, 2016; Pavelle & Wilkinson, 2020).

Abb. 1:

Beispiele fir Videoformate in der Wissenschaftskommunikation. Links: Screenshot aus einem Erklarvi-
deo des YouTube-Kanals Kurzgesagt - In a Nutshell, der komplexe wissenschaftliche Themen - hier zum
Thema Einsamkeit - in animierten, visuell aufwandig designten Erzdhlungen aufbereitet. Rechts: Screen-
shot aus einem Video des Instagram-Kanals gynaekollege (Dr. Mertcan Usluer), der evidenzbasierte Infor-
mationen zu gynakologischen Themen unterhaltsam und inklusiv beleuchtet.
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Infografiken sind ein etabliertes Format in der visuellen Wissenschaftskommunikation, das komplexe In-
formationen durch eine Kombination aus Text und grafischen Elementen visuell verdichtet darstellt (fir
einen Scoping Review aus der Gesundheitskommunikation siehe Kong et al., 2025). Sie zielen darauf ab,
Inhalte schnell erfassbar zu machen, Interesse zu wecken und Zusammenhange visuell zu strukturieren,
auch flir Zielgruppen mit wenig Vorwissen. Besonders im digitalen Raum gelten Infografiken als ,sharea-
ble content”, der zur Weiterverbreitung anregt. Die Forschung zu Infografiken untersucht unter anderem
deren gestalterische Prinzipien (Kuba & Jeong, 2023; Dunlap & Lowenthal, 2016; Polman & Gebre, 2015),
Kompetenzen in ihrem Umgang (Fragou & Papadopoulou, 2020), sowie deren Wirkung auf inhaltliche
Auseinandersetzung und Verhalten (Lazard, & Atkinson, 2015, Lee & Lee, 2021; Houts et al., 2006; Li &
Molder, 2021).

Abb. 2:

Beispiel fir eine Infografik aus dem Magazin National Geographic, das fiir seine visuell und inhaltlich
hochwertigen Daten- und Informationsgrafiken regelmafig internationale Designpreise erhalten hat.
Bildnachweis: Taschen/National Geographic

Datenvisualisierungen riicken verstarkt als eigenstandiges Format in den Fokus, besonders bei daten-
reichen Themen wie Klima, Gesundheit oder Sozialforschung (fiir den Bereich Gesundheit z. B. Harold
et al., 2016). Gerade digitale Formate ermoglichen es, komplexe Informationen individuell zu erkunden,
Zusammenhange zu entdecken und groBe Datenmengen verstandlich zu machen (Ynnerman, et al., 2018;
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Liu et al., 2021; Jensen et al., 2023; Jensen et al., 2024; Tylosky et al., 2025). Forschungsfragen betreffen
u. a. die Rolle von Interaktivitat (Greussing et al., 2020; Jensen et al., 2023), die Rolle von Exploration
(Ynnerman, et al., 2018; Liu et al., 2021; Tylosky et al., 2025) sowie die liberzeugende Wirkung datenge-
triebener Visualisierungen (Pandey et al., 2014). Hierbei rticken auch zunehmend narrative Strukturenin
den Fokus, etwa im Data Storytelling, bei dem Daten in eine erzdhlerische Rahmung eingebettet werden
(Hullman & Diakopoulos, 2011; Ojo & Heravi, 2018; Zhao & Elmqvist, 2023).

Abb. 3:

Beispiele flir datenbasierte Visualisierungen. Links: Interaktive Grafik ,So viel schlafen andere in |hrem
Alter”, in der man interaktiv die eigene Schlafdauer mit anderen Menschen vergleichen kann (Spektrum
der Wissenschaft in Kollaboration mit dem KielSCN, https://www.spektrum.de/pix/interactive/kielscn_
schlaf). Rechts: Screenshot aus der interaktiven Scrollytelling-Webseite The Loneliness Epidemic von Alvin
Chang (The Pudding), die mithilfe von Datenvisualisierung, narrativen Texten und interaktiven Elementen
Einsamkeitstrends in den USA untersucht (https://pudding.cool/2023/09/invisible-epidemic/). Fur wei-
tere Beispiele sei auf den Information is Beautiful-Award verwiesen, der jahrlich herausragende Datenvi-
sualisierungen auszeichnet und auf der Plattform sammelt (https://www.informationisbeautifulawards.
com/).

Immersive Formate wie Virtual Reality (VR), Augmented Reality (AR) oder interaktive 360°-Erlebnisse
bieten besonders intensive, multisensorische Zugange zu Wissenschaft. lhre besondere Qualitat liegt in
der Moglichkeit, komplexe Prozesse, rdumliche Strukturen oder Szenarien physisch und emotional erleb-
bar zu machen (Makransky & Petersen, 2021; Conrad et al., 2024). Darlber hinaus zeigen Forschungs-
ergebnisse, dass immersive Erlebnisse ein hohes Potenzial besitzen, Empathie zu starken, Perspektiv-
wechsel anzuregen und Handlungsmotivation zu erhéhen (Jensen et al., 2022; Spangenberger et al.,
2025). Die Forschung steht hier vielfach noch am Anfang, bietet jedoch ein vielversprechendes Feld, um
Wissenschaft immersiv, sinnlich erfahrbar und emotional ansprechend zu vermitteln.

Abb.4.:

Beispiele fur den Einsatz von immersiven Formaten in der Wissenschaftskommunikation. Links: Our story
with David Attenborough, eine immersive VR-Erfahrung des Natural History Museum in London, die Na-
turgeschichte in 3D erlebbar macht. Rechts: Screenshot aus der AR-Installation OVUM - pollution shaped


https://www.spektrum.de/pix/interactive/kielscn_schlaf
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https://pudding.cool/2023/09/invisible-epidemic/
https://www.informationisbeautifulawards.com/
https://www.informationisbeautifulawards.com/

e

s
TR

é
TR
UN

ANSFER

I Wissenschafts-
kommunikation

von Thiemo Fromberg, die Umweltdaten zu Schadstoffbelastungen in Silberméweneiern als generative
3D-Datenskulpturen visualisiert (https://thiemofroemberg.de/ovum-pollution-shaped).

Comics haben in der Wissenschaftskommunikation an Bedeutung gewonnen, weil sie die Vorteile visu-
eller Darstellung mit starken Metaphern und narrativen Elementen verbinden und so komplexe wissen-
schaftliche Inhalte anschaulich, emotional ansprechend und leicht zuganglich machen kénnen (Farinella,
2018). Sie reichen von kurzen Sequenzen bis zu umfangreichen Heften oder Biichern. Forschungsergeb-
nisse zeigen, dass Wissenschaftscomics kognitiv dhnlich wirksam sein kénnen wie klassische Textfor-
mate, dabei jedoch oft stirker Neugier, Interesse und positive Emotionen wecken (Metag et al., 2024).
Haufig werden sie mit der Erwartung eingesetzt, auch Personen zu erreichen, die wenig Bertihrung mit
klassischen Wissenschaftsformaten haben (z. B. Li et al., 2023a), was gelingen kann, aber nicht automa-
tisch der Fall ist (Metag et al., 2024).

Abb. 5:

Beispiele fiir Comics in der Wissenschaftskommunikation. Links: Ausschnitt aus dem Webcomic Psycho-
soph (https://psychosophcomic.de/) von Dr. Sophie G. Elschner, der psychologische Forschung - hier zum
Thema der ,Visuellen Klippe“ - anschaulich aufbereitet. Rechts: Ausschnitt aus dem Comic Frag Sophie
(https://www.frag-sophie.de/), in dem die Comicfigur ,Sophie”“ Wissenschaftsfragen beantwortet, unter-
stltzt von Wissenschaftler:innen der Universitat Minster (hier: ,Warum leuchtet der Mond?“, illustriert
von Gianluca Scigliano), verantwortet von der Arbeitsstelle Forschungstransfer (AFO) der Universitat
Munster.
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3.2 Kategorisierungsansatze fiir visuelle Formate

Angesichts dieser Formatvielfalt stellt sich die Frage, wie visuelle Formate systematisch erfasst und ein-
geordnet werden kénnen.

