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Grafik 1: Polaritatenprofil (Beispiel)

1 2 3 4 5 6
GroB | Klein
Kompetent f"/-.-:'.: Inkompetent
Flexibel | = Unflexibel
Innovativ I Veraltet
Zuverldssig Unzuverldssig
Dynamisch [ Schwerfallig
Glaubwiirdig Unglaubwiirdig
Erfolgreich K/‘ Unbedeutend
Sympathisch | Unsympathisch
Stark e Schwach
sssnnnnnsssns Selbstbild
"""""" Fremdbild
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Grafik 2: Vor- und Nachteile von Pressemeldungen auf einen Blick

Vorteile Nachteile

+« erreicht die Journalisten auf dem kiirzesten » keine Garantie oder keinen Anspruch auf
Weg Publikation wie z.B. bei der Annonce

+ Informationen liegen schriftlich vor und ¢ Fehlerrisiko durch mangelnden journalistischen
verringern das Risiko von Missverstindnissen Sachverstand

« ermiglicht den Journalisten intensives + schwierige Themen wie Abl3ufe und
Beschaftigen mit Informationen bis hin Zum Hintergriinde knnen nicht dargestellt werden

Archivieren

+ geringer organisatorischer und finanzieller
Aufwand

+ Veridffentlichung kostet im Unterschied zur
Annonce grundsdtzlich kein Geld

Das Management der Kommunikation,
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Durchschuss

Zeilenabstand: fur Schriften zwischen 8 und 11 Punkt
haben sich 2 Punkt Durchschuss bewaéahrt

Farbe eignet sich zur Hervorhebung langerer Textstlcke,
aber auch fur Differenzierung, z.B. bei Gebrauchs-
anleitung ROT fur Gefahr, fr Tipps usw.

Gruppierung | Absatze machen: einzelne Gedankengange oder
Handlungsschritte in kleine Einheiten gruppieren

Sperrung Worter mit groBerenBUCHSTABENABSTA
N- D E N sind im Fliel3text unleserlich

Schriftgrad | Buchstabengrof3e: fur laufenden Text bei DIN A 4 hat

sich 11-Punkt-Schrift, bel DIN A 5 die 8-Punkt-Schrift
besonders bewahrt, Normen beachten




Schriftsatz Satzformen (Flattersatz, Blocksatz): Blocksatz zeigt
grof3ere Geschlossenheit des Schriftbildes,
unterstitzt Leserhythmus

Schriftschnitt | Buchstabendicke (normale, halbfett, fett): fette
Schriften fur langere Passagen nicht geeignet

Schrifttyp schlecht lesbar sind VERSALIEN, Kursivschriften
oder Negativschriften (weild auf schwarzem Grund),
evtl. als Markierung geeignet, Normen beachten,
Einheitlichkeit

Zeilenlange | abhangig vom Medium, sehr lange Zeilen vermeiden

Das Management der Kommunikation,

Wi{G-Seminar, 15. September 2009 =
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Beispiel lernerleichternder Effekt, vorausgesetzt, seine Struktur
entspricht dem zu erklarenden Konzept

haufige hoherer Assoziationswert als seltene Worter:

Worter Originalitat ist nicht zwangslaufig hilfreich, genau
prufen — Welches Ziel will ich erreichen?

Hauptsatz |in Abhangigkeit von Zielgruppe und Absicht
verwenden, im allgemeinen sind passivische und
verneinte Satze schwerer verstandlich

Nebensatz |im Kontext ein Hauptsatz und ein bis zwei Nebensatze

optimal fur Verstandlichkeit und Lesbarkeit, mehr
Nebensatze vermeiden, vor allem, wenn Nebenséatze
von Nebensatzen abhangen oder wenn ein Hauptsatz
einen Nebensatz umschlieldt = schwer verstandlich




kurze Satze einfache, aber ,goldene” Regel: ein Gedanke =
ein Satz, ein Satz = ein Gedanke.

konkrete Worter | verstandlichkeitsfordernd, heben Lese- und
Lernmotivation, machen verschiedene
Konzepte unterscheidbar

kurze Worter besser lesbar, leicht zu erkennen und leicht zu
verstehen, kurze Worter sind immer auch die
haufigsten Waorter in einer Sprache

Nominalisierung | Ableitung von Substantiven aus anderen
Wortarten, meist schwer verstandlich und
sprachlich sperrig
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Personliche | Ich-Stil: fahrt nicht zur Verbesserung der Verstandlichkeit,

Worter Passivsatze keine Alternative, um Text unpersonlich zu
halten, Normen und sprachliche Konventionen beachten

Redundanz | Weitschweifigkeit, Mal} flr die Entbehrlichkeit von

Informationen: Gegenteil ist Informationsverdichtung,
zwischen beiden Polen das Mal3 finden — in Abhangigkeit
von inhaltlicher Gliederung und Stil

Wortstellung

Ublich: erste Stelle des Satzes ist mit einem
bekannten/vorher erwahnten Satzglied besetzt, tritt ein
unbekanntes Satzglied an die erste Stelle
(Ausdrucksstellung), wird dies hervorgehoben — macht
Information zwar leichter merkbar, behindert aber oft den
Lesefluss = sparsam anwenden




