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,Nie waren sie so wertvoll wie heute”

Religiose Symbole in der Werbung als religionspadagogische
Herausforderung. Sieben Thesen!

1. Religiose Symbole in der Werbung - einige Beispiele

LNie waren sie so wertvoll wie heute“ - Vermutlich 16st dieser Titel nur
noch bei den é&lteren Leserinnen und Lesern eine Bekanntheitsreaktion
aus. Im Original hiel3 der Werbeslogan, auf den hier angespielt wird: ,Nie
war er so wertvoll wie heute®, und gemeint war Klosterfrau Melissengeist.
Vor wenigen Jahren hat die Firma den Spruch aus dem Verkehr gezogen,
weil er wohl nicht mehr peppig genug erschien. Der von mir verwendete
Klosterfrau-Spruch ist aber jedenfalls ein Beispiel dafiir, wie Werbeslogans
in andere Bereiche unserer Sprache ibergehen kénnen, wie sie unsere All-
tagssprache prégen, ja sogar zu gefligelten Wortern werden konnen. (Ein
anderes Beispiel stammt aus der Clausthaler-Werbung: ,Nicht immer, aber
immer 6fter.”)

Die Melissengeist-Werbung bringt uns aber auch unserem Thema
ndher, denn die Klosterfrauen tauchen ja nicht zuféllig im Namen und Eti-
kett des Produkts auf. Uberhaupt sind Nonnen und Priester oder Pfarrer
- neben Teufeln und Engeln - ein sehr beliebtes Motiv in der Werbung.
Bei Klosterfrau Melissengeist stehen die Klosterfrauen wohl vor allem fiir
die klosterlich-spirituell gefirbte Weisheit und die lange Tradition, aus der
das Rezept fiir dieses hervorragende Heilmittel stammen soll, wodurch es
um so wertvoller erscheinen soll. ,Nie war er so wertvoll wie heute.”

Wenn ich nun weitere Beispiele der Verwendung von religiosen Sym-
bolen in der Werbung vorstelle, dann mdochte ich sie dabei gleichzeitig ein
wenig sortieren, und zwar nach den Grundmotivationen bzw. -intentionen,
die hinter der jeweiligen Verwendung stehen. Ich gehe davon aus, dass es
ganz unterschiedliche Motive und Griinde gibt, warum Werbemacher Reli-
gioses in ihre Werbung aufnehmen. Dabei kann ein einzelner Intentions-
aspekt isoliert ausschlaggebend sein, was relativ selten vorkommt, oder
mehrere Absichten konnen zusammenwirken, was die Regel ist, denn Wexr-
bung soll ja im Idealfall auf mehreren Ebenen gleichzeitig wirken bzw.
mehrere Funktionen parallel erfiillen. Bei den folgenden Beispielen wird
also meist ein bestimmter Grund zur Verwendung religitser Symbole im

I Gekiirzter und lberarbeiteter 6ffentlicher Habilitationsvortrag, gehalten an der Univer-
sitdit Bamberg am 28.6.2000. Der Vortragsstil ist weitgehend beibehalten.
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Vordergrund stehen, ohne dass deshalb weitere Beweggriinde ausgeschlos-

sen werden.

1.1. Der Effekt-Aspekt

Hier geht es um die erste und zundchst einmal vorrangige Aufgabe von
Werbung, welche die Voraussetzung fiir alle anderen ihrer Wirkungsmog-
lichkeiten darstellt: Sie muss Aufmerksamkeit erregen, neugierig machen,
zum genaueren Hinschauen anregen. Dazu eignet sich das Exotische,
AuBergewdhnliche, Auffallende besonders gut. Religiose Kleidung, Non-
nenhauben, Schwesterntracht oder Pfarrertalar sind solche aufSergewshn-
lichen, auffallenden Bildelemente. In der folgenden Erdgas-Werbung wird
durch die Gruppe von Ordensschwestern der ,Hinschau-Effekt* erzielt:
Sieht man das Plakat am StraBenrand, stutzt man und bleibt stehen um
zu sehen, worum es sich handelt (Abb. 1).

Fiir religiose Motive sprechen neben der Auffilligkeit des AuBBerlichen
(z.B. auch die Fliigel bei Engeln oder die Horner bei Teufelsgestalten)
auch die besonders guten Moglichkeiten, sie in Spannung mit anderen,
gegensitzlichen Bildelementen zu bringen, also eine so genannte

. o —— »Skript-Opposition“ zu erzeugen, die wie-

derum Aufmerksamkeit und Uberra-
schung ausldst. Ein Beispiel dafiir ist die
Kombination von religiéser Kleidung und
attraktiv-erotischer Weiblichkeit in der
Werbung flir Viva-Maria-Mode (siehe da-
zu S. 129ff.).

An der Erdgas-Werbung lassen sich
aber noch weitere Aspekte aufzeigen, die
flir Werbung zentral sind.

1.2. Der Emotional-Involvement-Aspekt
Durch die positive, freundlich und lebens-
lustig wirkende Ausstrahlung spricht das
Werbebild emotional an, fordert eine
emotionale Reaktion des Betrachters her-
aus und hat damit bereits eine wichtige
Wirkung erzielt: die innere Beteiligung
(engl. involvement) des Rezipienten. Wie-
der eignen sich religiése Motive beson-
ders gut dafiir, weil sie meist (oder zu-
mindest teilweise noch) mit starken Ge-
fiihlen verbunden sind, seien es positive
Abb. 1: Erdgas. Gott sei Dank oder negative.
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In einem Filmspot der ,Goldenen Eins” wird das
Durchgeben des Klingelbeutels in einem sehr tradi-
tionellen Gottesdienst gezeigt. Ein Gottesdienst-
besucher stellt fest, dass er kein Geld einstecken hat
und kommt umso mehr ins Schwitzen je ndher der
Klingelbeutel zu thm kommt. In seiner Verzweiflung
reifit er schliefllich einen Knopf von seiner Jacke
und wirft ihn erleichtert in den Beutel. Doch das
Gerausch, das der fallende Knopf im Beutel verur-
sacht, ldsst nun das passieren, was der Mann gera-
de vermeiden wollte: Alle schauen zu thm, so dass
er vor Scham von seinem Sitz sinkt. Die Moral der
Geschichte: ,Wenn Sie Geld brauchen, kaufen Sie
ein Los der Goldenen Eins!“ - Hier wird ein negati-
ves Gefiihl aus dem religiosen Bereich, das viele in

dhnlicher Weise aus dem Gottesdienst kennen, ge- INJEDER SITUATION EISKALT.