In ihrem breit angelegten Uberblick tiber Visualisierungen in der Wissenschaftskommunikation wahlt
Metag (2019) einen kommunikationsbezogenen Zugang (fiir einen Uberblick zu visueller Kommunikati-
onsforschung vgl. auch Lobinger & Venema, 2019), der Visualisierungen nach ihrem Entstehungskontext
(z. B. aus der Wissenschaft selbst oder aus den Medien), der Zielgruppe (interne Fachoffentlichkeiten
oder externe Laien), dem thematischen Inhalt (z. B. Ursachen, Folgen oder Lésungsstrategien bei The-
men wie dem Klimawandel) und dem Medium (etwa Schulblicher oder Presseformate) unterscheidet. Vi-
sualisierungen erscheinen hier als Teil einer tGbergeordneten Kommunikationsstrategien und werden je

nach Zielgruppe und Kanal angepasst oder neu entwickelt.

Einen starker performativ ausgerichteten Zugang beschreiben Niemann et al. (2017). Sie analysieren
Prasentationsformate, etwa Science Slams, entlang ihres Grades an Multimodalitat, Interaktivitat, Event-
und Unterhaltungsorientierung sowie der performativen Gestaltung. Diese Kategorien orientieren sich
ander Art und Weise, wie stark Visualisierungen in ein inszeniertes Gesamtsetting eingebunden sind, das
neben der Informationsvermittlung auch emotionale, affektive oder unterhaltsame Aspekte adressiert.
Der Fokus liegt hier also weniger auf dem Inhalt des Bildes als auf der Art der Darbietung und Einbettung

in mediale Erzdhlungen.

AuBerhalb der Wissenschaftskommunikation, etwa in der kognitiven Psychologie und der Lernfor-
schung, wird intensiv dariiber nachgedacht, wie unterschiedliche Bildtypen kognitive Prozesse beein-
flussen. So wird nach dem Abbildungsgrad visueller Inhalte zwischen realistischen (auch ,konkreten®)
Bildern, die stark an die visuelle Wahrnehmung der realen Welt angelehnt sind (z. B. Fotos, 3D-Modelle),
und logisch-abstrakten Visualisierungen, die Zusammenhange strukturell oder symbolisch darstellen
(z. B. Diagramme) unterschieden (vgl. z. B. Schnotz & Bannert, 2003). Diese Bildtypen aktivieren unter-
schiedliche mentale Verarbeitungsprozesse und stellen jeweils spezifische Anforderungen an Vorwissen

und Interpretation.

In der Multimediaforschung, etwa bei Horz und Ulrich (2022), wird auch nach der kognitiven Funktion
von Bildern unterschieden: Informative Visualisierungen dienen der Veranschaulichung und fordern das
Verstehen und Behalten, dekorative Visualisierungen hingegen sollen vor allem Aufmerksamkeit erzeu-
gen oder motivieren, tragen aber nicht zwingend zur kognitiven Verarbeitung bei. Ergdnzend wird zwi-
schen statischen und dynamischen Visualisierungen unterschieden: Statische Formate sind in ihrer Dar-
stellung unbeweglich, etwa klassische Infografiken oder Abbildungen. Dynamische Formate hingegen
zeigen Bewegung oder Verdnderung Uiber die Zeit, wie bei Animationen, Simulationen oder Videos. Inter-
aktive Formate kdnnen sowohl statisch als auch dynamisch sein, zeichnen sich aber vor allem dadurch

aus, dass Nutzer:innen aktiv eingreifen, navigieren oder Inhalte steuern kénnen.
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Jenseits der hier dargestellten Zugédnge existieren zahlreiche weitere disziplindre Perspektiven, um Vi-
sualisierungen zu analysieren, etwa in der Soziologie, der Semiotik, der Rhetorik, der Kunst- und Bild-
wissenschaft oder der Cultural Studies. Diese Ansétze richten ihren Blick weniger auf Rezeption und
Wirkmechanismen, sondern auf die kulturelle, gesellschaftliche, symbolische oder diskursive Bedeu-
tung visueller Kommunikation. In der visuellen Wissenssoziologie etwa wird untersucht, wie Bilder als
Formen sozialer Praxis Wissen erzeugen und strukturieren (z. B. Raab, 2008), wahrend rhetorische oder
semiotische Zugange Bildsprache, Zeichenfunktionen und visuelle Argumentationsstrategien analysie-
ren. Diese theoretisch-analytischen Zugange ertéffnen wichtige Perspektiven, kénnen hier jedoch nicht
vertieft behandelt werden. Leser:innen, die sich fiir diese Blickwinkel interessieren, sei eine weiterfiih-

rende Auseinandersetzung mit der entsprechenden Fachliteratur empfohlen.

Diese Kategorisierungsansatze machen deutlich, dass visuelle Formate sich nicht in eine einheitliche
Typologie pressen lassen. Dennoch existieren in der Forschung klare Ansatzpunkte fiir systematische
Differenzierungen: etwa nach medialer Einbettung, kognitiver Funktion, Grad der Abstraktion oder Per-

formativitat. Diese Zuginge helfen dabei, die Wirkung visueller Formate fundiert zu analysieren.

4 Empirische Befunde zu Rezeption, Wirkung und Effektivitat

Visuelle Formate wirken auf vielen Ebenen - sie konnen komplexe Inhalte greifbarer machen, Aufmerk-
samkeit wecken oder unser Bild von Wissenschaft pragen. Dieses Kapitel gibt einen strukturierten Ein-
blick in zentrale empirische Erkenntnisse zur Wirkung visueller Wissenschaftskommunikation. Daftir
dienen drei Wirkdimensionen, die in der Forschung besonders hiufig adressiert werden und fir die Ge-
staltungspraxis eine zentrale Rolle spielen: 1. Verstehen erleichtern, 2. Emotionen wecken sowie 3. Vertrau-
enswiirdigkeit und Glaubwiirdigkeit beeinflussen. Sie helfen dabei, das breite Feld greifbar zu machen und
praxisrelevante Anhaltspunkte fiir die Weiterentwicklung visueller Formate abzuleiten.

41 \erstehen erleichtern

Ob Infografik, animiertes Erklarvideo oder interaktive Datenvisualisierung: Eine Funktion visueller Dar-
stellungen ist es, komplexe Inhalte verstandlich zu machen. Verstehen ist dabei ein aktiver, kognitiver
Prozess. Visuelle Informationen werden wahrgenommen, verarbeitet, mit Vorwissen verknipft und
mental organisiert (Hegarty, 2011). Gestalterische Elemente kénnen bei dieser ,Verstehensabfolge” ent-
weder unterstitzen oder ablenken.

In der Phase der Wahrnehmung erkennt unser visuelles System zunichst bestimmte Merkmale: Farben,
Kontraste, Bewegungen oder besondere Formen aktivieren sogenannte bottom-up-Aufmerksamkeits-
prozesse, also automatische visuelle Reaktionen, die Blickrichtungen steuern und Priorititen im Bild
setzen (Hegarty, 2011). Durch geschickte Gestaltung, etwa durch visuelle Hierarchien, Hervorhebungen
oder raumliche Nahe, lassen sich hierliber schon Blickverlaufe gezielt strukturieren und Kernaussagen
herausheben (Franconeri et al., 2021). Welchen Inhalten wir uns tiefer zuwenden, hangt von unserer Auf-
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merksamkeit ab. Studien geben Hinweise, dass visuelle Inhalte mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen
als rein textbasierte, insbesondere in digitalen Medienumgebungen wie Social Media, Nachrichtenseiten
oder Onlineplattformen (Greussing et al., 2020). Aufmerksamkeit ist damit keine Nebensache, sondern
Voraussetzung fiir tiefergehende Verarbeitung und Verstehen.

