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1 Einleitung

Relevanz des Themas

,,)Kein Wunder, dass unsere Auffassung von Schonheit verzerrt ist.*“ (Evolution,
2007) lautet der Gbersetzte Slogan eines Aufklirungsspots tiber die Entstehung
von Werbebildern. Ist das so? Und wenn ja, inwieweit werden Rezipientinnen
von der verzerrten Schonheit auf Werbebildern beeinflusst?

Tatsdchlich findet derzeit eine zunehmende gesellschaftliche Fokussierung
des Themas ,,weibliche Schonheit® statt. Hierbei riickt die Rolle der Medien als
Hauptlieferant relevanter Informationen (vgl. Schulz, 1996, S.7) zur Bildung
der 6ffentlichen Meinung und Sozialisation in den Mittelpunkt des Interesses.
Die in den Massenmedien dargestellten Frauen zeichnen sich hauptsichlich
durch ihre Schénheit aus. Durch die unablissige Konfrontation mit diesen
Vorbildern werden deren Eigenschaften von den Rezipienten verinnerlicht und
als die eigenen Idealvorstellungen akzeptiert (vgl. Deuser, Gliser & Koppe,
1995, S. 82). Fir immer mehr Menschen wichst durch diesen medial propagier-
ten Korperkult die Relevanz der eigenen Schonheit zu einem zentralen Lebens-
inhalt heran (vgl. Bauernfeind, Fauster & Lang, 2002, S. 83). Dabei spielen v.a.
die visuellen Medien eine herausragende Rolle, deren Bilder mehr als Worte
Einfluss auf gesellschaftliche Ansichten und Uberzeugungen nehmen (vgl.
Kroeber-Riel & Esch, 2001, S. 177).

Die Omniprisenz der Medienbilder stellt ein zentrales Kriterium des heuti-
gen gesellschaftlichen Alltags dar (vgl. Schifer, 2003, S. 6). Die Bildmenge steigt
stetig an, jedoch entwickelt sich im Gegensatz hierzu die Qualifikation der Re-
zipienten im Umgang mit Bildern nicht im gleichem Mal3e weiter (vgl. Doelker,
1999, S. 11). Dies findet seine Begriindung im visuellen Wahrnehmungssystem
der Menschen. Der Konsum bildlicher Kommunikationsinhalte setzt , keine
Uber das alltigliche Kommunikationsverhalten hinausgehende Fahigkeiten®
(Hunziker, 1996, S. 6) der Rezipienten voraus. Die hohe Geschwindigkeit der
Informationstibermittlung, die emotionalisierende Kraft (vgl. Moser, 2002,
S. 158) und die durch Passivitit und Beildufigkeit gekennzeichnete Rezeptions-
situation (vgl. Hunziker, 1996, S. 6f.) von Bildern fithrt dazu, dass Menschen
deren suggestiven Einflissen unterliegen (vgl. Reiche, 2003, S. 10). Diese Tatsa-
che macht sich die Werbewirtschaft effektiv zu Nutze. Werbung durchdringt
die Massenmedien und wird so ebenfalls zu einer alltiglichen und beeinflussen-
den Kraft in der Gesellschaft. Sie tiberschwemmt diese f6rmlich mit ihren Bil-
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dern und Versprechen. Bei Werbebildern handelt es sich zumeist um gestellte
und rein fiktive Situationen, die auf die Beeinflussung von potentiellen Konsu-
menten gerichtet sind. Dies wird vornehmlich durch die eindruckvolle Inszenie-
rung der Warenisthetik erzielt (vgl. Hunziker, 1996, S. 68), was durch den ver-
stirkten Einsatz hauptsichlich weiblicher Modelle auf Werbebildern, die das
heutige Schonheitsideal reprasentieren, realisiert wird (vgl. Moser, 1997, S. 118).

Das weibliche Schonheitsideal wurde im ILaufe der Emanzipation und
Gleichstellung der Frau zunehmend schlanker (vgl. Sanford & Donovan, 1994,
S. 345), sodass auf Werbebildern weibliche Models immer diinner und jinger
abgebildet werden. Dabei ist die Darstellung idealer Frauenkorper absolut
unabhingig von dem beworbenen Produkt. Werbeschonheiten scheinen fiir
den Werbeerfolg heute unentbehrlich zu sein. Auf Werbebildern ist die Ver-
kntpfung der dulleren Schonheit mit inneren Werten (vgl. Posch, 1999, S. 109)
ein wichtiges Gestaltungselement. ,,Es soll gezeigt werden, wie attraktiv, schon,
beliebt etc. eine Person ist, wenn sie das Produkt trigt, gebraucht, besitzt usw..
Modelle [...] werden also oft mit dem Ziel dargestellt, ,Vorbild’ zu sein®“ (Mo-
ser, 1997, S. 119). Werbung zeigt daher nicht nur auf, wie man selbst zu der
ertriumten Schonheit gelangt, z.B. im Falle von Kosmetikartikeln, sondern ver-
spricht zudem noch soziale Vorteile eines schonen weiblichen Koérpers. Dieser
scheint zum Bestehen in der heutigen Gesellschaft unabdingbar. Die Aussage,
schon sein zu mussen, um im sozialen Umfeld erfolgreich zu sein, findet sich
aber nicht nur in der Werbung. Auch in den redaktionellen Beitrigen wird die-
ser Botschaft oft nicht widersprochen, um keine wichtigen Werbekunden zu
verlieren. So werden Frauen heute tiglich auf die Mingel des eigenen Korpers
hingewiesen, die aber durch die in der Werbung angepriesenen Losungsverfah-
ren angeblich leicht zu beheben sind (vgl. Posch, 1999, S. 115).