MalTesENKEEuT AQuaveT

nutzt, um den Rezipienten emotional in die Story zu
verwickeln und schliefSlich mit ironisch-humorvol-  Abb. 2: Aquavit
lem Schluss die (Er-)Losung anzubieten.

1.3. Der Trend-Aspekt

Um eine positive Rezeption zu gewihrleisten sowie den Anschein von Ak-
tualitdt und ,In-Sein“ zu erzeugen, sind Werbemacher stédndig auf der Su-
che nach den neuesten Trends, die in Werbemotive aufgenommen werden
konnen. Aber auch zu bestimmten Jahreszeiten liegen bestimmte Symbo-
le oder Bilder ,im Trend"“, z.B. zu Weihnachten oder zu Ostern. Ein Bei-
spiel flir einen gegenwiirtig vorherrschenden Trend ist die ,Wiederkehr
der Engel”, also die Zuneigung und Beachtung, die Engelsdarstellungen
und -vorstellungen nach einer Zeit niichterner Rationalitét neuerdings wie-
der erfahren. (Vgl. dazu den Beitrag Himmlisch zart und héllisch gut - En-
gel und Teufel tm Spie(ge)l der Werbung, in diesem Band, S.221ff.)

1.4. Der Aura-Aspekt
Damit bezeichne ich die Absicht, die besondere, nahezu magische Aura der
religiésen Symbole auf das Produkt oder seine Nutzer zu libertragen. Das
Produkt soll gleichsam eine Portion vom Heiligenschein des Religiésen ab-
bekommen und dadurch aufgewertet werden. Standardbeispiele hierfiir
sind die Bezeichnungen ,himmlisch“ oder ,gottlich“ fiir Pralinen und an-
dere Ware sowie der virtuelle Heiligenschein, mit dem héufig Spirituosen-
Flaschen in der Fernsehwerbung umkrinzt werden (Abb. 2).

Die {ibernatiirlichen Krifte, die in dem angepriesenen Getrénk stecken
sollen, werden in dem obgigen Beispiel nicht nur durch den um die Flasche
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leuchtenden Nimbus signali-
siert, sondern auch durch
den iibernatiirlich-teufli- weam
schen Gegner, mit dem der
Billardspieler mit Hilfe des
Getrénks fertig wird. Dar-
iber hinaus verstirken die
Verwendung des Kreuzsym-
bols und die religitse Kon-
notation des Namens Mal-
teserkreuz die Aura dieser
Spirituose.

1.5. Der Humor- und
Uberraschungs-Aspekt
Werbung, die humorvoll
und ,gagig“ ist, bringt die | -
Rezipienten auf ihre Seite L

und férdert somit die Identi-
fikation mit dem beworbe- _ L
nen Produkt. Jemand, der Abb.3: VW Generation Goif

einen guten Witz macht mit

einer tiberraschenden Pointe am Ende, steigt in der Beliebtheit; ebenso
wird ein guter Gag, eine iiberraschend-humorvolle Pointe in der Werbung
einen Unterhaltungswert haben, also positive Gefiihle vermitteln und den
Erinnerungswert des Gesehenen oder Gehorten steigern (Abb. 3).

Das obige Golf-Motiv illustriert zunichst einmal (neben dem Effekt-
Aspekt: der schwebende Meditierende reizt dazu, ndher hinzusehen) den
Trend-Aspekt: Meditierende tauchen gegenwdrtig in der Werbung zahl-
rei.ch auf, sei es in Zigaretten-, Banken- oder Strumpfhosenwerbung, und
weisen so auf die zunehmende Bedeutung ostasiatischer Religiositit so-
wie eine weitgehend positive Sicht meditativer Praktiken in unserer Kul-
tur hin.? Gezielt werden in unserem Beispiel die religitsen Grundfragen
»Woher komme ich? Wohin gehe ich?“ zitiert und ihre religiése Konno-
tation zusétzlich durch den Meditierenden symbolisiert. Dass der neue
Golf die Antwort auf diese Fragen wissen soll, weil er {iber ein Navigati-
onssystem verfiigt, erzeugt eine Spannung zwischen dem Transzenden-

LV

* In diese Richlung weisen auch Befunde aus Kino- und Fernsehfilmen. Vgl. dazu Manrin
L. PJI:NL‘R: Fernsehmythen und religiise Bildung. Grundlegung einer medienerfahrungsori-
entlgrten Religionspéidagogik am Beispiel fiktionaler Fernsehunterhaltung (= Beitriige zur
Medienpédagogik, Bd. 7). Frankfurt a.M. 2001, S. 166f. :
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tal-Existenziellen und dem Innerweltlich-Funktionalen, die zum Schmun-
zeln anregt.