In der anschlieBenden vorwissensabhangigen Verarbeitung werden Informationen vertieft und ab-
sichtsvoll analysiert. Visualisierungen kénnen diesen Prozess wirksam unterstiitzen. Nach der Dual-
Coding-Theorie von Paivio (1986) werden Informationen effektiver verarbeitet und erinnert, wenn sie
sowohl sprachlich als auch visuell codiert sind. Etablierte Lerntheorien wie die kognitive Theorie des mul-
timedialen Lernens (Mayer, 2022) oder das integrative Modell des Text- und Bildverstandnisses (Schnotz,
2014) erganzen, dass gut strukturierte, erklarende Visualisierungen helfen, mentale Modelle aufzubau-
en, Zusammenhange zu erkennen und die kognitive Belastung, insbesondere bei abstrakten oder dyna-
mischen Themen, zu reduzieren. Dieser sogenannte Multimedia-Effekt ist gut belegt und es wurden ver-
schiedene Gestaltungsprinzipien daraus abgeleitet (fiir einen Uberblick siehe Mayer, 2022): etwa, dass
Bild und Text radumlich nah zueinander platziert werden sollten (spatial contiguity), unwichtige Elemente
weggelassen werden sollten (coherence principle), zentrale Inhalte hervorgehoben werden sollten (sig-
naling principle) oder Ablaufe in Schritte unterteilt werden sollten (segmenting principle) (Castro-Alonso
et al., 2021; Sundararajan & Adesope, 2020).

Designentscheidungen kdnnen die kognitive Verarbeitung also maf3geblich beeinflussen. Dynamische
Formate, wie Animationen oder Videos, kdnnen Verstehensprozesse besonders dann unterstiitzen,
wenn es darum geht, Ablaufe, Entwicklungen oder Kausalzusammenhange im Zeitverlauf zu vermitteln
(far Meta-Analysen siehe Hoffler & Leutner, 2007; Berney & Bétrancourt, 2016; Liu et al., 2021; Ploetz-
neretal.,2020). Interaktive Formate ermoglichen eine individualisierte, explorative Auseinandersetzung
mit dem Inhalt. Richtig eingesetzt, kann Interaktivitat komplexe Informationen zuganglicher machen, Zu-
sammenhange erfahrbar und Lernprozesse wirksam unterstitzen, sie kann jedoch auch Barrieren schaf-
fen und zu Uberforderung fiihren (Patwardhan & Murthy, 2015; Greussing et al., 2020; Lustria, 2007).
Entscheidend ist deshalb ein gut abgestimmtes Zusammenspiel aus Inhalt, Interface und Erzahlstruktur,
die wirklich von Nutzenden aus gedacht ist, statt (allein) aus Sicht von Designenden. Immersive Formate
wie Virtual Reality kénnen Verstehen insbesondere in aktiveren, konstruierenden, manipulierenden Sze-
narien bereichern, etwa wenn Nutzer:innen in einem virtuellen Labor Experimente durchfiihren, Zellen
in einer simulierten Umgebung manipulieren oder wenn sie in der Astronomie Mal3stab, Rotation und
Perspektive von Himmelskorpern selbststindig steuern. Besonders wirkungsvoll sind solche Formate,
wenn sie gezielt das Geflihl von Eintauchen (Immersion), Realitatsnihe und eigener Handlungskontrolle
(Agency) starken, wobei die Evidenzlage noch recht diinn ist (Makransky & Petersen, 2021; Conrad et al.,
2024).

Um das Potenzial solcher Formate voll auszuschdpfen, kommt es jedoch nicht nur auf die technische oder
gestalterische Umsetzung an, sondern auf eine gezielte didaktisch-kommunikative Rahmung. Bei kom-
plexen dynamischen und interaktiven Formaten kénnen sogenannte ,Scaffolds” - also Verstehenshilfen
- sowie visuelle ,Signals” oder ,Cues” hilfreich sein. Scaffolds konnen Rezipierende dabei unterstiitzen,
komplexe Inhalte besser zu strukturieren, indem sie Hinweise geben, welche Aspekte relevant sind, wor-

auf bei der Erkundung komplexer Inhalte zu achten ist und wie das eigene Verstandnis reflektiert werden
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kann (Belland et al., 2013; van de Pol et al., 2010; Eitel et al., 2013). Visuelle Cues wie Pfeile, farbliche
Hervorhebungen oder animierte Marker kénnen die Aufmerksamkeit gezielt auf zentrale Inhalte lenken
und so die kognitive Belastung senken (Coskun & Cagiltay, 2022; Mutlu-Bayraktar et al., 2019).

Inwieweit Visualisierungen tatsachlich beim Verstehen helfen, hangt aber stark von den individuellen
Voraussetzungen der Rezipierenden ab, darunter persoénliche, kognitive und motivationale Faktoren (Liu
et al., 2020). Auch verschiedene visuelle Kompetenzen beeinflussen, wie gut Inhalte entschlisselt und
eingeordnet werden kénnen. In der Literatur finden sich verschiedene Konzepte dazu, darunter Visual Li-
teracy - also die allgemeine Fahigkeit, visuelle Informationen zu entschliisseln und einzuordnen (Trumbo,
1999; Bucchi & Saracino, 2016; Zhang & Jenkinson, 2024), teilweise auch als metakognitive Kompetenz
gefasst (Gilbert, 2005) - aber auch speziellere Kompetenzen wie Data Literacy (Schiller et al., 2019; Cui
et al., 2023; Tabak & Dubovi, 2023), Statistical Literacy (Engel, 2017; Muhiz-Rodriguez et al., 2020), Graph
Literacy (Galesic & Garcia-Retamero 2010). Je nach Themengebiet spielen auch themenspezifische Kom-
petenzen eine Rolle, wie zum Beispiel Health Literacy in der Gesundheitskommunikation (Galmarini et
al., 2024). Personen mit geringem Vorwissen oder niedrigem Literacy-Level profitieren dabei stark von
unterstiitzenden Elementen wie einfachen Darstellungen, erlduternden Bild-Text-Kombinationen oder
visuellen Erinnerungshilfen (Houts et al., 2006).

Zusammenfassend zeigt sich: Visualisierungen besitzen ein grof3es Potenzial, wissenschaftliche Inhalte
verstandlicher zu machen. Verstandlichkeit ist dabei keine Eigenschaft der Darstellung allein. Sie ent-
steht im Zusammenspiel von Inhalt, Gestaltung und den individuellen Voraussetzungen der Zielgruppe.
Damit Visualisierungen ihr Potenzial entfalten, sollten sie klar strukturiert, fokussiert und eng mit Texten
verzahnt sein. Interaktive Formate er6ffnen neue Wege fiir Verstehen, erfordern aber eine durchdachte,
nutzendenzentrierte Gestaltung und gezielte Unterstiitzung. Entscheidend ist immer, die visuelle und
thematische Literacy der Zielgruppen mitzudenken. Visualisierungen sollten also didaktisch durchdacht

und zielgruppenspezifisch gestaltet sein, um Verstehen wirksam zu erleichtern.