In Bezug auf den eigenen Korper erscheint heute alles moglich. Das Ausse-
hen ist nicht mehr naturgegeben sondern optional gestaltbar. Daraus kann sich
ein instrumentelles Verhiltnis zum eigenen Korper entwickeln, das den Frauen
die volle Verantwortung fiir ihr eigenes dul3eres Erscheinungsbild iibertrigt, die
sich auch auf eigentlich unabanderliche und genetische bedingte Aspekte, wie
z.B. den Kérperbau oder die Form einer Nase, bezieht. Folglich wird der Ein-
druck erweckt, dass Frauen, die nicht wie das Ideal anmuten, dies selbst ver-
schuldet haben. Durch diese permanenten indirekten Schuldzuweisungen kon-
nen Werbebilder ein negatives Korpergefithl hervorrufen oder auch verstirken
(vgl. Wilk, 2007). Jedoch ist es unbedingt erforderlich, sich der Tatsache be-
wusst zu werden, dass Werbung kaum realistische Optionen bietet. Sie kom-
muniziert positive Botschaften und bildet meist nur das Perfekte ab. Fur die
Darstellung weiblicher Schonheitsideale auf Werbebildern werden nur Frauen
herangezogen, die den teilweise ungesunden Idealvorstellungen von Schlankheit
und Makellosigkeit weitestgehend entsprechen. Nur ca. 5% aller Frauen weisen
hierfiir Gberhaupt die biologischen Voraussetzungen auf (vgl. Deuser, Gliser &
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Koppe, 1995, S. 38). Zusitzlich fihrt ,,die kontinuierliche Verbesserung des
bereits Optimalen® (Zurstiege, 2002, S. 132) in der Werbung dazu, dass die ab-
gebildeten Frauen durch nachtragliche digitale Bildbearbeitung nochmals per-
tektioniert werden. Die auf Werbebildern dargestellten Frauen existieren in die-
ser Weise in der Realitit nicht. Das bedeutet, dass Frauen der heutigen Gesell-
schaft taglich mit einer ,Invasion schoner Menschen® (Posch, 1999, S. 101)
konfrontiert werden, die ein weibliches Schonheitsideal propagiert, das nicht
nur ungesund ist, sondern auch absolut unerreichbar.

Die Verbreitung solcher Leitbilder wird erst durch die Tatsache problema-
tisch und gesellschaftlich relevant, dass sich die Rezipientinnen mit den darges-
tellten Werbeschonheiten vergleichen. Werbemacher nutzen dies, um in der
Rezeptionssituation auf die von den Frauen als unangenehm erlebten Mangel
des eigenen Korpers mit einer Losungsmoglichkeit zu reagieren (vgl. Harrison,
Taylor & Marske, 20006, S. 511). Dabei stellt der soziale Vergleich ein allgegen-
wirtiges soziales Phinomen dar (vgl. Buunk & Gibbons, 20006, S. 28). Men-
schen vergleichen sich mit anderen, um eigene Fihigkeiten, Eigenschaften oder
auch das dulere Erscheinungsbild einschitzen zu kénnen (vgl. Mussweiler, Ri-
ter & Epstude, 2000, S. 33). Unrealistische Schonheitsideale stellen dabei ein
unerreichbares und somit ungleich besseres Vergleichsobjekt dar. Es liegt die
Vermutung nahe, dass sich die Folgen des sozialen Vergleichs auch auf die
wahrgenommene Schonheit des eigenen Korpers von Frauen auswirken
(Posch, 1999, S. 100). Die Rezeption dieser Ideale fihrt dazu, dass es fur Frau-
en immer schwieriger wird, sich selbst als schon wahrzunehmen (vgl. Strate-
gyOne, 2005, S. 8). Nur eine Minderheit bezeichnet sich selbst als attraktiv, gut
aussehend oder gar schon. Die meisten Frauen stufen sich selbst als durch-
schnittlich oder natiirlich ein (vgl. Etcoff et al., 2004, S. 9). Das Problem, sich
selbst als schon wahrzunehmen, kann sich wiederum in einem verminderten

Selbstwertgefithl aulern (vgl. Etcoff et al., 2004, S. 47).

Forschungsfrage

Durch die enorme gesellschaftliche Bedeutung der Werbung als einflussreicher
Teil der Massenmedien, die immer stirkere Fokussierung der weiblichen
Schonheit in ihr und die Beeinflussungspotentiale von Werbebildern kénnen
hinsichtlich der von Frauen erlebten Folgen der Rezeption dieser Ideale Beden-
ken gedullert werden. Aus diesem Grund ist es wichtig, der Forschungsfrage
nachzugehen, inwieweit die iber Werbebilder kommunizierten weiblichen
Schonheitsideale die eigene Korperwahrnehmung von Frauen beeinflussen. Das
vorliegende Thema behandelt daher Finfliisse von Werbebildern, welche die
Frauen und deren Koérpererleben unmittelbar beriihren. Die untersuchte Wir-
kungsebene ist die des Individuums, sodass die vorliegende Untersuchung der
empirisch orientierten Massenkommunikationsforschung zuzuordnen ist, die
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sich ,,vornehmlich fir die Wirksamkeit, d.h. fir die Wirkungen von Aussagen
der Massenkommunikation auf den einzelnen Rezipienten® (Schenk, 1987,
S. 33) befasst.

Um einen besseren Zugang zum forschungsrelevanten Feld zu erlangen, ist
die Strukturierung des Themas in zu untersuchende Aspekte erforderlich, da sie
eine Sensibilisierung zur Bearbeitung der Forschungsfrage erméglicht (vgl. Bri-
semeister, 2000, S. 29), wie Abbildung 1 illustriert.

Forschungsfrage & untersuchte Aspekte

Inwieweit beeinflussen die liber Werbebilder kommunizierten weiblichen
Schoénheitsideale die eigene Kérperwahrnehmung von Frauen?