1.6. Der Provokations-Aspekt

Der Provokations-Aspekt ldsst sich als besondere Art des emotional invol-
vement verstehen. Er erzielt die emotionale Beteiligung durch AnstoBig-
keit, durch den bewussten und dosierten Versto3 gegen moralische Kon-
ventionen oder den Bruch von gesellschaftlichen Tabus. Dadurch wird im
werbestrategischen Idealfall eine kontroverse Diskussion angestoBen, die
weite Teile der Bevélkerung erfasst, so dass das Produkt oder die Marke
einen hohen Grad an kommunikativer Aufmerksamkeit gewinnt. Zugleich
1adt eine solche Provokation all jene zur Identifikation mit dem Produkt
ein, die gegen den breiten Strom gesellschaftlicher Konventionen schwim-
men wollen. Gute Beispiele dafiir sind die Motive aus dem Viva-Maria-
Katalog. (Vgl. dazu meinen Beitrag Heilige Héschen, in diesem Band,

S. 129ff.)

1.7. Der Existenzial- oder Wertubertragungs-Aspekt

Damit meine ich die Absicht, mit Werbung existenzielle Werte und damit
verbundene Bediirfnisse und Sehnsiichte anzusprechen. Diese allgemein
erstrebenswert erscheinenden Werte sollen mit dem Produkt oder der
Marke verbunden werden. Es ist dieser Existenzial- oder Werte-Aspekt in
der Werbung, der mir am interessantesten erscheint und der wohl am hau-
figsten vorkommt.

Ich erinnere an die ,Erdgas-Schwestern® mit ihrer Warmherzigkeit. Bei
diesem Motiv wird das offensichtlich positive Image der Schwestern ge-
nutzt und zugleich verstirkt. Ihre Warmherzigkeit und die Erdgas-Wirme
passen zusammen; die Ernsthaftigkeit und Dauer ihrer Lebensentschei-
dung, ithre Treue gegeniber ihrer Berufung sowie ihr ,Mitten-im-Leben-
Stehen“ werden in einen positiven Zusammenhang mit der Entscheidung
fiir Erdgas gebracht. Werte, welche die Schwestern symbolisieren, werden
auf das beworbene Produkt tibertragen, um es sympathisch und vertrau-
enswiirdig erscheinen zu lassen. Interessant und durchaus nicht selbst-
versténdlich ist, dass hier in eindeutig positiver Weise auf religiose Perso-
nen Bezug genommen wird.

Anhand dieser Beispiele komme ich zu meinen ersten drei Thesen:?

* Die folgenden Thesen habe ich ausfithrlicher in meinem Buch entwickelt: PmyER 2001
(Anm. 2), Kapitel 1. Vgl. auBBerdem den &hnlichen Ansatz von H.-M. GUTMANY, von dem ich
mich habe anregen lassen: Haxs-MarTIN GUnsany: Der Herr der Heerscharen, die Prinzes-
sin der Herzen und der Kénig der Lowen. Religion lehren zwischen Kirche, Schule und po-
puldrer Kultur. Giitersloh 1998.
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These 1: Die in religionssoziologischen und religionspidagogischen Veréffent-
lichungen hdufig auftauchende Rede von Traditionsabbruch und qusfallender
religiéser Sozialisation ist korrekturbediirftig.

Religiose und d.h. zu einem Teil auch christliche Symbole finden sich
geradezu massenhaft in der massenmedialen Popularkultur, also z.B. in
der Pop- und Rockmusik, in Kino und Fernsehen und eben auch in der
Werbung. Statt von ,Traditionsabbruch“ sollte man also besser von ,Tra-
ditionstransformation sprechen, statt vom Ausfallen der religidsen So-
zialisation sollte man m.E. besser von der Verlagerung dieser religisen
Sozialisation in den popularkulturellen Raum oder in die massenmediale
Offentlichkeit sprechen.

Als Konsequenz muss die Religionspidagogik, wie das z.B. Ulrich Hemel
gefordert hat,3 thren Gegenstandsbereich erweitern und zusitzlich zu den
traditionellen Lernorten Familie, Schule und Gemeinde auch die Offent-
lichkeit als Ort religiosen Lernens stirker als bisher wahrnehmen. Parallel
dazu muss sie, wie ich meine, auch ihren Lernbegriff erweitern und neben
dem intentionalen religiosen Lernen - also der bewusst geplanten religis-
sen Erziehung - auch das nichtintentionale Lernen, das ,Nebenbei-Ler-
nen®, wie es im Alltag geschieht, stirker mit beachten.

Meine zweite These bezieht sich auf die vorhin angedeutete Funktion,
die religidse Symbole fiir die Werbung und - wie ich behaupte - fiir die
Popularkultur insgesamt haben.

These 2: Die hiufige Verwendung von religiosen Symbolen in der Popularkul-
tur/Werbung ist ein Hinwelis auf deren nach wie vor schwer entbehrliche Aus-
druckskraft und Inhaltlichkett.

Sie sind offensichtlich unverzichtbar oder zumindest sehr hilfreich,
wenn es darum geht, tiefe menschliche Grundsehnsiichte und Grundbe-
diirfnisse zur Sprache zu bringen oder existenziell angehende Werte zu
symbolisieren.

Meine dritte These hiingt eng mit der zweiten zusammen. Anhand des
Trend-Effekts ist oben klar geworden, dass religiése Symbole in der Werbung
immer auch ein Spiegel gegenwiirtiger kultureller Tendenzen sind bzw. auf
Aktualitdt und Attraktivitat im Kontext der Gegenwartskultur hin ausgewer-
tet, bearbeitet und modifiziert werden. Werbung stellt also eine Verbindung
zwischen religidsen Traditionen und Gegenwartskultur her. Anders gesagt:

These 3: Religidse Symbole in der Werbung leisten eine Art von Vermittlung
zwischen religiéser Tradition und heutiger Lebenswelt.

3aVgl. ULrici HEMEL: Religionspidagogik im Kontext von Theologie und Kirche. Disseldorf
1986, S. 44ff.
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Sie sind darum besonders bedeutsam und chancenreich fir Theologie
und Religionspéadagogik. Werbemacher wihlen solche Symbole aus, die
den Bedurfnissen und dem Lebensgefiihl heutiger Menschen in unserer
Kultur hier und jetzt besonders nahe sind. Und sie gestalten diese Sym-
bole eventuell auch dementsprechend um. D.h., Werbung leistet dort, wo
sie religiose Symbole verwendet, bereits so etwas wie religionspidagogi-
sche Vermittlungsarbeit.