4.2 Emotionen auslosen

Lange stand in der Wissenschaftskommunikation vor allem die Vermittlung von Fakten und Argumen-
ten im Vordergrund. Inzwischen betonen Forschende jedoch, wie zentral Emotionen dafiir sind, wen wir
Uberhaupt erreichen, und wie (Taddicken & Reif, 2020; Sauerborn & von Scheve, 2025). Emotionen sind
flichtige, aber kraftvolle Zustinde, die aus mehreren Komponenten bestehen (z. B. Scherer & Moors,
2019), darunter einem Gefuhlserleben (z. B. angenehm oder unangenehm, sogenannte Valenz), einer kor-
perlichen Aktivierung (Arousal), einer kognitiven Bewertung (,Was bedeutet das fiir mich?“) und Hand-
lungstendenzen. Emotionen beeinflussen mageblich, wie wir wissenschaftliche Informationen wahr-
nehmen, einordnen und ob wir uns zu einem Thema engagieren (Bartsch & KloB, 2019). Dabei wirken
nicht nur situative Emotionen (,states"), sondern auch langerfristige emotionale Dispositionen (,traits")
auf unsere Reaktionen (z. B. Keller et al., 2025), etwa ob jemand grundsatzlich zu Faszination oder Ab-
lehnung gegeniiber Wissenschaft neigt.
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In der Medienrezeption spielen positiv konnotierte (Freude, Hoffnung, Zugehdérigkeit) wie auch negativ
konnotierte (Angst, Arger, Traurigkeit) Emotionen eine Rolle, wobei Freude und Arger eher aktivierend,
Angst und Traurigkeit eher deaktivierend wirken (Bartsch & Sukalla, 2025). Ob eine Emotion als funktio-
nal fiir Wissenschaftskommunikation gilt, hdngt dabei weniger von ihrer Valenz ab als von den kommu-
nikativen Zielen. So wird Arger haufig als negativ empfunden, kann aber zum Handeln bewegen - etwa,
wenn Ungerechtigkeit empfunden wird. Angst dagegen kann zwar Riickzug bewirken, in der Risikokom-
munikation aber auch Aufmerksamkeit und Schutzverhalten fordern (Bartsch & KloR3, 2019; Nabi, 2015).
Neben diesen ,klassischen“ Emotionen sind fir Wissenschaftskommunikation auch die sogenannten
epistemischen Emotionen interessant, also Emotionen wie Neugier, Staunen oder auch Frustration, die
eng mit Erkenntnisprozessen verkniipft sind (Pekrun & Linnenbrink-Garcia, 2014; Vogl et al., 2020). Neu-
gierde beispielsweise gilt als starker Ausléser von Explorationsverhalten, was sich fiir Wissenschafts-
kommunikation nutzen lasst. Neugierde kann durch Uberraschung ausgeldst werden, z. B. indem Erwar-
tungen gebrochen werden (durch ein irritierendes Bild oder eine Uberraschende Statistik). Neugierde
entsteht allerdings nur dann, wenn wir auch eine Wissensliicke wahrnehmen, sie als verstehbar sehen
und einen Wunsch haben, sie zu schlieBen - ansonsten kann auch Verwirrung ausgelost werden (Pekrun,
2024). Eine weitere Gruppe von Emotionen, die besonders fur visuelle Wissenschaftskommunikation
interessant ist, sind asthetische Emotionen, die durch asthetische Eindriicke wie eindrucksvolle Visua-
lisierungen und Elemente aus der Kunst ausgeldst werden kénnen (Wassiliwizky & Menninghaus; 2021;
Suckfull, 2025).

Generell gelten visuelle Reize als besonders wirkungsvoll, um Emotionen auszulésen (Joffe, 2008). Dies
ist in der Medienforschung gut untersucht, wo haufig mediale Gestaltung im Kontext von Framing be-
trachtet wird - also wie Inhalte oder Themen durch sprachliche oder visuelle Rahmung strukturiert, ge-
deutet und eingeordnet werden und welche Aspekte eines Themas dadurch in den Vordergrund treten
(Entman, 1993; D‘Angelo, 2002). Gerade im Kontext neuer Medien gelten Visualisierungen als ,framing
devices on steroids” (D’Angelo et al., 2019). Visuelle Framing-Effekte entstehen dann, wenn Elemente
innerhalb eines Bildes, das Bild selbst oder Bilderserien eine bestimmte Interpretation nahelegen, die
vom Publikum Gibernommen wird (Bock, 2020; Geise & Baden, 2015; Coleman, 2010). Rodriguez und Di-
mitrova (2011) unterscheiden dabei vier Ebenen: die denotative Ebene (was im Bild gezeigt wird), die sti-
listisch-semiotische Ebene (z. B. Farben, Perspektive), die konnotative Ebene (Symbole, Metaphern) und
die ideologische Ebene (vermittelte Interessen und Narrative). Framing ist dabei meist multimodal: Text
und Bild wirken zusammen und beeinflussen die emotionale Rezeption (Geise & Xu, 2024; Powell et al.,
2015; Kress & Van Leeuwen, 2020). Ein bewusster Einsatz solcher Kombinationen wird fir die Wissen-
schaftskommunikation empfohlen, um gezielt Resonanz zu erzeugen (Flemming et al., 2018), wenngleich
auch einzelne Bilder bereits emotionale Wirkungen entfalten kénnen (Dobos et al., 2014).

Ein gut untersuchtes Anwendungsfeld fiir emotionale Wirkungen von Bildern ist die Klimakommunika-
tion (Wang et al., 2018; Metag, 2019; Schafer & Yan, 2023). Hier zeigen Studien, wie stark Bilder Emo-
tionen, Risikowahrnehmung und Handlungsbereitschaft beeinflussen (O’Neill, 2017; Leiserowitz, 2006;
Hart & Feldman, 2016; Metag et al., 2016; Ledn et al, 2022). Bilder, die Verluste oder Katastrophen als
Auswirkungen des Klimawandels zeigen, erzeugen eine starke emotionale Betroffenheit in Form von

Angst oder Besorgnis, was Aufmerksamkeit schafft, aber nicht immer zu Handlungsbereitschaft fiihrt,
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sondern auch lahmen kann (Metag et al. 2016; Hart & Feldman, 2016; O’Neill & Nicholson-Cole, 2009;
O’Neill et al., 2013; Ventura et al., 2017). Daher wird empfohlen, solche Bilder mit konkreten Handlungs-
empfehlungen zu kombinieren, um ihr volles Potenzial zu entfalten. Demgegeniiber kénnen Bilder von
Losungen wie erneuerbaren Energien Hoffnung auslésen, fiihren aber nicht immer zu Handlungsinten-
tionen (Schneider et al., 2021; Chapman et al., 2016). Um die emotionale Wirkung zu unterstitzen, wird
empfohlen, Menschen oder auch Tiere zu zeigen und Protestbilder sowie Bilder von Politiker:innen vor-
sichtig einzusetzen (vgl. auch Climatevisuals.org, eine Webseite, die evidenzbasierte Empfehlungen so-
wie eine Bilderdatenbank zum Klimawandel bereitstellt).

Abb. 6:

Visuelle Darstellungen des Klimawandels. Oben: Eisbar auf Eisscholle als ikonisches Motiv, das Klima-
wandel schnell symbolisiert, jedoch auch eine gewisse Bildermidung hervorrufen kann. Links: Beispiel
fur Auswirkungen des Klimawandels: Gebdude im Smog in Jakarta, Indonesien. Rechts: Beispiel fiir L6-
sungen: Mitarbeiterin der DURGA Energy in Rajasthan, Indien, ein vollstindig von lokalen indigenen
Frauen betriebenes Modulproduktionswerk fiir Solartechnologien.