Uber Werbebilder kommunizierte weibliche Schénheitsideale

Abbildung 1: Forschungsfrage und untersuchte Aspekte

Lokken, Lokken Worthy & Trautmann (2004, S. 375f.) wiesen in ihrer Studie
einen direkten Einfluss weiblicher Schénheitsideale aus Frauenzeitschriften auf
die Rezipientinnen nach, der sich durch die Verinnerlichung der kommunizier-
ten weiblichen Leitbilder, den verstirkten Wunsch, selbst schlank zu sein und
damit verbunden der eigenen Kor-perunzufriedenheit auszeichnete. Diese Be-
tunde, die sich auf das Koérpererleben hinsichtlich der weiblichen Schénheits-
ideale in Zeitschriften beziehen, werden im Rahmen der vorliegenden Studie in
Bezug auf die Wirkmachtigkeit von Werbebildern untersucht. Hierfiir werden
vier zentrale Fragen definiert. Erstens wird erforscht, inwieweit Frauen das tber
Werbebilder kommunizierte weibliche Schonheitsideal internalisieren. Die Re-
levanz dieses Aspekts liegt in der Tatsache begriindet, dass verinnerlichte Ideale
bei der Entstehung und Verinderung des eigenen Koérperbildes von zentraler
Bedeutung sind (vgl. Myers & Biocca, 1992, S. 116£.). Des weiteren soll unter-
sucht werden, inwieweit Frauen selbst diesem Schonheitsideal entsprechen wol-
len, da es sich um ein fur die Durchschnittsfrau unerreichbares Ideal handelt.
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Zudem ist es interessant, zu beleuchten, wie die Selbstwahrnehmung von Frau-
en in der Rezeptionssituation von Werbeidealen ausfillt, mit welchen sich die
Rezipientinnen identifizieren und welche sie als Vorbild heranziehen. Hierfur
ist der direkte Vergleich zwischen den dargestellten Frauen und den Rezipien-
tinnen erforderlich. Zusatzlich wird erforscht, inwieweit in der unmittelbaren
Rezeptionssituation durch den sozialen Vergleich mit weiblichen Schonheits-
idealen auf Werbebildern Emotionen evoziert werden, die fiir den Koérper der
Rezipientinnen von direkter Bedeutung sind, v.a. dann, wenn sie sich wie z.B.
Neid auch auf das eigene Aussehen beziehen. SchlieBlich ist die Untersuchung
der Rolle, welche die Bildmanipulation von Werbebildern fiir die Frauen spielt,
ebenfalls von groBlem Interesse. Diese perfektioniert die dargestellten Schon-
heitsideale nochmals und konfrontiert so Frauen mit Idealen, die im Computer
entstanden, aber in dieser Form nicht real sind. Deshalb ist es interessant, zu
erforschen, inwieweit ein Bewusstsein tiber die Anwendung von Manipulations-
techniken bei der Gestaltung von Werbebildern vorhanden ist, wie Frauen dem
gegeniiber eingestellt sind und ob dieses Wissen fur sie etwas verdndert. Zu-
sammengefasst heil3t dies, dass die Internalisierung von tber Werbebilder
kommunizierten weiblichen Schénheitsidealen, der Wunsch, diesen zu entspre-
chen, die Selbstwahrnehmung der Frauen, deren Emotionen beim Betrachten
der Bilder sowie die Bedeutung der Bildmanipulation in dieser Studie als zu er-
forschende Aspekte von Interesse sind.

Vorgehen

Zur methodisch korrekten Bearbeitung der Forschungsfrage, ist es zunichst
notig, das fur die Untersuchung relevante theoretische Hintergrundwissen voll-
stindig zu erfassen. Deshalb wird im Rahmen dieser Arbeit zuerst das Kom-
munikat des Werbebildes grundlegend erlautert, da die Techniken der Werbe-
bildgestaltung sowie deren Motive bekannt sein miissen, um auch deren Wit-
kungen korrekt untersuchen zu kénnen. Hierbei nehmen die Darstellung von
Modellen, vornehmlich Frauen, die kommunizierten weiblichen Schonheits-
ideale und die digitale Bildbearbeitung von Werbebildern eine wichtige Rolle fiir
die Beschreibung der Rahmenbedingungen der Rezeptionssituation ein. Nach-
dem das Werbebild vorgestellt ist, widmet sich diese Arbeit in den folgenden
Kapiteln den Rezipientinnen. Zur Entwicklung eines Verstindnisses, welche
Folgen Werbebilder bei Frauen hervorrufen, bezieht sich das anschieBende Ka-
pitel auf den sozialen Vergleich als Bindeglied zwischen Werbebild und Rezi-
pientin. Die interessierenden Aspekte sind hier v.a. die Motive der Frauen, sich
mit anderen zu vergleichen, die Vergleichsobjekte, sowie schlieBlich als wich-
tigster Teil die emotionalen Folgen, die ein sozialer Vergleich mit den unrealisti-
schen Schonheitsidealen nach sich ziehen kann. Die nihere Erliuterung der
weiblichen Koérperwahrnehmung stellt einen weiteren dulBerst relevanten The-
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menblock dar. Hierbei werden zunichst ihre verschiedenen Komponenten ni-
her betrachtet. AnschlieBend ist es wichtig, die sozialen Vorteile, mit denen
schone Frauen gesellschaftlich ,,belohnt* werden, als zentrale Motive des Wun-
sches, schon zu sein, naher zu spezifizieren. Nachfolgend wird das Thema der
geschaffenen Schonheit und die damit verbundene Frage behandelt, zu welchen
Methoden Frauen heutzutage bereit sind, um einen moéglichst idealen Korper
zu erlangen. Die Erlauterung des Werbebildes, des sozialen Vergleichs und der
weiblichen Koérperwahrnehmung gewihrleisten eine vollstindige Aufarbeitung
der notwendigen Theorie, sodass im funften Kapitel das methodische Vorge-
hen beschrieben und begrindet wird. Da sich qualitative Methoden zur Gene-
rierung von exklusivem Expertenwissen sowie zur Beantwortung der For-
schungsfrage aufgrund der Intimitit des Themas und der Individualitit der
weiblichen Korperwahrnehmung am besten eignen, wird fiir deren Einsatz ar-
gumentiert. In Folge wird auf die Hilfsmethode der theoriegenerierenden Ex-
perteninterviews naher eingegangen und die Hauptmethode der problemzent-
rierten Finzelinterviews eingehend begriindet sowie das Vorgehen im Einzel-
nen ausfihrlich dargelegt. SchlieBlich gilt es, im darauf folgenden Kapitel die
Ergebnisse der Studie, die mittels der interpretativen hermeneutischen Auswer-
tung der Finzelinterviews generiert wurden, nach der Versuchspersonenbe-
schreibung in einer vergleichenden Analyse entlang der zu untersuchenden As-
pekte systematisch vorzustellen, um diese in einem abschlieBenden Fazit noch-
mals zusammenzufassen, kritisch zu diskutieren sowie auf weiteren For-
schungsbedarf hinzuweisen. Das Vorgehen ist in Abbildung 2 systematisch dar-
gestellt.

Forschungsfrage

Inwieweit beeinflussen die iiber Werbebilder kommunizierten weiblichen Schonheitsideale die
eigene Kérperwahrnehmung von Frauen?