Spétestens hier kann man natiirlich berechtigte kritische Rickfragen
stellen: Stehen nicht hinter den religiosen Symbolen in der Werbung ganz
massive kommerzielle Interessen? Werden die religitsen Symbole nicht
letztlich zur Manipulation der potenziellen Konsumenten missbraucht?
Diese Fragen fithren uns in den Bereich der theologischen und pddagogi-
schen Bewertung.

2. Zur theologischen und padagogischen Beurteilung:
die Dialektik der Werbung
Die wenigen TheologInnen und ReligionspddagogInnen, die sich bisher mit
dem Thema Werbung beschiftigt haben - in jiingster Zeit werden es al-
lerdings immer mehr -, waren lange Zeit - ebenso wie die meisten Pddago-
glnnen - Uberwiegend von kulturkritischen Ansétzen beeinflusst. So folgt
z.B. der praktische Theologe Horst Albrecht? hauptséchlich der Argumen-
tation des bekannten amerikanischen Pddagogen und Kulturkritikers Neil
Postman, der von der ,Trivialisierung und Entleerung® religiéser Symbo-
le durch ihre Verwendung in der Werbung spricht.? In dhnlicher Weise kri-
tisiert der Theologe und Sozialethiker Yorick Spiegel die Wirtschaftsbosse
und Produzenten, die ,mittels der Werbung alles das ausbeuten, was dem
Menschen heilig ist“.6 Neuerdings hat Karl-Heinrich Bieritz ironisch die
evangeliumsédhnliche Botschaft der Werbung mit dem Slogan formuliert:
»Das Wort ward Plisch.“7

Unter einem solchen kultur- und werbungskritischen Blickwinkel er-
scheinen der von der Werbung propagierte Konsum und der hinter ihm ste-
hende Kapitalismus als Ersatzreligion, in der die Adressaten - u.a. durch re-
ligitse Symbole - nicht mehr zu Gott, sondern zu einer Ware oder einer

4 Vgl. HorsT ALBRECHT: Die Religion der Massenmedien. Stuttgart 1993, S.42-62.

5 NEIL PostMaN: Das Technopol. Die Macht der Technologien und die Entmiindigung der Ge-
sellschaft. Frankfurt a.M. 1992, S. 178.

5 Yorick SPIEGEL: Die Macht der Bilder. In: HoLcEr TREMEL (Hrsg.): Das Paradies im Ange-
bot. Religitse Elemente in der Werbung. Frankfurt a.M. 1986, S.12-19, hier: S. 16.

7 Vgl. Kart-HeiNgicH Bigritz: Kult-Marketing. Eine neue Religion und thre Gétter. In: THo-
Mas KLE (Hrsg.): Phinomenologie - Religionspidagogik - Werbung. Miinster u.a. 1999,
S.33-50, hier: S.33.




62 Manfred L. Pirner

Marke gefithrt und damit verfithrt werden zum Gétzendienst. In threm Buch
mit dem schénen Titel Kult-Marketing formulieren der Philosoph Norbert
Bolz und der Kommunikationswissenschaftler David Bosshart: ,Der Kapi-
talismus mm Stadium geséttigter Konsummérkte wird zur ultimativen letz-
ten Religion dieser Welt."8 Wenn das zutrifft, dann werden die Konsumen-
ten auf raffinierte Weise getéuscht, da die angepriesenen Verkaufsprodukte
das niemals halten, was die Werbung in den hochsten Ténen verspricht.
Werbung lédsst sich so verstehen als gigantische Liigenmaschinerie, als Ilu-
sionsproduktionsstétte, die religiése Symbole und menschliche Werte glei-
chermallen missbraucht, instrumentalisiert und damit letztlich zerstért.

Nun ist eine solche werbungskritische, aufkldrerische Perspektive
m.E. nach wie vor theologisch wie pddagogisch unverzichtbar. Dennoch
meine ich, dass diese Perspektive allein zu einseitig und pauschalisierend
ist. Sie bedarf der Ergédnzung und Korrektur. Und zwar schon deshalb,
weil eine ausschlieBlich kulturkritische Perspektive keinen Ausweg aus
der Misere weist. Auch Bieritz stellt am Ende seiner Uberlegungen fest,

. dass wir selbst als kritische
Theologinnen und Theologen
letztlich ,gefangen im (sozio-
6konomischen) System*“ blei-
ben.?

Ich gehe davon aus - und
damit bin ich bei meiner vier-
ten These -, dass religiose
Symbole und menschliche
Werte nicht dadurch, dass sie
von der Werbung instrumen-
talisiert werden, ihre Kraft
und ihre Eigendynamik auto-
matisch vollstdndig verlieren.
Ich spreche deshalb von der
Dialektik der Werbung. Was
damit gemeint ist, mochte ich
an einem Peter-Stuyvesant-
Plakat mit dem Titel ,Kraft"
lustrieren (Abb. 4).

Ich hatte das Motiv als Pla-
Abb. 4: Stuyvesant. kraft, find your world kat eine Zeit lang in meinem

8 Norsert BoLz / Davin BossHart: Kult-Marketing. Die neuen Gétter des Marktes. Diissel-
dorf 1995, S. 22.

9 BigrITz 1999 (Anm. 7), S.42.
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Arbeitszimmer hédngen. Immer wieder einmal, wenn ich zwischen den Ar-
beitsphasen Entspannung suchte, blieb mein Blick an thm héngen, und ich
merkte, wie mich die Haltung der Meditierenden auf dem Plakat ansteck-
te, wie ich selbst ruhiger und gelassener wurde. Und manchmal regte mich
das Plakat auch an, liber meine eigene spirituelle Praxis nachzudenken. Da
ich kein Raucher bin, hatte ich dabei keinerlei Anfechtungen, etwa zu Zi-
garetten zu greifen oder gar diese bestimmte Marke zu kaufen.