Fragen

faktenbezogene Fragen steigern Merkfahigkeit,
vor allem, wenn Fragen der Information
nachgestellt werden (z.B. Fragen als Text-
zusammenfassung), konzeptuelle Fragen kdnnen
Neugier wecken und zur Lesemotivation beitragen

Hervorhebungen

bel langeren Texten verstandnisférdernd,
Nachteil: Aufmerksamkeit wird auf markierte
Stellen konzentriert und behindert das Behalten
unmarkierter Informationen

Informations-
sequenz

Anordnung von allgemeinen absteigend zu
speziellen Konzepten wirkt verstandnis-
erleichternd, auf Informationsreihenfolge und
entsprechende Abhangigkeiten achten




$

Vor-
strukturierung

(advance organizer) gibt vor der Fakteninformation eine
Strukturierung auf abstrakter Ebene, hilfreich fir
Vermittlung von Neuinformation, unwirksam bis negativ
bel informierten Lesern

nachgestellte
Strukturierung

(post organizer) hat keine verstandnisfordernden Effekte,
well Leser schliefdlich vorinformiert wurde

Zusammen- werden am besten am Textende platziert (am Anfang evtl.

fassungen ein advance organizer), erhbhen zwar die Lesezeit,
bewirken jedoch besseres Verstandnis, verschiedene
Formen (z.B. Abfragen der Textinformation,
Faktensammlung oder fremdsprachiges summary usw.)

Uberschriften | helfen bei Textmodellbildung, machen verschiedene

Konzepte unterscheidbar, erleichtern Verstandnis
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Funktionalstil | Verwendungsweise sprachlicher Mittel in einem
bestimmten Kommunikationsbereich, entspricht
einer charakteristischen gesellschaftlichen
Funktion, Arten: Amtsstil, Wissenschafts-Stil, die
Alltagssprache, Stilarten der schonen Literatur,
der Publizistik, der Presse

Gattungsstil | Verwendungsweise sprachlicher Mittel innerhalb
eines Funktionalstils, z.B. gehotren diese
Gattungsstilarten zum Funktionalstil des
Offentlichen Lebens: Amtsstil, Stil des
Gerichtswesens, Stil des Diplomatenverkehrs, Stil
des Handelsverkehrs
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Amtsstil

Funktionalstil des 6ffentlichen Lebens zur Ubermittlung
amtlicher (offizieller) Informationen, Stilzlge:
Unpersonlichkeit, Objektivitat, gedrangte Kirze, Klarheit,
z.B: Mangels Uberzeugender Beweise wurde der
Angeklagte freigesprochen. Aber auch: Als Burokratenstil
lebt der Amtsstil in pejorativer Farbung ein Doppelleben,
Kennzeichen: schwerfallige Konstruktionen, Haufung
analytischer Verbindungen, Schwulst, ,Substantivitis®,
,<Genitiv-Krankheit” usw.

Alltags-
sprache

Kommunikation des nicht offiziellen Alltagsverkehrs zur
Ubermittlung personlicher oder sachlicher Informationen,
Charakteristika: Ungezwungenheit, Lockerheit,
Subjektivitat, Expressivitat, Bildhaftigkeit
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e Text wird in 4 Dimensionen eingeteilt und mit diesen
Eigenschaften verglichen:

Dimension Eigenschaften
von bis

Einfachheit | einfache komplizierte Darstellung
kurze, einfache lange, verschachtelte Satze
gelaufige ungelaufige Worte
Fachworter erklart | nicht erklart
konkret abstrakt
anschaulich nicht anschaulich




Dimension Eigenschaften

von bis

Gliederung, |gegliedert ungegliedert

Ordnung folgerichtig wirr, zusammenhanglos
tbersichtlich untbersichtlich
gute Unterscheidung von | schlechte Unterscheidung von
Wesentlichem und Wesentlichem und
Unwesentlichem Unwesentlichem
roter Faden bleibt sichtbar | man verliert den roten Faden
alles kommt der Reihe alles geht durcheinander
nach




Dimension Eigenschaften
von bis
Klrze, ZuU kurz Zu lang
Pragnanz Wesentliches viel Unwesentliches
gedrangt breit, ausschweifend
auf das Lehrziel konzentriert | abschweifend
knapp ausfuhrlich

jedes Wort ist notwendig

tberflissig, vieles hatte
man weglassen kénnen




Dimension Eigenschaften
von bis
zusatzliche anregend nlchtern
Stimulans interessant farblos

abwechslungsreich | gleichbleibend neutral
personlich unpersonlich




Werten Sie Ihren Text auf der Grundlage des Hamburger
Verstandlichkeitsmodells nach folgender Skala aus:

Alle (fast alle) Eigenschaften sind erfullt + +

Die Eigenschaften sind nur teilweise oder +
mallig gut erfullt.

Die Eigenschaften sind nur schwach oder O
schlecht erfullt.

Alle (fast alle) Eigenschaften wurden nicht
erfallt.




Tragen Sie anschliel3end lhre Ergebnisse in das
Beurteilungsfenster ein:

Einfachheit P,
Gliederung, Ordnung 9
Klrze, Pragnanz P,
zusatzliche Stimulans 9
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Der optimal verstandliche Text erhalt folgendes Fenster:

Einfachheit + +
Gliederung, Ordnung + +
Klrze, Pragnanz + bis O
Zusatzliche Stimulans _ bIS - -
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