@ Internalisierung des
Schonheitsideals

Experteninterviews |:> (Kapitel 6.3.2)
- Werbebildgestaltung (Kapitel 5.2) o Wunsch, dem Ideal zu

(Kapitel 2)

gleichen
- Sozialer Vergleich | (Kapitel 6.3.3)
(Kapitel 3) @ Selbstwahrnehmung
Koérperwahrnehmung (Kapitel 6.3.5)
(Kapitel 4)

Problemzentrierte @ Evozierte Emotionen
Einzelinterviews (Kapitel 6.3.6)

(Kapitel 5.3)

@ Bildmanipulation
(Kapitel 6.3.7)

Abbildung 2: Vorgehen der Arbeit



2 Werbebilder im Kontext der visuellen
Kommunikation

Bevor es moglich ist, sich dem Einfluss der weiblichen Schonheitsideale auf
Werbebildern zuzuwenden, ist es zunichst erforderlich, sich intensiv mit dem
Kommunikat des Werbebildes in seinen verschiedenen Facetten auseinanderzu-
setzen. Da sich Werbung durch ihre stindige Prisenz auszeichnet, ist es wichtig
den hohen Stellenwert der Werbung in der Gesellschaft (vgl. Brosius & Fahr,
1998, S. 11) darzustellen. Des weiteren wird die Relevanz der Bilder fir die
Werbung aufgrund ihres enormen Wirkungspotentials bzgl. des Rezipienten
verdeutlicht. Werbung muss Aufmerksamkeit erzielen (vgl. Zurstiege, 2005,
S. 126). So ist es interessant, auch die Gestaltungstechniken von Werbebildern
niher kennen zu lernen. ,,Zu den modernen Kampfwaffen der Werbebranche
zihlt u. a. die Darstellung von idealisierten und perfektionierten Gestalten, insb.
des weiblichen Geschlechtes. (Baszczyk, 2003, S. 195) Aus diesem Grund wird
schlieBllich das weibliche Schonheitsideal auf Werbebildern betrachtet.

2.1 Die aktuelle Situation und Rolle der Werbung in unserer
Gesellschaft

Unsere Gesellschaft ist eine Gesellschaft der massenmedialen Kommunikation.
Medien nehmen nicht nur groflen Einfluss auf die gesellschaftliche, sondern
auch auf die subjektive Weiterentwicklung jedes Individuums innerhalb dieser
Gesellschaft (vgl. Schmidt & Zurstiege, 2000, S. 11). Daher sind Massenmedien
eine wichtige Orientierungshilfe im alltaglichen Leben (vgl. Schierl, 2003,
S.151), indem sie Informationen, Unterhaltung und Werbung in ineinander
greifender Weise anbieten (vgl. Rolke & Wolff, 1999, S. 11). Da Medien immer
stirker von Werbung durchdrungen werden (vgl. Schulz, 1996, S. 8), kann man
von einer Omniprisenz der Werbung sprechen. ,,Durch ihre Penetranz wird
Werbung zur gesellschaftsrelevanten Kraft.” (Posch, 1999, S. 108) So wird in
diesem Kapitel ein Uberblick iiber die Werbelandschaft gegeben, um anschlie-
Bend die Werbeziele zu erliutern. Dann wird die gesellschaftliche Rolle der
Werbung beleuchtet.
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2.1.1 Werbelandschaft

Werbung ist allgegenwiirtig (vel. Buschmann, 2005, S. 56). Sie soll Konsumen-
ten dazu animieren, angebotene Gliter zu kaufen (vgl. Kroeber-Riel & Esch,
2000, S. 31). Bei vielen Konsumgtitermirkten handelt es sich um gesittigte
Mirkte, auf welchen das mogliche Umsatzpotential zum groflen Teil bereits
erschopft ist. Dies hat einen verschirften Konkurrenz- und Verdringungswett-
bewerb zur Folge (vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 18). Daher kann eine
kontinuierliche quantitative Zunahme der Werbung verzeichnet werden. ,,Die
Bruttowerbeinvestitionen in den klassischen Medien [...] kletterten 2006 auf
tber 20 Milliarden Euro. [...] Der Werbemarkt erreichte ein neues Rekordni-
veau.” (SevenOne Media, 2007, S. 15) Dabei nimmt das Fernsehen mit 41,2 %
des Werbemarktanteils die Rolle des werbestirksten Mediums ein. Auffallig ist,
dass sowohl die Zahl der Werbebunterbrechungen, als auch die Linge der
Werbeblécke selbst stetig angestiegen sind (vgl. Brosius & Fahr, 1998, S. 15).
Auf Platz zwei liegen die Tageszeitungen mit 26,4 % der Werbeinvestitionen
und die Publikumszeitschriften auf Platz dret mit 20,7 % (vgl. SevenOne Media,
2007, S. 15). Hieraus ist ersichtlich, dass die visuellen Medien am werbeinten-
sivsten genutzt werden. Das Internet konnte die groten Zuwachsraten aller
Werbetriger verzeichnen (vgl. SevenOne Media, 2007, S. 17).

Aus dem gestiegenen Wettbewerbsdruck folgt aber auch ,,der Zwang zu im-
mer aufdringlicheren Formen® (Schulz, 1996, S. 8). Immer hiufiger stellt ein
bestimmter Lifestyle oder die durch das Produkt evozierten Emotionen den
Fokus der Werbung dar (vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 21), denn diese
muss ihre Botschaft schnell vermitteln. Die durchschnittliche Kontaktzeit mit
einem Werbe-Kommunikat belduft sich auf etwa 1,7 Sekunden (vgl. Dorer &
Marschik, 2002, S. 38). Einen weiteren verkomplizierenden Umstand stellt die
Low-Involvement-Situation der Werbung dar. Wenn Rezipienten wenig invol-
viert sind, interessieren sie sich kaum fiur die kommunizierten Inhalte, nehmen
diese nur beildufig wahr (vgl. Brosius & Fahr, 1998, S. 27) oder ignorieren sie
sogar (vgl. Roll, 1995, S. 143). Dies muss bei der Gestaltung von Werbung be-
rucksichtigt werden (vgl. Schnierer, 1999, S. 38), indem man z.B. durch Gestal-
tungsstile versucht, die Glaubwiirdigkeit oder die Attraktivitit des Anbieters zu
steigern (vgl. Brosius & Fahr, 1998, S. 29).

Um Werbung selbst, ihre Gestaltung und Wirkung verstehen zu kénnen, gentigt
eine reine Vorstellung von der Werbelandschaft nicht aus. Es ist zudem wichtig,
auch die Zielsetzungen der Werbetreibenden zu kennen, die nun naher erldutert
werden.
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2.1.2 Werbeziele

Da Werbung einem Unternehmen im Grunde dabei helfen soll, Guter oder
Dienstleistungen zu verkaufen, stehen 6konomische Ziele im Vordergrund (vgl.
Schnierer, 1999, S. 31). Dies sind messbare GroBen, wie der Werbeertrag, Wer-
begewinn und der Marktanteil (vgl. Mayer & Illmann, 2000, S. 387). Meist sind
diese Ziele fir die Werbung nicht direkt erreichbar, so dass sie versucht, auf
indirektem Weg in die Lebenswelt der Rezipienten einzugreifen. Durch ,,diesen
,Umweg’ durch die Kopfe der Rezipienten® (Fox, 2004, S. 28) soll Werbung
durch die Realisierung psychologischer Werbeziele zu 6konomischen Erfolgen
gelangen (vgl. Fox, 2004, S. 28). Zu den psychologischen Funktionen der Wer-
bung gehort die Kontaktherstellung, also die Wahrnehmung der Werbung, und
in Folge dessen auch die Steigerung der Bekanntheit des Produktes und des
Markennamens (vgl. Schnierer, 1999, S. 31). Dartiber hinaus nimmt die Wet-
bung auch eine Informationsfunktion gegentiber den Rezipienten ein, indem sie
ein bestimmtes Wissen und Image tiber das Werbeobjekt vermittelt (vgl. Mayer
& Illmann, 2000, S. 383) und so die Meinungen, Emotionen und Motivationen
gegeniiber dem Produkt positiv beeinflusst (vgl. Brosius & Fahr, 1998, S. 12).
Letztlich soll eine Steigerung der Kaufabsicht zum gewtinschten Werbeerfolg
fihren (vgl. Schnierer, 1999, S. 31).