Was habe ich also getan? Ich habe das Werbeplakat gegen seine eigent-
lich beabsichtigte kommerzielle Bestimmung benutzt. Ich habe mich von
der eigentlich zu kommerziellen Zwecken instrumentalisierten religiésen
Symbolik anregen lassen. Dass dies moglich ist, sehe ich als die Dialektik
jener Werbung, die religiose Symbole benutzt. Drei Grundsatziiberlegun-
gen stiitzen m.E. diese Sicht von der Dialektik der Werbung.

Die erste Grundsatziiberlegung ist eine rezeptionspsychologische. In der
neueren Rezeptionsforschung geht man davon aus, dass Rezipienten nicht
einfach passiv Informationen aufnehmen, die ihnen angeboten werden und
diese dann genau im Sinn des Senders dieser Information verstehen. Viel-
mehr wird Rezeption als aktive, konstruierende Handlung begriffen. Em-
pirische Studien zeigen, dass bereits Kinder und Jugendliche Medienan-
gebote sehr selektiv wahrnehmen und filir die Bearbeitung ihrer Lebens-
probleme nutzen, d.h. sie suchen sich intuitiv das heraus, womit sie etwas
anfangen kénnen, deuten es auf ithre Art und Weise und bauen es jeweils
individuell unterschiedlich in ihr Weltbild, in ihr Verstdndnis von Wirk-
lichkeit ein. Ubertragen auf die Wirkung von Werbung bedeutet dies: Thre
Rezeption ist grundsétzlich keineswegs auf die werbestrategisch beabsich-
tigte Wirkung festgelegt - und ich bin also kein auflergewdhnlicher, ex-
zentrischer Einzelfall, wenn ich mit dem Plakat so umgegangen bin, wie
ich es gerade beschrieben habe.

Die zweite Grundsatziiberlegung, die meine Auffassung von der Dialektik
der Werbung stiitzt, bezieht sich auf neuere Tendenzen in der Werbung
selbst. Angesichts gesattigter Mérkte und zunehmend hérterer Marktkon-
kurrenz gilt reine Produktwerbung, also das blole Anpreisen der Vorziige
eines Verkaufsartikels, immer mehr als ,out”. Die Aspekte, die wir an un-
seren Beispielen festgestellt haben - das Ansprechen von tiefen menschli-
chen Sehnsiichten und Bediirfnissen sowie eine gewisse Vielschichtigkeit
und Mehrdimensionalitit -, sie werden immer mehr zu bewusst ange-
strebten Charakteristika aktueller Werbung.

So spricht z.B. der Modefotograf Horst Wackerbarth, der schon des 6f-
teren auch religiose Motive verwendet hat, von dem Anspruch in seinen
Bildern, ,eine Aussage zu machen und iiber diese Bilder mit der Offent-
lichkeit zu kommunizieren“. Werbung, Kunst und Religion gehen fiir ihn
ineinander liber bzw. stellen verschiedene, legitim neben- und ineinander-
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liegene Interpretations- und Wirkungsebenen des gleichen Mediums
dar.10 So fragwiirdig das auf der einen Seite sein mag, so bringt es diese
Tendenz neuerer Werbung auf der anderen Seite immerhin mit sich, dass
die verwendeten Symbole und Motive aus dem mythischen und religiosen
Bereich mehr Eigengewicht erhalten und weniger direkt fur die Beschrei-
bung eines Produkts funktionalisiert werden, so dass es verstdrkt zu der
von mir so genannten Dialektik der Werbung kommen kann.

Die dritte Grundsatziiberlegung zu meiner Rede von der Dialektik der
Werbung ist eine genuin theologische, genauer eine kulturtheologisch-
pneumatologische. Ich meine, das Zeugnis der Bibel, die Geschichte des
Christentums und der Theologie sowie aktuelle theologische Gegenwarts-
analysen machen deutlich, dass Gottes Geist immer schon nicht nur in der
Kirche bzw. in Bereichen bewusst gelebten jlidischen oder christlichen
Glaubens gewirkt hat und wirkt, sondern auch in anderen Bereichen der
Kultur. Der Geist weht eben, wo, wie und wann er will, auch wenn sich Gott
in seiner Selbstoffenbarung in besonderer Weise an das Volk Israel und an
das weltweite Volk der Jesus-Nachfolger gebunden hat.

Die Prisenz Gottes in einer nicht explizit christlichen Kultur ldsst sich
im Anschluss an eher katholische Denkmodelle auch inkarnationstheolo-
gisch verstehen: Gott hat sich in Jesus in die gottlosen Strukturen dieser
Welt hineinbegeben und sich gottlosen und gottfeindlichen Mé&chten aus-
geliefert, um gerade so sein Heil durchzusetzen. Interessant ist, dass in
der neueren Kulturtheologie sowohl von Paul Tillich her als auch vom spé-
ten Karl Barth her Ansétze einer theologischen Wahrnehmung von ,Spu-
ren der Transzendenz“ oder von ,Gleichnissen des Himmelreiches® oder
vom Wirken des Heiligen Geistes in der scheinbar so sdkularen Kultur ent-
wickelt werden. 1!

Neuerdings hat neben anderen vor allem der praktische Theologe Al-
brecht Grozinger betont, dass sich das Geschehen der Offenbarung Gottes
nicht nur in theologischen Inhalten, sondern auch in dsthetischen Formen
niedergeschlagen hat.!2 Die Asthetik - also z.B. die religivsen Symbole in
ihrer jeweiligen spezifischen dsthetischen Form - hat einen Eigenwert.
Und die #sthetische Praxis etwa in der Kunst (und hier behaupte ich iiber

10 Vgl. HorsT WACKERBARTH: Jede Kommunikation ist Werbung. Ein Gespréch zwischen Ma-
rio Kaifel und dem Diisseldorfer Modefotografen Horst Wackerbarth. In: Katechetische
Blitter, 120. Jg., 1995, 239-242, hier: 240.