Bildnachweise: Pixabay, Climate Visuals.
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Diese Wirkungen sind jedoch nicht universell: Sie hangen stark von individuellen Faktoren wie Bildung,
Kultur oder politischer Haltung ab (Buijs et al., 2009; Leiserowitz, 2006; Maes, 2017; Domke et al., 2002).
Derselbe visuelle Inhalt kann bei verschiedenen Personen sogar gegensatzliche Emotionen hervorrufen
(Duan et al., 2021) - teils verstarkt durch subtile visuelle Cues (z. B. bestimmte In-group-Symbole) oder
kulturelle Mehrdeutigkeit (Hart & Feldman; Yuan & Lu, 2020; Dan & Arendt, 2024; Rossi et al., 2024).
Diese Effekte werden unter den Begriffen ,visuelle Polarisierung“ (Von Sikorski, 2022) oder ,visual echo
chambers” (Rossi et al., 2024) diskutiert.

Auch der Medientyp beeinflusst die emotionale Wirkung: Studien zeigen, dass konkrete Visualisierun-
gen wie Fotografien hiufig stirkere emotionale Reaktionen hervorrufen als abstraktere Darstellungen
wie Diagramme (Seo, 2020; Smith & Joffe, 2009; O’Neill & Nicholson-Cole, 2009), da sie psychologische
Distanz reduzieren und ein Geflihl von N3he oder Verantwortlichkeit férdern kénnen (Duan et al, 2021;
Duan & Bombara, 2022). Wirksam sind hier authentisch wirkende und weniger bekannte Bilder, also sol-
che, die nicht bereits durch mediale Wiederholung oder stereotype Inszenierung abgegriffen erscheinen.
Gering ist dagegen der Einfluss prominenter Personen in Bildern (O’Neill, 2017). Zunehmend riickt auch
das Potenzial kiinstlerischer Darstellungen fiir Wissenschaftskommunikation in den Fokus: Sie kénnen
positive Emotionen hervorrufen und dazu beitragen, Inhalte weiterzuverbreiten - etwa in sozialen Medi-
en (Li et al., 2023b; Villanueva et al., 2024). Die Wirkung hangt jedoch auch hier vom kulturellen Kontext
und der Kunstaffinitat der Rezipient:innen ab. Neuere Untersuchungen zeigen zudem, dass immersive
Medien wie VR durch ihre hohe Interaktivitat und realistische Darstellung emotionale Wirkungen inten-
sivieren kdnnen (Liao et al., 2024; Spangenberger et al., 2025).

Zusammenfassend gilt: Visuelle Wissenschaftskommunikation kann gezielt Emotionen auslésen - und so
Aufmerksamkeit, Verstandnis und Handlungsimpulse fordern. Entscheidend ist jedoch eine reflektierte
Gestaltung, die gewlinschte Emotionen bewusst ansteuert und ungewollte Effekte wie Lihmung oder
Polarisierung vermeidet. Dabei gilt es zu beachten, welche Funktionen die jeweilige Emotion im Kontext
der Kommunikationsstrategie erfiillt - etwa mobilisieren, beruhigen oder motivieren - und wie sie sich
letzten Endes auf Rezeption und Wirkung der jeweiligen wissenschaftlichen Inhalte auswirkt. Emotio-
nen sollten nicht als Manipulationsmittel, sondern als funktionale Hebel verstanden werden, die helfen
kénnen, Briicken zwischen wissenschaftlichen Inhalten und gesellschaftlicher Relevanz zu schlagen. Er-
folgreiche Kommunikation setzt daher gezielt und verantwortungsvoll visuelle Frames ein, die Aufmerk-
samkeit erzeugen, Handlungsbereitschaft fordern und gemeinsame Fokuspunkte schaffen - selbst bei

unterschiedlicher emotionaler Ansprache je nach Zielgruppe.

4.3  \ertrauenswiirdigkeit und Glaubwiirdigkeit beeinflussen

In der Wissenschaftskommunikation richtet sich die Aufmerksamkeit oft auf die Frage, ob Menschen
der Wissenschaft vertrauen. Vertrauenswiirdigkeit bezieht sich dabei auf diejenigen, die Informationen
bereitstellen, und steigt mit wahrgenommener Expertise, Integritat und Benevolenz (im Sinne guter Ab-
sichten), Glaubwiirdigkeit hingegen bezieht sich auf die inhaltliche Richtigkeit und Plausibilitat einer kon-
kreten Information (Bromme & Hendriks, 2024). Da die meisten Menschen wissenschaftliche Informatio-



W&x

.&.

? RANSFER

I Wissenschafts-
kommunikation

nen vor allem Gber (digitale) Medien erhalten, spielen Medien eine entscheidende Rolle fiir Vertrauen in
Wissenschaft. Sie vermitteln nicht nur Inhalte, sondern pragen durch ihre Gestaltung, wie vertrauens-
wirdig und glaubwirdig Wissenschaft erscheint.

Bei konkreten Vertrauensurteilen nutzen Menschen dabei verschiedene Hinweise (,,Cues®) als heuristi-
sche Anhaltspunkte, um die Vertrauenswiirdigkeit der Quelle und die Glaubwiirdigkeit der Information
einzuschéatzen, darunter visuelle und gestalterische Elemente (Schréder et al., 2025; Schréder & Glin-
ther, 2025; Isberner et al., 2013). Studien geben Hinweise, dass Nutzer:innen Medien mit Bildern und Vi-
deos tendenziell eine héhere Glaubwiirdigkeit zuschreiben als rein textbasierten Formaten: Tweets mit
Diagrammen oder Visualisierungen wissenschaftlicher Abstracts werden als glaubwiirdiger bewertet
(Boothby et al., 2021), Online-Nachrichten anhand von Bildern oder Videos eingeordnet (Ross Arguedas
et al., 2023), und Webseiten mit klarer Gestaltung und professionellem Look als vertrauenswiirdiger ein-
geschatzt (Choi & Stvilia, 2015; Fogg et al., 2003). Auf visueller Ebene ausschlaggebend ist dabei unter
anderem die subjektiv wahrgenommene Designqualitat - Klarheit, Ubersichtlichkeit, Asthetik und Pro-
fessionalitat (Li et al., 2018; Champlin et al., 2014). Hierbei wird vermutet, dass Faktoren wie dsthetische
Attraktivitat (,beauty”) Vertrauenswirdigkeit steigern, weil sie auf die wahrgenommene Kompetenz der
Gestaltenden zuriickgefuhrt werden (Lin & Thornton, 2021). Zusétzliche visuelle Cues wie Logos ver-
trauenswiirdiger Institutionen wirken ebenfalls positiv, insbesondere, wenn sie mit den Uberzeugungen
der Rezipient:innen Ubereinstimmen (Li et al., 2018).

Als ein weiterer dahinter stehender Mechanismus der Wirkung von visuellen Elementen auf Vertrauens-
und Glaubwirdigkeit wird der sogenannte ,Seeing is believing“-Effekt angefiihrt: Visuelle Inhalte ver-
mitteln das Geflihl direkter Evidenz und werden als schwerer manipulierbar wahrgenommen (McCabe &
Castel, 2008; Ross Arguedas et al., 2023; Nightingale et al., 2017). Daher kénnen hochwertige, authenti-
sche Fotos, Videos und Livestreams das Vertrauen steigern (Newman et al., 2020; Ross Arguedas et al.,
2023). Ein weiterer Vertrauenseffekt entsteht durch den Anschein von Wissenschaftlichkeit. So kann
die bloRe Prasenz wissenschaftlicher Visualisierungen wie Diagrammen die Glaubwiurdigkeit erhohen
(Tal & Wansink, 2016). Als ,Inscription Devices" (Latour, 1987, 1990) suggerieren sie Objektivitat und
Faktencharakter, auch auBerhalb wissenschaftlicher Kontexte, da sie eng mit wissenschaftlichen Metho-
den und Fachwissen assoziiert sind (Arsenault et al., 2006; Mersch, 2009; Isberner et al., 2013; Kessler et
al., 2016). Allerdings kann dies auch problematisch sein, wenn die Darstellung inhaltlich wenig substan-
ziell ist oder gezielt manipulative Absichten verfolgt (Tal & Wansink, 2016; Hameleers, 2024; Peng et al.,
2023, Weikmann, & Lecheler, 2023; Dan et al., 2021).
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Abb. 7:

Beispiele fir visuelle Desinformation mit unterschiedlichen Manipulationstechniken. Links oben: Kom-
positbild aus mindestens drei Fotografien, digital kombiniert mittels Splicing-Technik und wahrend der
australischen Buschfeuerkrise 2019-20 weit verbreitet. Rechts oben: vom US National Archives 2020
bearbeitetes Nachrichtenfoto (Mario Tama/Getty) vom Women’s March 2017, bei dem u. a. ein Schild mit
der Aufschrift ,God Hates Trump* digital unkenntlich gemacht wurde (beide aus Thomson et al., 2022).
Links unten: WhatsApp-Nachricht, die falschlich behauptet, einen neuen COVID-19-Impfstoff zu zeigen
(aus Brennen et al., 2021). Rechts unten: manipuliertes Bild, das vorgibt, einen Kesselwagen mit SARS-
CoV-2-Kennzeichnung zu zeigen (aus Brennen et al., 2021).

Auch hier ist die Wirkung kontextabhingig und nicht pauschal gultig (Michael et al. 2013; Gruber &
Dickerson, 2012). Der sogenannte ,Truthiness“-Effekt von Fotografien, also dass Informationen glaub-
wirdiger erscheinen, wenn sie mit Fotografien kombiniert werden, wurde beispielsweise haufiger repli-
ziert, ist aber abhangig von Faktoren wie der emotionalen Valenz der Aussage und dem Vorhandensein
sinnhafter Bezlige zwischen Bild und Text (Newman & Zhang, 2021; Newman et al., 2020). Individuelle
Faktoren spielen ebenfalls eine Rolle. Bei geringem Vorwissen beispielsweise scheinen Rezipient:innen
starker auf visuelle Cues und Designmerkmale zurtickzugreifen, um Glaubwirdigkeit einzuschatzen (Li
et al, 2018; Newman & Zhang, 2021).

Fur die Wissenschaftskommunikation heif$t das: Vertrauens- und Glaubwiirdigkeit entsteht nicht allein
durch inhaltliche Korrektheit, sondern auch durch visuelle Gestaltung. Professionelles Design kann
Glaubwiirdigkeit starken, birgt aber bei wenig fundierten Inhalten die Gefahr, Scheinobjektivitat zu er-
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zeugen. Reflektierte visuelle Wissenschaftskommunikation sollte daher bewusst Marker fiir Vertrau-
enswirdigkeit einsetzen (z. B. klare Quellenangaben, institutionelle Logos, professionelle Gestaltung),
diese jedoch stets inhaltlich fundieren, bestenfalls unter Berticksichtigung der dsthetischen wie funktio-
nalen Erwartungen ihrer Zielgruppen. So kann Vertrauen nachhaltig geférdert und zugleich die Integritat
der wissenschaftlichen Kommunikation gewahrt werden.

5 Was heifst das fiir die Praxis? Zehn Empfehlungen fiir wirk-
same visuelle Wissenschaftskommunikation

Der bisherige Uberblick zeigt: Visuelle Formate kénnen viel, aber nur, wenn sie durchdacht gestaltet
und reflektiert eingesetzt werden. Die folgenden zehn Empfehlungen fassen zentrale Erkenntnisse aus
der zuvor dargestellten Literaturanalyse zusammen. Einige davon finden sich in dhnlicher Form auch in
etablierten Uberblicksarbeiten zur Gestaltung visueller und multimodaler Kommunikation (z. B. Mayer,
2022), andere sind als komprimierter Extrakt aus der fir diesen Forschungsuberblick ausgewerteten
Literatur entstanden. Ziel ist es, Impulse zum Planen, Erproben und kontinuierlichen Reflektieren der
eigenen Praxis zu geben.

Visuelle Gestaltung lenkt Blicke und damit auch die kognitive Verarbeitung. Farbkontraste, Hervorhe-
bungen, Blickfihrung oder visuelle Hierarchien helfen, Kernaussagen hervorzuheben und das Verstand-
nis zu erleichtern. Gerade in Uberfrachteten Informationsumgebungen entscheidet gezielte visuelle
Steuerung dartber, ob Inhalte Giberhaupt wahrgenommen werden.

Verstehen gelingt am besten, wenn visuelle und sprachliche Elemente - gut aufeinander abgestimmt -
gemeinsam prasentiert werden (,Multimediaeffekt). Das bedeutet: raumliche Nahe zwischen Bild und
Text (,Kontiguitatseffekt”), konsistente Begriffe und ein klarer Bezug zwischen beiden Modi. Besonders
bei erklarungsbedirftigen Inhalten empfiehlt sich eine begleitende Kommentierung im Bild selbst oder
in unmittelbarer Nahe.

Nicht alle Menschen ,lesen” Visualisierungen gleich: Die Wirkung visueller Darstellungen hangt stark
von Vorwissen, thematischer Vertrautheit und der sogenannten Visual Literacy der Zielgruppe ab, also
der Fahigkeit, visuelle Inhalte zu verstehen, kritisch zu bewerten und in den jeweiligen Kontext einzuord-
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nen (Trumbo, 1999). Visualisierungen sollten daher an das jeweilige Publikum angepasst, gegebenenfalls
begleitet und erlautert werden. Diese Anpassung erhoht nicht nur das Verstandnis, sondern auch die
Motivation (,Personalisierungsprinzip®).

Weniger ist manchmal mehr. Visualisierungen wirken dann am besten, wenn sie klar strukturiert sind und
sich auf das Wesentliche fokussieren. Reduktion heif3t nicht Vereinfachung im negativen Sinne, sondern
Relevantes hervorheben, Unwesentliches weglassen (,Koharenzeffekt®).

Interaktive Formate sollten dann eingesetzt werden, wenn sie einen Mehrwert fiir das Verstandnis bie-
ten, etwa bei der Darstellung von komplexen Prozessen oder groBen Datenmengen. Entscheidend dabei
ist eine intuitive, barrierearme Navigation und klare Erzahlstruktur. Unterstitzend wirken kénnen visu-
elle Hinweise (z. B. Pfeile, Markierungen) oder Erklarhilfen, um Wichtiges hervorzuheben (,Signalisie-
rungseffekt").

Visuelle Inhalte kénnen gezielt Emotionen wie Neugier, Hoffnung oder Arger ausldésen und so Aufmerk-
samkeit steigern, Wissensexploration férdern oder zu Engagement motivieren. Ob eine Emotion funk-
tional ist fur die Kommunikation, kommt auf die Passung der emotionalen Wirkung mit der jeweiligen
Kommunikationsstrategie an.

Aufbau von Vertrauenswiirdigkeit und Glaubwirdigkeit geschieht auch Gber Designentscheidungen,
beispielsweise durch dsthetische, professionell wirkende Gestaltung oder erkennbare institutionelle Ab-

sender. Wichtig ist: Vertrauensmarker ersetzen keine inhaltliche Substanz.