Wichtig ist, dass alles, was werblich kommuniziert wird, mit positiven Emo-
tionen belegt ist. Schmidt (2002, S. 104) spricht in diesem Zusammenhang von
einer Ausblendungsregel, die besagt, dass in einer Werbung alles, was auf den
Rezipienten negativ wirken konnte, schlicht weggelassen wird. Werbung moch-
te sich durch ihre Botschaften, die Zustimmung und das Wohlwollen des Rezi-
pienten sichern, da auf diese Weise eine kritischere Auseinandersetzung mit
dem beworbenen Produkt vermieden und Bedurfnisse erschaffen werden kon-
nen. Diese Bediirfnisse beziehen sich aber keineswegs ausschliefllich auf den
materiellen Besitz des Produktes. Das Produkt stellt nur das Mittel zur Befrie-
digung der evozierten Bedurfnisse dar, die im sozialen Relevanzsystem der Re-
zipienten verankert sein miissen, um wirksam zu werden (vgl. Wilk, 2002,
S. 21f.) Deswegen werden oft Erlebnisprofile kommuniziert, die eine Steigerung
des personlichen Werts der Rezipienten verheilen. Die so durch Werbung ver-
ursachten Selbstzweifel v.a. bei Frauen sind hiufig von Werbetreibern nicht nur
toleriert, sondern beabsichtigt. Sie beziehen sich meist auf die Frage nach der
sexuellen Attraktivitit fiir Manner sowie auf die Fursorglichkeit gegentiber Drit-
ten (vgl. Sanford & Donovan, 1994, S. 222f.) ,,Das erwiinschte Resultat sind
Schuldgefiihle, und diese sollen die Frauen durch den Kauf der Produkte zu
beheben versuchen.” (Sanford & Donovan, 1994, S. 223)

Da Werbung also auf die Verfihrung und Beeinflussung ihrer Adressaten aus-
gelegt ist (vgl. Hunziker, 1996, S. 67) und auf gesellschaftlich gefestigte Not-
men, Rollen- und Wertvorstellungen zurtickgreift (vgl. Deuser, Gliser & Kop-
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pe, 1995, S. 86), ist es im Folgenden interessant, die gesellschaftliche Rolle der
Werbung niher zu betrachten.

2.1.3 Die gesellschaftliche Rolle der Werbung

Durch die stindige Prisenz der Werbung in den Massenmedien und die daraus
resultierende unablissige Konfrontation der Rezipienten mit Ubertriebenen
Botschaften, Werbeversprechen und attraktiven Lebensentwiirfen entfachte
schon vor lingerem einen kontroversen Disput tber die Rolle, die Werbung in
unserer Gesellschaft spielt (vgl. Bergler, Porzgen & Harich, 1992, S. 192). In
dieser anhaltenden Diskussion lassen sich zwei Argumentationslinien unter-
scheiden. Einerseits wird Werbung als Spiegel der Gesellschaft bezeichnet.
Zum anderen wird Werbung aber auch als aktiv mitgestaltendes Element einer
Gesellschaft angesehen (vgl. Schmidt, 2002, S. 105).

Die Metapher, Werbung als Spiegel der Gesellschaft zu bezeichnen, ist dar-
auf zurtickzuftihren, dass Werbung in ihren Erlebnisprofilen und stereotypen
Rollenentwiirfen stets auf gesellschaftlich verankerte sowie zeit- und modeab-
hingige soziale und kulturelle Wertvorstellungen zurtckgreifen muss, um zu
gewihrleisten, dass die Werbebotschaft die potentiellen Kunden auch erreicht,
von diesen verstanden und akzeptiert wird (vgl. Deuser, Gliser & Koppe, 1995,
S. 86). Werbung muss sich an den wandelnden Wert- und Zielvorstellungen der
Konsumenten ausrichten, um ithr Wirkungspotential aufrecht zu erhalten (vgl.
Bergler, Porzgen & Harich, 1992, S. 17), sodass der Rezipient die Chance erhilt,
,,sich selbst in der Werbung zu begegnen. (Baszczyk, 2003, S. 192)

Im Gegensatz hierzu vertreten andere Wissenschaftler die Uberzeugung, dass
Werbung noch andere, suggestivere Wirkungen auf Mitglieder der Gesellschaft
hat, die den allzeit kommunizierten Idealen unausweichlich ausgesetzt sind und
von diesen in ihren Ansichten und Verhaltensmustern kontinuierlich geprigt
werden (vgl. Deuser, Glaser & Koppe, 1995, S. 87). Marschik (1997, S. 67)
spricht von einem ,,fast schon lebenswichtigen Beitrag zur Errichtung und Auf-
rechterhaltung einer Gemeinschaft auf der Basis von Ritualen, einer gemeinsa-
men Geschichte, gemeinsamen Uberzeugungen und Wertvorstellungen® durch
die Werbung. Dies verdeutlicht, dass sich die werblich vermittelten Botschaften
also keineswegs ausschlief3lich auf das beworbene Produkt und den intendierten
Kaufakt beziehen, sondern eine Orientierungshilfe im gesellschaftlichen Leben
darstellen, indem sie gezielt Themen auswihlen, priorisieren und dadurch im
Sinne der Agenda-Setting-Theorie (vgl. Fox, 2004, S. 35) ein eigenes Ranking
der gesellschaftlich relevanten Aspekte aufstellen. Hier bildet den am stirksten
kritisierten Aspekt ,,die rasch zunehmende Idealisierung und Sexualisierung des
Frauenbildes in der Werbung. Kalkulierte Provokation, dsthetische Perfektio-
nierung, Erotik und Sexualitit zahlen zu den herrschenden und sich abzeich-



Werbebilder im Kontext der visuellen Kommunikation 17

nenden Trends* (Baszczyk, 2003, S. 192). Diese vorbildhaften und idealisierten
Lebensentwiirfe konnen auf den Rezipienten sowohl bewusst wie unbewusst
einwirken (vgl. Wilk, 2002, S. 59) und bergen somit auch die latente Gefahr der
subtilen Einflussnahme und einer Verschiebung der gesellschaftlich anerkann-
ten Werte und Normen hin zu der von der Werbung favorisierten Konzentrati-
on auf Lifestyle, Attraktivitit und Statussymbole.