11 Vgl dazu auch Pirnek 2001 (Anm. 2), Kap. 1.2, sowie neuerdings MATTHIAS ZEINDLER: Ge-
staltetes Evangelium. Zur Grundlegung einer Theologie der Kultur. In: Peter BIEHL / KLAUS
WiceNast (Hrsg.): Religionspédagogik und Kultur. Neukirchen-Vluyn 2000, S.83-103, v.a.
S. 88ff.

12 Vgl. ALBRECHT GROZINGER: Praktische Theologie und Asthetik. Ein Beitrag zu Grundlegung
der Praktischen Theologie. Miinchen 1987.
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Grézinger hinaus: nicht nur in der so genannten ,hohen Kunst®, sondern
auch in der populdren Kunst, d.h. auch in der Werbung) kann theologische
Inhalte bestétigen, aber auch kritisch anfragen, sie kann Erfahrungen
oder Dimensionen des Menschseins, die in der Theologie und in der Kir-
che verloren gegangen sind, bewahren und weiterentwickeln. Ja, sie kann
vielleicht sogar manchmal schon weiter sein als die Theologie.!* Wenn man
diesen Gedanken folgt, dann heilit das: Auch im kiinstlerisch-dsthetischen
Umgang der Werbung mit religiésen Symbolen kénnen vielleicht manch-
mal wichtige Aspekte sichtbar werden, von denen christlicher Glaube und
christliche Theologie produktive Anstofe bekommen kénnen, von denen
sich theologisch und religionspddagogisch etwas lernen ldsst.

Dies war meine dritte Grundsatziiberlegung: die kulturtheologische
Einsicht, dass der Heilige Geist nicht nur im Raum der Kirche oder des ex-
pliziten Christentums wirkt. Aus theologischer Sicht wird es allerdings
auch immer darum gehen, die Geister zu unterscheiden. Nicht immer wird
der Gebrauch von religiosen Symbolen in der Werbung sich im Sinne ei-
ner Dialektik auch positiv verstehen und bewerten lassen. Fiir die theolo-
gische Bewertung von Werbung kénnte man im Anschluss an die vorge-
tragenen Gedanken vorldufig vier Kriterien formulieren.
¢ Zum ersten geht es um die Frage, ob die in der Werbung symbolisier-
ten, mit dem Produkt oder der Marke verbundenen Werte an sich human
und lebensférderlich sind. Dazu gehort beispielsweise auch, dass durch die
Werbung Menschen in ihrer Wiirde nicht verletzt werden.

* Zum zweiten wire ein wichtiger Aspekt, dass die verwendeten religio-
sen Symbole nicht nur ldcherlich gemacht oder bewusst abgewertet wer-
den, sondern den vorhin angesprochenen Entfaltungsfreiraum eingerdumt
bekommen, der sie auch mehrdeutig verstehbar macht.

* Zum dritten: Wenn religidse Symbole zur Provokation verwendet wer-
den, dann sollten sie auch zu wirklichem Nachdenken und echten Pro-
blemdiskussionen fiihren, alsc nicht nur Provokation um der Provokation
willen inszeniert werden.

* Zum vierten: Es sollte eine halbwegs ernsthafte inhaltlich-kiinstlerische
Auseinandersetzung erkennbar sein (die durchaus auch humorvoll sein
kann).

Die Punkte 3 und 4 méchte ich noch an einem weiteren Beispiel ver-
deutlichen. Die Abendmahls-Inszenierungen des vorhin schon erwihnten
Modefotografen Horst Wackerbarth haben vor einigen Jahren ziemliches
Aufsehen erregt (Abb. 5).

Ich meine: Hier wird zwar provoziert, aber durchaus mit einem ernst zu
nehmenden Gehalt, der zur Diskussion anregen kann, der so etwas wie eine

15 Vgl. ebd., S.25¢.
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Abb. 5.: Otto-Kern-Katalog, Abendmahl (Ausschnitt. Rechts unter dem doppelseitigen Bild
steht: ,Wir wiinschen mit Jesus, dass die Manner die Frauen respektieren lernen.” Siehe
auch die groRere Abbildung in diesem Band auf $.80)

kreative Auseinandersetzung des Kiinstlers mit der Vorlage erkennen lasst.
Mit diesem Bild lieBe sich beispielsweise gut in eine Religionsunterrichts-
stunde oder ein Hochschulseminar zum Thema feministische Theologie ein-
steigen. Im Gegensatz dazu zeigt die Abendmahlsdarstellung der franzosi-
schen Golf-Werbekampagne kaum eine sinnvolle Bearbeitung der kiinstleri-
schen und religiosen Tradition (Abb. 6). Der Ausspruch ,Jesu“: ,Freut euch,
denn ein neuer Golf ist geboren” zeigt wenig Originalitdt und Uberhaupt kei-
nen inhaltlichen Bezug zu den Vorlagen. Mit der entriickt-dusselig wirken-
den Jesus-Gestalt soll wohl auf recht billige Weise eine humorvolle Reaktion
erzeugt werden. Die gesamte Kampagne, die auch in anderen Motiven noch
religiose Anspielungen enthielt, wurde auf Proteste der katholischen Kirche
hin von VW zuriickgezogen. Dabei halte ich die Motive weniger fiir blas-
phemisch oder religionsfeindlich als vielmehy fiir dumm und oberfléchlich.

Soweit meine Grundsatziiberlegungen, die meine These von der Dialek-
tik der Werbung stiitzen, die ich an dieser Stelle noch einmal in Erinne-
rung rufen moéchte:

These 4: Religiése Symbole behalten auch in der Werbung héufig eine gewis-
se Eigenstdndigkeit. In diesem Fall wirbt Werbung nicht nur fiir ein Produkt,
sondern zugleich auch fir religiése oder humane Werte und trigt so zu deren
Weitertradierung bei (Dialektik der Werbung).