Wirkungsvolle Visualisierungen folgen bestimmten Prinzipien. Viele dieser Prinzipien sind gut erforscht
und lassen sich an unterschiedliche Formate und Zielgruppen anpassen (fiir Datenvisualisierungen z. B.
Franconeri et al., 2021). Vor allem vor groBeren Visualisierungsprojekten lohnt es sich, evidenzbasierte
Gestaltungsempfehlungen zu recherchieren, um verbreitete Fehler zu vermeiden und zielgerichteter zu

gestalten.
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Bildsprache ist selten neutral: Bilder transportieren implizite Bedeutungen, kulturelle Normen und nar-
rative Rahmungen. Deshalb lohnt es sich, Bildwahl und Gestaltung kritisch zu prifen, zum Beispiel im
Hinblick auf stereotype Darstellungen, implizite Zuschreibungen oder die Sichtbarkeit marginalisierter
Gruppen. Perspektivvielfalt, alternative Visualisierungsformen und partizipative Bildentwicklung kén-
nen hier wichtige Beitrage leisten.

Ob eine Visualisierung wirkt, zeigt sich nicht allein am Design, sondern daran, wie sie bei der Zielgruppe
ankommt. Tests mit Nutzer:innen (z. B. Verstandlichkeits-Checks, Fokusgruppen oder Interviews) hel-
fen, potenzielle Hirden frihzeitig zu erkennen und Gestaltung iterativ zu verbessern (z. B. Woloshin et
al., 2023). Auch kleine Pretests mit Kolleg:innen oder Stakeholdern kénnen hilfreiche Riickmeldungen
liefern, gerade bei neuen, komplexen oder sensiblen Themen.

6 Zukiinftige Perspektiven und Handlungsfelder

Dieser Forschungsiiberblick zeigt deutlich: Visuelle Wissenschaftskommunikation ist ein dynamisches
Feld, das vielfaltige Anforderungen an Produktion, Einsatz, Rezeption und Wirkung vereint.

Um visuelle Wissenschaftskommunikation als Feld weiterzuentwickeln, braucht es einen dezidiert inter-
disziplindren Zugriff, sowohl in der Forschung als auch in der Praxis. Zum einem gibt es schon vielfiltige
Erkenntnisse aus benachbarten Disziplinen, etwa der Lern- und Instruktionsforschung, der Medienpsy-
chologie, dem Informationsdesign oder der Designforschung mit Hinweisen darauf, wie visuelle Formate
wirken, unter welchen Bedingungen sie verstanden werden und welche Gestaltungselemente die Rezeption
erleichtern oder behindern. Hier liegt noch ein groBes Transferpotenzial fiir Evidence Clues, hier ver-
standen als belastbare Indizien, die sich fiir die gestalterische und konzeptionelle Praxis nutzen lassen.
Zum zweiten braucht es ergidnzend zu Grundlagenforschung eine kontextnahe und anwendungsorien-
tierte Forschung, die visuelle Kommunikation unter realen Rezeptionsbedingungen untersucht, etwa in
sozialen Medien, Museen oder partizipativen Formaten. Hier kdnnen interdisziplindre Verbundprojek-
te und integrative Forschungsagenden, die auch Gestalter:innen und Praktiker:innen aktiv einbinden,
helfen, bestehende Wissensliicken zu schlieBen, Disziplinen miteinander zu verzahnen und gemeinsam
neue Qualitatsstandards fir visuelle Formate in der Wissenschaftskommunikation zu entwickeln.

Emotionen haben sich zunehmend als wirkungsvoller Hebel erwiesen, nicht nur fiir die Vermittlung kom-
plexer Themen, sondern auch fir den Zugang zu neuen Zielgruppen (Taddicken & Reif, 2020). Visuelle
Formate bieten hier eine ideale Spielwiese, um durch Gestaltungselemente emotionale Resonanz zu er-
zeugen. Auch Vertrauen wird ein Zukunftsthema in Bezug auf Visualisierungen bleiben: Die Frage, wie

visuelle Kommunikation dazu beitragen kann, Vertrauen in Wissenschaft zu halten bzw. zu starken, oder
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auch zu gefahrden, wird sich vor dem Hintergrund der technologischen Entwicklung - insbesondere im
Bereich der Kiuinstlichen Intelligenz (KI) - nochmal verstarken (Kessler et al., 2025; Biyela et al., 2024). K-
gestitzte Tools oder automatisierte Datenvisualisierungssysteme werden die Produktionsbedingungen
visueller Wissenschaftskommunikation weiter grundlegend verandern. Das eréffnet einerseits enorme
Potenziale fiir Reichweite, Zuginglichkeit und Kreativitat. Andererseits riicken Fragen nach Urheber-
schaft, Transparenz, Datenintegritdt und Bias noch mehr in den Fokus. Die Forschung zu Kl-generierten
Visualisierungen steht noch recht am Anfang, ist aber essenziell, um neue Qualititsstandards, Prifme-
chanismen und Gestaltungsrichtlinien zu entwickeln, gerade in Hinblick auf den verantwortungsvollen
Umgang mit Des- und Misinformation, Deepfakes, Synthesebildern oder emotionalisierenden Bildwelten
(Heley et al., 2022). Darlber hinaus ist Kl selbst ein duRerst interessantes Thema fiir die visuelle Wissen-
schaftskommunikation (Bingaman et al., 2021; Romele & Severo, 2025). Hier braucht es Forschungsstra-
tegien, die mit der technischen Entwicklung Schritt halten und zugleich kritisch bleiben.

Neben den Wirkungsdimensionen riickt zunehmend auch die Produktionsseite visueller Wissen-
schaftskommunikation in den Fokus, also die Frage, wie Visualisierungen eigentlich entstehen, wer sie
gestaltet, welche Aushandlungsprozesse darin stattfinden und welche Rollen interdisziplindre Zusam-
menarbeit spielt (Allen, 2018). Viele Visualisierungen entstehen bereits in interdisziplindrer Zusammen-
arbeit, etwa mit Designer:innen, lllustrator:innen, Datenvisualisierungsexpert:innen oder Medienprodu-
zent:innen. Solche kollaborativen Prozesse - etwa im Sinne eines Collaborative Design (Enzingmuller &
Marzavan, 2024) - eréffnen neue, professionalisierte Gestaltungsmoglichkeiten. Dabei orientiert sich vi-
suelle Wissenschaftskommunikation zunehmend auch an Konzepten und Praktiken aus dem Design und
der Asthetik (Bucchi, 2013; Murchie & Diomede, 2020; Rodriguez Estrada & Davis, 2015; Vande Moere
& Purchase, 2011). Diese Offnung schafft fruchtbare Dialoge zwischen Wissenschaft, Designpraxis und
Wissenschaftskommunikationsforschung. Bislang werden visuelle Formate jedoch meist fiir Zielgruppen
gestaltet - nicht mit ihnen. Ein Einbezug von Nutzer:innen, zumindest in Form von Feedbackschleifen,
kann bereits wertvolle Impulse geben (Scheltema et al., 2018). Inwieweit eine weitergehende Beteiligung
im Sinne eines partizipativen Designs sinnvoll und wirksam ist, ist bislang kaum erforscht. Erste Studien
weisen darauf hin, dass die Einbindung von Zielgruppen in Designprozesse die Vertrauenswiurdigkeit im
Kontext visueller Wissenschaftskommunikation erhéhen kann (Momme et al., 2025). Kunftig braucht
es hier mehr Forschung, die die Produktion visueller Wissenschaftskommunikation selbst in den Blick

nimmt.