Aber ist Werbung nun Spiegel der Gesellschaft, Orientierungshilfe oder ma-
nipulierende Kraft? Klar ist, dass Werbung eine stindig verfiigbare Quelle zur
Orientierung in unserer Gesellschaft darstellt. Jedoch sollte bedacht werden,
dass Werbung gezielt Gestaltungsprinzipien zur Werbewirkungserh6hung ein-
setzt und dass diese die objektive Wahrnehmung gesellschaftlicher Verhiltnisse
stark beeinflusst oder gar verhindert (vgl. Zurstiege, 2002, S. 122). Die gesell-
schaftliche Rolle der Werbung ist also keinem der beiden vorgestellten An-
schauungen eindeutig zuzuordnen. Es handelt sich um einen sich wechselseitig
beeinflussenden kreiskausalen Prozess der Wirklichkeitsabbildung und —
konstruktion (vgl. Wilk, 2002, S. 58). Werbung kann eine Gesellschaft nicht in
all ihren Facetten und ihrer Komplexitit adiquat abbilden. Es ist auch nicht
thre Aufgabe. Um eigene Ziele zu erfillen, simplifiziert und pointiert sie daher
gesellschaftlich gultige Normen und bettet sie in ihre dulerst selektiven und
positiven Werbebotschaften (vgl. Schmidt, 2002, S. 106). Durch diese geschon-
ten und verzerrten Wirklichkeitsangebote der Werbung werden Rezipienten
animiert, ihre eigenen Relevanzsysteme und Anschauungen anzupassen. So be-
einflussen sich Werbung und Gesellschaft gegenseitig. Doch gilt zu berticksich-
tigen, dass, wihrend die Gesellschaft ithre Normen passiv zur Verfliigung stellt,
die Werbung diese aktiv im Sinne ihrer Zielerreichung umgestaltet, bevor sie
der Gesellschaft reflektiert werden. Werbung als Spiegel der Gesellschaft? Ja.
Aber dieser Spiegel ,,kann Zerr- oder Wunschspiegel sein® (Wilk, 2002, S. 109).

Nachdem die aktuelle Situation und Rolle der Werbung niher erliutert wurden,
gilt es nun, sich dem Kommunikat des Werbebildes zu widmen. Daher wird im
nichsten Kapitel die Relevanz der Bilder fir die Werbung verdeutlicht, denn sie
,,ubermitteln ganzheitliche Botschaften und sagen glaubwtirdig und schnell das

Wichtigste. (Schweiger & Schrattenecker, 2005, S. 239)

2.2 Die Relevanz der Bilder fur die werbliche Kommunikation

Unsere Sprachkultur befindet sich in einem rapiden Ubergang zu einer Bildkul-
tur (vgl. Franke, 1997, S. 360) und die ,,Welt der Werbung ist in vieler Hinsicht
eine Welt der Bilder* (Brehm, 2003, S. 74). Bereits in den 90er Jahren bestand
bis zu 85 % der Anzeigenwerbung aus Bildern, Tendenz steigend (vgl. Kroeber-



18 Werbeopfer Frau?

Riel, 1993, S.9). Werbetreiber missen verstirkt auf die Bildkommunikation
setzen (vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 177), die Aufmerksamkeit auf die
eigene Anzeige oder den eigenen Spot lenken und so aktivieren. Diese Wir-
kungspotentiale verdanken die Bilder zum einen dem von ihnen vermittelten
Authentizititsversprechen, sowie dem visuellen Wahrnehmungssystem des
Menschen. Beides wird im Folgenden naher erlautert.

2.2.1 Das Authentizitatsversprechen der Bilder

Wenn im Folgenden von Bildern gesprochen wird, sind im weiteren Sinne Ab-
bildungen, also ,,mehr oder weniger abstrakte Reprisentanten von Gegenstin-
den der physikalischen Welt“ (Behrens, 1976, S. 49) gemeint und im engeren
Sinne Fotografien als Objektivitit implizierende Abbildungen der Wirklichkeit
(vgl. Messaris, 1997, S. 130). Durch die Erfindung der Fotografie wurde es ers-
tmals moglich, die Realitit, ohne die aufgrund subjektiver Einfliisse unweiger-
lich verfremdende Hand eines Illustrators, einzufangen (vgl. Schmidt & Zurs-
tiege, 2000, S. 12). Mit der Weiterentwicklung der Technik zum Film konnten
den Fotografien durch die Erginzung durch Ton, Bewegung und Farbe zusitz-
liches Leben eingehaucht werden (vgl. Doelker, 1999, S. 35). Die Fotografie
und der Film erweckten beim Menschen von Beginn an den Eindruck, die wirk-
liche Welt objektiv und authentisch zu erfassen (vgl. Schierl, 2003, S. 154). Matz
(2000, S. 96) bezeichnet diesen Umstand als ,,Paradox der Fotogratfie®, da diese
die Unfihigkeit zu ligen unterstellt (vgl. Schmidt & Zurstiege, 2000, S. 13), ob-
wohl auch sie ebenso wie Text oder andere Abbilder der Realitit manipulierbar
ist (vgl. Schifer, 2003, S. 6).