Um diese These noch einmal an einem nichtreligiésen Beispiel zu illus-
trieren: Wenn die Frithstiicksmarmelade in einem Werbespot mit dem ein-
ladend-ansprechenden Bild einer harmonischen Familiengemeinschaft
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verbunden ist, dann wirbt dieser Spot eben nicht nur fir die Marmelade,
sondern vermittelt auch ein Idealbild von Familie (ob es nicht ein Kli-
scheebild ist, wire zu diskutieren!), weckt vielleicht die Sehnsucht nach ei-
ner solchen harmonischen Familiengemeinschaft.

In diesem Sinn wird man sagen kénnen, dass Werbung, die religiosen
Symbolen Raum gibt, unter Umstédnden durch die ihr eigene Dialektik da-
zu beitrigt, unsere Sehnsucht nach mehr offen zu halten, also unser All-
tagsleben zu transzendieren in Richtung auf unsere tiefsten inneren Be-
diirfnisse und Sehnsiichte. Religidse Symbole in der Werbung kdnnen so-
mit Wirkungen entfalten, die sich vielleicht - und das ist das Risiko sol-
cher Werbung - ganz und gar nicht verkaufsférderlich auswirken, sondern
das Konsumdenken gerade in Frage stellen. Indem Werbung durch religio-
se Symbole unsere Sehnsucht nach mehr, unser Verlangen nach tiefen in-
neren Werten weckt und zum Thema macht, enthilt sie - das ist meine
fiinfte These - geradezu selbst eine Kritik am materialistischen Konsum-
system, so sehr sie andererseits von ihm lebt.

These 5: Durch die ihr eigene Dialektik enthdlt Werbung, die religiésen Sym-
bolen Raum gibt, eine potenzielle immanente Kritik am materialistischen Ka-
pitalismus, von dem sie selbst ein Teil ist.

In der beschriebenen Dialektik der Werbung sehe ich einen theologi-
schen und religionspiddagogischen Ansatzpunkt dafiir, gleichzeitig produk-

Génération Golf @

-Mes amis, réjouissons-nous
car une nouvelle Golf est née.

Abb. 6: VW Generation Golf, Abendmahl
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tiv und kritisch mit Werbung umzugehen. Karl-Heinrich Bieritz sieht nur
die Moglichkeit, ,Gegenspiele® und ,Gegenzeichen” gegen die Werbung
und ihre Symbole aufzubieten, also die Welt der Werbung quasi mit einer
Gegenwelt zu konfrontieren.!4 Das ist sicher eine legitime und sinnvolle,
wenn auch sehr begrenzte Moglichkeit. Ich meine, gerade weil wir, wie Bie-
ritz ja eingesteht, selbst im System mitspielen miissen, ist es vielverspre-
chender, die in der Werbung selbst liegenden Ansitze zu nutzen, Ansétze
sowohl zur produktiven Ankniipfung als auch zur Kritik. Die ,Gegenzei-
chen® stecken sozusagen bereits in der Werbung selbst drin. Wir kénnen
Werbung nicht einfach abschaffen, und wir sollten das auch nicht wollen,
aber wir konnen sie anders wahrnehmen und anders, auch kritischer mit
ihr umgehen. Wie kann das aber in schulischen Bildungsprozessen ange-
bahnt werden?

3. Religionspadagogische Perspektiven:

Didaktik der doppelten Verfremdung

Ich gehe nicht, wie kulturkritisch Gesinnte, in erster Linie oder gar aus-
schliefllich von einer ,Entfremdung® oder ,,Uberfremdung“ der religiosen
Symbole in der Werbung aus, sondern mochte lieber von ihrer ,Verfrem-
dung” sprechen.

Damit nehme ich einen Begriff auf, der aus der Literaturtheorie von
Bertolt Brecht stammt und den bereits in den 70er Jahren Theologen wie
Hans-Dieter Bastian, Alex Stock oder Horst Klaus Berg in die theologische
und religionspadagogische Diskussion eingefilhrt haben.’® Nach Brecht
miissen manche Dinge, vor allem wenn sie zu vertraut, alltdglich und von
daher nichtssagend geworden sind, verfremdet werden, indem sie z.B. in
eine andere, ungewohnte Umgebung gebracht werden oder auf eine frem-
de, ungewohnte Art und Weise dargestellt werden, damit sie wieder neu
Aufmerksamkeit und Bedeutung gewinnen.

Ubertr'eig“c man Brechts Ansatz auf unser Thema, so ldsst sich folgern:
Gerade die Herauslosung religioser Symbole aus ihrem urspriinglichen re-
ligitsen, traditionellen oder kirchlichen Zusammenhang und ihre Aufnah-
me in den ,fremden”, unerwarteten Bereich der Werbung konnte neue
Aufmerksamkeit flir sie wecken, konnte vielleicht auch neue Bedeutungs-
aspekte freilegen. Meine sechste These lautet also: Die durch die Ver-
zweckung von religisen Symbolen in der Werbung bedingte Verfremdung
muss nicht zwangsldufig eine sinnentleerende Deformierung bedeuten.

' Vgl. BieriTz 1999 (Anm. 7), S.47ff.

1 Vgl. BErRTOLT BRECHT: Schriften zum Theater, WA 15, S. 355, zit. nach: HorsT K. BERG: Bib-
lische Texte verfremdet. Grundsiitze - Methoden - Arbeitsméglichkeiten (= Biblische Texte
verfremdet, Bd. 1). Miinchen/Stuttgart 1986, S. 24f.
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These 6: Durch ihre ,Verfremdung” (Brecht) in der Werbung kénnen die reli-
giosen Symbole méglicherwetse neu wahrgenommen werden und neu Bedeu-
tung fiir heutige Menschen gewinnen.