Damit die Forschung zu visueller Wissenschaftskommunikation Wirkung entfalten kann, braucht es
dartber hinaus mehr Transfer in die Praxis. Denn viele Forschungserkenntnisse - zur Verstandlichkeit
von Grafiken, zu Wirkungseffekten oder zur Gestaltung fiir diverse Zielgruppen - erreichen bislang nur
vereinzelt die kommunikationspraktische Umsetzung. Hier braucht es wirkungsvolle Formate, die zwi-
schen Forschung und Anwendung vermitteln: praxisnahe Handreichungen, integrierte Frameworks,
Clearing house-Anséatze, typologische Orientierungshilfen, evidenzbasierte Design-Toolkits, modulare
Weiterbildungskonzepte, Co-Design-Plattformen oder Reflexionshilfen (siehe zum Beispiel das Konzept
eines Bildreflektors entlang verschiedener Dimensionen, Siggener Kreis, 2021). Auch Fellowship- oder
Residence-Programme, in denen Designer:innen und Visualisierungsexpert:innen mit Forschenden zu-

sammenarbeiten, kénnen helfen, Erfahrungen zu biindeln und neues Wissen gemeinsam zu generieren.
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Neben solchen ,Wissensprodukten kénnten auch spezifische Austauschrdume gemeinsames Lernen
fordern - etwa in Form von Labs, interdisziplindren Netzwerken, Communities of Practice oder Rese-
arch-Practice-Partnerships. Ziel sollte eine gestaltungsinformierte Wissenschaftskommunikation sein,
in der Forschung, Design und Kommunikation nicht nebeneinander herlaufen, sondern im Dialog (weiter)

entwickelt werden.

Dabei ist auch ein institutionell-strategischer Blick nétig. Visuelle Formate sind langst ein zentrales Ele-
ment in der internen wie externen Kommunikationsstrategie vieler Organisationen geworden - nicht
zuletzt, weil sie in digitalen Umgebungen erwartet werden: Stakeholder, von Medien tber Politik bis zu
Fordergebern, fordern zunehmend visuell aufbereitete Informationen. Gleichzeitig zeigen Studien, dass
viele Organisationen zwar die wachsende Relevanz visueller Kommunikation erkennen, jedoch Uber
keine systematischen Managementprozesse, Strategien oder Qualitatsstandards fiir den visuellen Be-
reich verfliigen (Wiesenberg & Vercic, 2021). Vor diesem Hintergrund braucht es mehr Forschung zur
strategischen Medialisierung von Organisationen im Kontext visueller Kommunikation. Hochschulen,
Forschungsinstitute und Fordereinrichtungen stehen vor der Herausforderung, visuelle Kommunika-
tion nicht nur als Add-on zu betrachten, sondern als Teil ihrer Wissenschaftskommunikationskultur zu
begreifen - etwa durch visuelle Leitlinien, klare Verantwortlichkeiten, Weiterbildungsangebote und ko-
operative Formate mit externen Gestaltungspartner:innen. Visuelle Kompetenzen, von Konzeption tiber
Datenvisualisierung bis hin zu ethischer Reflexion, kdnnten zudem starker in Curricula, Weiterbildungs-
konzepte und Trainings einflieBen (Zhang & Jenkinson, 2024). Auch lehrbezogene Formate wie projekt-
basierte Lehrveranstaltungen, in denen Studierende interdisziplindr oder gemeinsam mit Praxispart-
ner:innen visuelle Kommunikationslésungen entwickeln, kénnen wichtige Briicken zwischen Forschung,
Ausbildung und Anwendung schlagen (Pelzer & Loffler, 2024).

7 Fazit

Ist ein Bild also mehr wert als tausend Worte? Diese leicht (iberstrapazierte Redewendung hat diesen
Forschungsiberblick eréffnet. Und sie hat sicher ihren Reiz, wenn man an die unmittelbare Wirkkraft
starker Bilder denkt: Sie kénnen Aufmerksamkeit erzeugen, motivierende Emotionen auslésen, kom-
plexe Themen greifbar erscheinen lassen - oder eben genau das Gegenteil bewirken. Denn die Formel
»mehr als tausend Worte" verkennt, dass Bilder in der Wissenschaftskommunikation haufig keine neu-
tralen Trager von Informationen sind, sondern gestaltete, interpretierbare Kommunikationsangebote.
Oft mit starker Wirkung, ja, aber nicht automatisch mit wirkungsuntersttitzender Funktion. Visuelle For-
mate er6ffnen Moglichkeiten fiir Verstandigung, Zuganglichkeit und Teilhabe, bergen aber auch Risiken
der Vereinfachung, Verzerrung oder Uberwiltigung. Entscheidend sollte also nicht sein, ob ein Bild mehr
wert“ ist, sondern ob es klug konzipiert, zielgruppengerecht gestaltet und im kommunikativen Kontext
verankert ist. Nicht Wortersparnis ist hier entscheidend, sondern das Potenzial, Wissenschaft auf ande-
ren Wegen erfahrbar, zuganglich und teilhabbar zu machen. Daflir braucht es gestaltungsinformierte,
evidenzbasierte Strategien, interdisziplindres Know-how und eine Haltung, die visuelle Darstellungen
nicht als ,nice to have®, sondern als zentrales Element moderner Wissenschaftskommunikation sieht.



s

s
B¥TR

&
TR
UN

ANSFER

I Wissenschafts-
kommunikation

Positionalitatsstatement

Dieser Forschungstiberblick ist aus einer bestimmten Perspektive geschrieben. Mit diesem Positionali-
tatsstatement méchte ich transparent machen, aus welchem fachlichen und praktischen Hintergrund ich
komme und wie ich mich dem Feld der visuellen Wissenschaftskommunikation gendhert habe. Denn: Wie
wir Visualisierungen betrachten, bewerten und beforschen, hangt auch davon ab, woher wir kommen -

wissenschaftlich, institutionell und erfahrungsbezogen.

Ich bin promovierte Bildungsforscherin mit einem Hintergrund in der Didaktik der Naturwissenschaften.
In meiner Dissertation habe ich mich mit der Rolle multipler externer Reprasentationen, etwa Diagram-
men, im Lernprozess beschaftigt. Seither begleitet mich die Frage, wie Wissenschaft durch Visualisierun-

gen strukturiert, verstandlich und anschlussfihig gemacht werden kann.

Heute arbeite ich am IPN, dem Leibniz-Institut fiir die Piddagogik der Naturwissenschaften und Mathe-
matik in Kiel. Als Forschungsinstitut mit bildungswissenschaftlicher Ausrichtung beschaftigt uns dort
unter anderem, wie Visualisierungen das Lehren und Lernen, aber auch die 6ffentliche Kommunikation
von Wissenschaft beeinflussen, im Spannungsfeld zwischen Kognition, Emotion, Gestaltung und gesell-

schaftlicher Relevanz.

Seit 2022 leite ich im transdisziplindren Kiel Science Communication Network (KielSCN.de) den For-
schungsbereich Kollaborative Designprozesse. Gemeinsam mit Kolleg:innen aus Design, Naturwissen-
schaft, Bildungsforschung und Journalismus untersuchen wir, wie Visualisierungen in kollaborativen und
partizipativen Prozessen entstehen und wie sich das auf Wahrnehmung und Vertrauen in die entstehen-
den Produkte auswirkt.

Diese Forschung ist eng verkniipft mit meiner praktischen Arbeit: In verschiedenen Projekten habe ich
diskutiert, reflektiert und auch mitgestaltet, wie Wissenschaft visuell vermittelt werden kann, sei es tiber
Infografiken, Lernapps, lllustrationen oder interaktive Installationen. In der Zusammenarbeit mit Desig-
ner:innen und Datenjournalist:innen habe ich erlebt, wie wertvoll visuelle Expertise und partizipatives
Arbeiten fir eine gelingende Wissenschaftskommunikation sind - und wie wichtig es ist, diese Prozesse

auch wissenschaftlich zu begleiten.

Diese Perspektive bringe ich in diesen Uberblick ein, mit einem besonderen Interesse an Gestaltung, Ver-
standlichkeit, Evidenzbasierung, Partizipation und den vielen Ebenen von Bedeutung, die Visualisierun-

gen in der Wissenschaftskommunikation tragen.


http://KielSCN.de
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