Doch scheint das Authentizititsversprechen der Fotografie auch heute zu-
mindest in der journalistischen Fotografie verbiirgt zu sein. Diese als feststel-
lende bzw. abbildende Fotografie bezeichneten Bilder (vgl. Jager, 1991, S. 158)
sind bemtht, die Realitit ohne Interpretationen festzuhalten, indem weder die
Aufnahmesituation beeinflusst oder inszeniert wird, noch Hintergriinde oder
andere Bildelemente nachtriglich bearbeitet, geléscht oder hinzugefiigt werden
(vgl. Grittmann, 2003, S. 129). Im Fokus des Interesses stehen hier ,,die Analo-
giemomente einer Fotografie mit ihren Gegenstinden® (Matz, 2000, S.95).
Dennoch herrscht die weit verbreitete Uberzeugung, dass auch im Journalismus
eine objektive Berichterstattung tiber reale Sachverhalte nicht moglich ist (vgl.
Grittmann, 2003, S. 128), weil die abzubildende Realitit eine zu hohe Komple-
xitat aufweist und somit jedwede Abbildung zwangsliufig eine Selektion mittels
Auswahl eines bestimmten Bildausschnittes, Standpunktes etc. darstellt. So wird
stets eine hohe Anzahl von Aspekten der Wirklichkeit ausgeblendet (vgl.
Schierl, 2003, S. 158).
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Im Gegensatz zur journalistischen Fotografie liegen bei den ,,Phantasmago-
rien der Werbefotografie (Matz, 2000, S. 99) vollig andere Intentionen vor.
Auch hier spielen die Glaubwiirdigkeit von Bildern und deren Authentizitits-
versprechen eine wesentliche Rolle. Fotografien wirken stets objektiver auf den
Betrachter als handgefertigte Abbildungen (vgl. Messaris, 1997, S. 132). Werbe-
bilder sind aber im Allgemeinen niemals tatsichliche Abbilder der Realitit. Das
sollen sie nicht sein. Es handelt sich immer um gestellte, ktinstliche Situationen
und somit um Abbilder einer nicht existenten Wunsch-Wirklichkeit, welche die
Werbetreiber erfinden, die jedoch realistisch und erstrebenswert anmuten sollen
(vgl. Goffman, 1981, S. 119). Immer noch scheint der Objektivititscharakter
der Fotografie anzuhaften sowie das Vertrauen in dessen Wahrheitsgehalt zu
garantieren (vgl. Schaifer, 2003, S. 6). Durch die heutigen technischen Bildbear-
beitungsmoglichkeiten konnen die Aufnahmen durch nachtragliche Manipulati-
on des Bildinhaltes auf die jeweiligen Werbeziele abgestimmt und optimiert
werden' (vgl. Brehm, 2003, S. 74). Zwar sind manche Autoren der Ansicht, dass
die Glaubwiirdigkeit der Bilder mit dem wachsenden Bewusstsein auf Rezipien-
tenseite Uber dessen Manipulierbarkeit und Missbrauch schwinden wird (vgl.
Rosler, 2000, S. 151), allerdings werden Konsumenten im heutigen Alltag noch
stindig mit einem Authentizititsversprechen verfiihrt, das die Werbung defini-
tiv nicht halten kann.

Nun stellt sich die Frage, warum die Mehrheit der Menschen so unkritisch mit
dem durch Bilder kommunizierten Werbebotschaften umgehen. Dies liegt an
der Art und Weise, wie visuelle Informationen aufgenommen und im menschli-
chen Gehirn weiterverarbeitet werden, was im nichsten Kapitel eingehend dar-
gelegt wird.

2.2.2 Die Werbewirkungsmoglichkeiten durch das visuelle
Wahrnehmungssystem der Menschen

Durch den stetigen Anstieg neuer Medien und Informationsanbieter wird die
Informationstberlastung fir Rezipienten, deren Kapazitit der Aufnahmefihig-
keit jedoch durch biologische Voraussetzungen konstant bleibt, immer groB3er
(vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 13). Deswegen bleibt das Maximum an
Aufmerksamkeit, das ein Werbekommunikat erzielen kann stets nur der ,,bei-
laufige Blick des Passanten oder Fernsehzuschauers® (Brehm, 2003, S. 74). Je-
doch reicht dieser durch die schnelle visuelle Informationsverarbeitung oft aus
(vgl. Kroeber-Riel, 1993, S. 95). Unter visueller Wahrnehmung versteht man
den Prozess, der mit der Aufnahme und automatischen Selektion visueller Rei-

1 Detaillierte Informationen tiber die digitale Bildbearbeitung in der Werbefotografie
sind in Kapitel 2.4.3 nachzulesen.
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ze aus der Aullenwelt eines Individuums beginnt, die weiterverarbeitet und ge-
speichert werden. Die visuelle Wahrnehmung ist die fir den Menschen wich-
tigste Wahrnehmungsart. Uber die Augen werden etwa 90% aller sensorischen
Informationen kommuniziert (vgl. Mayer, Daumer & Rihle, 1982, S. 45). Die
Wahrnehmung ist Bindeglied zwischen Umwelt und Innenwelt eines Menschen
(vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2005, S. 200). Dabei werden textliche wie
auch bildliche Informationen visuell aufgenommen, doch auf unterschiedliche
Weise weiterverarbeitet. Die Hemisphirentheorie besagt, dass bei der Verarbei-
tung von Bild und Text den Gehirnhilften unterschiedliche Aufgaben zukom-
men. Wihrend in der linken Gehirnhilfte die sprachlich-logische Verarbeitung
erfolgt, bearbeitet die rechte Gehirnhilfte bildlich-emotionale Informationen
(vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2005, S. 238), wie Abbildung 3 illustriert.
Text impliziert aufgrund der Tatsache, dass Sprache ein verschliisseltes Zei-
chensystem darstellt und in der logisch arbeitenden Hailfte des Gehirns sequen-
tiell verarbeitet wird, eine analytische Auseinandersetzung mit den Informatio-
nen. Dagegen werden Bilder, wie die Realitit selbst wahrgenommen. Daraus
geht die enorme Beeinflussungskraft von Bildern hervor (vgl. Kroeber-Riel,
1993, S. 36). Den Bildern in der Werbung widmet der Rezipient linger seine
Aufmerksamkeit als dem Textteil (vgl. Kroeber-Riel, 1993, S. 15).

,Bildgehirn”
ganzheitliches,
gefihlsmdpiges
. Sprachgehirn” Auffassen
Lanalytisches
Denken”