Nun klingt das vielleicht wie ein gar zu frommer Wunsch, und solcher
Skepsis wiirde ich auch teillweise Recht geben: Wir nehmen in der Regel
den GroBteil der Werbung, die uns im Alltag stdndig begegnet, so ober-
flachlich wahr, dass es selten zu einer starkeren Aufmerksamkeit fir die
in ihr enthaltenen Symbole kommen wird. Auch Werbung ist fiir uns - je
stdrker ihre Allgegenwart zunimmt umso mehr - zu einem ,gewdhn-
lichen, bekannten Ding“ geworden. Und natiirlich arbeiten Werbemacher
hart und raffiniert daran, ihr Ziel der Umsatzsteigerung zu erreichen. Vor
allem: viele religiose Symbole sind eben heutzutage kaum mehr in ihrem
urspriinglichen Kontext bekannt, so dass sie iiberhaupt als religios und
als verfremdet erkannt werden kénnten. Gerade hier haben religiose Bil-
dungsbemiihungen, hat in der Schule der Religionsunterricht eine wich-
tige Aufgabe: Er kann zur entdeckenden Wahrnehmung von religiosen
Symbolen in der Werbung, zum Verstidndnis ihres Herkunftshintergrun-
des und zur Einsicht in ihre Funktionalisierung in der Werbung hin-
fiihren. Dabei werden die durch den Kontext der Werbung verfremdeten
religiosen Symbole gleichsam noch einmal verfremdet, indem diese Wer-
bung nun zum Gegenstand des Religionsunterrichts, also in einen wer-
bungsuntypischen Kontext gebracht wird. Durch eine solche Didaktik der
doppelten Verfremdung, wie ich sie nennen mochte, ergeben sich m.E.
besondere Chancen, die ich an zwei Geschichten veranschaulichen moch-
te.

Die erste erzdhlt von einem Pfarrer, der einmal im Fiirbittengebet die
Bitte einstreute ,Und wir bitten, dass der ,Weile Riese’ noch weiller
wiascht®, worauf die Gemeinde zunichst gewohnheitsmaBig antwortete:
LWir bitten Dich, erhdre uns.“ Der Pfarrer soll dann eine zweite Predigt
gehalten haben, die den Gemeindegliedern wohl ziemlich unter die Haut
ging.16

Die zweite habe ich von meinem Kollegen Bernd Beuscher, der von ei-
ner Konfirmationsfeier erzihlte, bei der er vorgab, das Bibelwissen der
Konfirmandin sowie der anwesenden Géste priifen zu wollen. Sie sollten
herausfinden, wo in der Bibel der folgende Text zu finden sei: ,Stell dir
vor, da ist ein Ort, du weillt schon wo, da schenkt man dir ein Lacheln und
sagt: einfach gut.“ Im Gegensatz zu einigen dlteren Herrschaften hatte die
Konfirmandin schnell den McDonald’s-Werbesong wiedererkannt.

16 Diese Episode findet sich in HoLcER TREMEL (Hrsg.): Das Paradies im Angebot, Bd. 2. Ma-
terialien und Bausteine fiir Schule, Jugendarbeit und Erwachsenenbildung. Frankfurt a.M.
1987, S.3.
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In beiden Fillen konnte durch die Verfremdung der Werbung, durch ih-
re Einbettung in einen religiosen Kontext, deutlich werden, welche gera-
dezu heilsversprechende Dimension Werbung haben kann und dass sie
hiufig eine religionsahnliche Sprache spricht. Ahnliches kénnte m.E. im
Religionsunterricht passieren. Dartiber hinaus kann bewusst werden, wel-
che kritische und expressive Kraft in religiosen Symbolen immer noch
steckt, gerade auch weil sie - wie eingangs erwihnt - bereits in der Wer-
bung mit der heutigen Lebenswelt aktualisierend vermittelt werden. In die-
sem Sinn formuliere ich meine siebte und letzte These:

These 7: Indem der Religionsunterricht die religiosen Symbole in der Werbung
zum Thema macht, kann er im Sinne einer ,Didaktik der doppelten Verfrem-
dung” die Chance nutzen, ihre kritische und expressive Lebenskraft und Wirk-
samkeit neu freizulegen.

Durch die verfremdende ,Behandlung” im Religionsunterricht kann
Werbung im Idealfall nun von den SchiilerInnen auch anders wahrgenom-
men werden. Der Religionsunterricht leistet eine Wahrnehmungserzie-
hung, die sich - so ldsst sich hoffen - auch in der Alltagswahrnehmung der
SchiilerInnen auswirken wird und also auch in ihrem alltdglichen Umgang
mit Werbung. Einmal fiir die Entdeckung von religiosen Symbolen und
Aspekten in Werbemotiven sensibilisiert, macht es manchen Jugendlichen
nach meiner Erfahrung durchaus Spafl, in ihrer Umgebung auf die Suche
zu gehen. Ein gewisser Aha-Effekt kann sich als motivierend erweisen.

Somit wird gleichzeitig mit religionspadagogischen Zielen auch ein all-
gemeines schul- und medienpadagogisches bzw. ,werbepiddagogisches” Ziel
erreicht, ndmlich den SchiilerInnen einen Einblick in die Funktionsweise
von Werbung zu erméglichen und einen kritisch-miindigen Umgang mit
thr anzubahnen.!?

Zum Schluss: Es ist vielleicht deutlich geworden, dass der Titel dieses
Beitrags - so wie auch die Werbung - mehrdeutig verstanden werden
kann: ,Nie waren sie so wertvoll wie heute®. In der Tat sind religiose Sym-
bole in der heutigen Werbung so mit Werten aufgeladen wie selten zuvor,
und in der Tat sind sie fiir die Werbemacher angesichts des harten Kon-
kurrenzkampfs so wertvoll wie nie zuvor. Aber ich hoffe, einigermaf3en
iberzeugend dargelegt zu haben, dass sie auch fir die Religionspiddagogik
besonders wertvoll sind, dass sie es wert sind, im Religionsunterricht und
anderen religidsen Bildungsprozessen besondere Beachtung zu finden.

Y Vgl. etwa DevTscnes JuarxminsTiTut (Hrsg.): Werbepadagogik in der Grundschule. Fine re-
prisentative Befragung von Lehrerinnen und Lehrern in Bayern und Brandenburg. Le-
verkusen 1997.