Abbildung 3: Spezialisierung der Gehirnhalften
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Die Wahrnehmung von Bildern kann in einem Menschen auch innere Bilder
hervorrufen. Innere Bilder sind spezifische Vorstellungen tiber visuelle Figen-
schaften realer Tatbestinde. Bei inneren Bildern kann zwischen Wahrneh-
mungsbildern und Gedichtnisbildern unterschieden werden. Wahrnehmungs-
bilder entstehen im unmittelbaren Augenblick der visuellen Aufnahme. Aller-
dings sind nur wenige der Wahrnehmungsbilder fiir lingere Zeit aus dem Ge-
dichtnis abrufbar. Innere Bilder, die frei erinnert werden kénnen, nennt man
daher Gedichtnisbilder. Sie weisen ein gro3es Beeinflussungspotential auf und
werden aus diesem Grund bei der Werbebildgestaltung eingesetzt (vgl. Kroe-
ber-Riel, 1993, S. 40). Mit ihrer Hilfe kénnen sowohl kognitive wie auch emo-
tionale Wirkungen erzeugt werden. Letztere stellen die fiir die Werbung rele-
vanteren dar. Durch gefiihlsmillige Vorstellungen geschaffene Gedichtnisbil-
der gleichen im Gedichtnis gespeicherten und somit abrufbaren Emotionen
(vgl. Kroeber-Riel, 1993, S. 42). Die Wahrnehmungsqualitit beim Betrachten
eines Bildes und somit die Qualitit des entstehenden inneren Bildes ist unab-
hingig von der Tatsache, ob das Bild einen realen oder, wie in der Werbung,
einen fiktiven Tatbestand abbildet. Bilder kénnen also eine zweite hypotheti-
sche Realitit erzeugen, die nur schwer von der realen zu unterscheiden ist (vgl.
Kroeber-Riel, 1993, S. 38). Diesen Umstand macht sich Werbung durch die
gezielte Erzeugung und Ansprache innerer Bilder von scheinbar realen Traum-
welten beim Rezipienten zunutze, der diese auch bei geringem Involvement
automatisch und ohne grof3e gedankliche Anstrengung wahrnimmt und die In-
formationen weiterverarbeitet.

Die schnelle und selbststindige Beachtung und Aufnahme von Bildern be-
ruht auf dem schematischen Erkennen. Hierbei werden im menschlichen Ge-
dichtnis gespeicherte, konstante Vorstellungen tiber Tatbestinde der realen
Welt mit den tber das Bild vermittelten Informationen abgeglichen. Dieser
Vorgang geschieht sehr schnell und ohne bewusste gedankliche Aktivititen
oder Kontrolle. Wenn das Bild einem gespeicherten Schema entspricht, wird es
sofort erkannt. Falls Abweichungen zu dem vorhandenen Schema auftreten,
wird eine lingere auch gedankliche Auseinandersetzung mit dem Bild die Folge
sein (vgl. Kroeber-Riel, 1993, S. 54). Beim Prozess des schematischen Abgleichs
erfolgt die Wahrnehmung eines Bildes selektiv. Das heif3t, dass generell nur
Reize wahrgenommen werden, welche die Aufmerksamkeit des Rezipienten
erregen. Die automatische Selektion kann als biologische Schutzfunktion des
menschlichen Gehirns vor einer Informationstiberlastung gesehen werden (vgl.
Schweiger & Schrattenecker, 2005, S. 200). Prinzipiell ist es fiir Rezipienten
leichter, das zu sehen, was sie wahrnehmen wollen, bzw. was ihren Vorstellun-
gen und Erwartungen entspricht (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2005,
S. 214). Dies impliziert, dass die Selektionsprozesse der Wahrnehmung auch
von subjektiven Faktoren geleitet werden, die sich zum einen auf die Rezepti-
onssituation und zum anderen auf die rezipierende Person selbst (vgl. Neu-
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mann, 2003b, S. 28), bzw. deren aktuellen Einstellungen, Interessen, Motiven
sowie Wertvorstellungen beziehen (vgl. Schweiger & Schrattenecker, 2005,
S. 201).

Nach der sensorischen Wahrnehmung erfolgt zum einen die sprachliche Ko-
dierung des wahrgenommenen Bildes mit anschlieBender gedanklicher und ver-
gleichender Auseinandersetzung mit den entstandenen Wahrnehmungsbildern
und den bereits gespeicherten Gedichtnisbildern (vgl. Kroeber-Riel, 1993,
S. 62). Zum anderen werden die wahrgenommenen visuellen Reize aber auch
an das limbische System, das menschliche Gefiihlszentrum, weitergeleitet (vgl.
Scheier & Held, 2005, S. 24). Dies evoziert Emotionen oder Erlebniswirkun-
gen, im Sinne von Freude, Stolz, Gliick, aber auch Angst. Dadurch, dass so-
wohl die Emotionen wie auch die Bildverarbeitung in der rechten menschlichen
Gehirnhilfte stattfinden, beeinflussen sich beide Vorginge gegenseitig, sodass
es der Werbung méglich ist, durch den Einsatz von Bildern beim Rezipienten
bestimmte Gefiihle auszulésen und diese an das beworbene Produkt zu kop-
peln (vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 147). Emotionen kénnen von einem
Werbebild noch in der vorbewussten Phase der Bildwahrnehmung vermittelt
werden (vgl. Kroeber-Riel, 1993, S. 63). Im Gegensatz zu Text, der in kleinen
Sinneseinheiten, den Woértern, wahrgenommen, erkannt und anschlieBend se-
quentiell gedanklich verarbeitet wird, erfolgt Bildwahrnehmung nahezu automa-
tisch, ganzheitlich in groBlen visuellen Sinneseinheiten (vgl. Kroeber-Riel &
Esch, 2000, S. 145) und sehr schnell. Ein Bild mittlerer Komplexitit kann von
Rezipienten innerhalb von ein bis zwei Sekunden aufgenommen werden. Dem-
gegeniiber konnen in der gleichen Zeit nur finf bis zehn Worter erfasst wer-
den, die wesentlich weniger Informationen vermitteln als ein Bild (vgl. Kroe-
ber-Riel, 1993, S. 53). ,,Es ist also nicht Ubertrieben, Bilder als schnelle Schiisse
ins Gehirn zu bezeichnen.” (Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 145) Die hohe Ge-
schwindigkeit der Bildkommunikation ist ausschlaggebend fiir den Erfolg einer
Werbung. Die Zeit, die ein Rezipient einer Werbeanzeige widmet, betrigt ca.
zwei Sekunden (vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 178). Da sich die Lange der
Werbespots stetig verringert hat und von ehemals 60 Sekunden heute haufig
nur noch 15 Sekunden bleiben, ist die Vermittlung sachlicher Argumente fast
unmoglich geworden. Diese Entwicklung begiinstigt den Finsatz von Bildern.
Trotzdem erreichen maximal 5 % der Kommunikationsinhalte in Werbung den
Rezipienten und ,,der Rest landet auf dem Mull.“ (Kroeber-Riel & Esch, 2000,
S.13)

Bei Bildern liegt eine erhohte Gedichtniswirkung im Vergleich zu textlich
vermittelten Informationen vor (vgl. Behrens, 1976, S.41). Dabei erhohen
emotionalisierende Bilder die Wahrscheinlichkeit der Speicherung im Gedich-
tnis (vgl. Kroeber-Riel, 1993, S. 78). Die durch Werbebilder initiierten Erinne-
rungen und somit Gedichtnisbilder weisen bzgl. der Rezipienten ein hohes
Manipulationspotential auf, weil den Rezipienten weder deren Entstehung noch



