In: Buschmann,Gerhard/Pirner, Manfred:
Werbung,Religion,Bildung.Kulturhermeneutische,
theologische, medienpadagogische und religionspadagogische
Perspektiven, Frankfurt am Main 2003.

MANFRED L. PIRNER

Werbung in theologischer Perspektive
Ein Uberblick

1. Was die Theologie mit der Werbung zu tun hat

Muss die Theologie sich mit allem und jedem beschéftigen und deshalb
auch noch mit der Werbung? Es gibt mindestens fiinf (vorldufige) Griinde,
warum eine theologische Auseinandersetzung mit Werbung besonders not-
wendig und sinnvoll ist (weitere werden sich aus der theologischen Refle-
xion im Lauf dieses Kapitels ergeben):

1. Werbung nimmt religionséhnliche Funktionen in unserer Gesell-
schaft wahr und weist religionséhnliche Grundstrukturen auf. Bis heute
ist die Rede vom Kapitalismus als Religion, welche die in unserem Kul-
turkreis traditionelle christliche Religion ersetzt und verdréingt, ein Motiv,
das nicht nur und nicht einmal in erster Linie von theologischer Seite in-
toniert wird. Werbestrategen!, Zeitgeistphilosophen2, Kulturkritiker3,
Wirtschaftswissenschaftlert und andere sind es, die sich offensichtlich von
der religiésen Interpretation von kapitalistischem System und kommerzi-
eller Werbung ein besseres Verstehen der ablaufenden kulturellen Ent-
wicklungen und gesellschaftlichen Funktionsmechanismen versprechen -
und sei es, um sich so noch gezielter und ungehemmter dieser religions-
dhnlichen Mechanismen zur kommerziellen Profitmaximierung bedienen
zu konnen. Diese religionsdhnlichen Funktionen und Strukturen beruhen
- grob gesagt - auf der Hauptaufgabe von Werbung, einen Mehrwert der
angepriesenen Produkte inszenieren zu sollen, welcher anthropologisch-
prinzipielle oder kulturell-zeitbedingte Grundbediirfnisse und -sehnstichte
der Menschen anspricht bzw. auf deren Basis konkrete ,Bediirfnisse”
weckt. Dies bedingt eine Verheilungsstruktur oder eine Appellstruktur,
die religiosen Verheifungen einer besseren Welt bzw. eines neuen Lebens
oder Aufrufen zur Umkehr stark dhnelt.
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2. Werbung nimmt dazu immer wieder Motive und Strukturen aus der
(christlich-)religiosen Tradition auf. Diese konnen unterschiedliche Funk-
tionen haben, scheinen aber gerade fiir die oben angesprochene Inszenie-
rung eines Mehrwerts besonders hilfreich zu sein. Plakativ formuliert las-
sen sich die unter 1. und 2. genannten Aspekte zusammenfassen unter den
Rubriken: Werbung als Religion und Religion in der Werbung® - dies sind
zwei heuristische Perspektiven, welche eine besondere Herausforderung
fiir die Theologie darstellen und gleichzeitig eine besondere Kompetenz
der Theologie sowohl fiir die Wahrnehmung und religions- bzw. kulturher-
meneutische Analyse von Werbung als auch fiir die kritische Auseinander-
setzung mit ihr erwarten lassen.

3. Dariiber hinaus weitet sich der theologische Horizont angesichts der
zentralen Bedeutung der Werbung fiir das Funktionieren unserer Wirt-
schaft und Gesellschaft sowie der damit verbundenen ethischen Frage- und
Problemstellungen und ldsst Werbung insgesamt zum Gegenstand der
theologischen Ethik werden. Im Schnittfeld von Wirtschaftsethik und Me-
dienethik geht es hier umfassend um eine ,Folgenabschéitzung* der Wer-
bung bzw. bestimmter Werbestrategien und -tendenzen fiir die Entwick-
lung unserer Gesellschaft und fiir das Leben des Individuums sowie um die
Frage humaner MaBstébe fiir kommerzielle Werbung.

4. Unter praktisch-theologischem Blickwinkel stellt sich vor allem die
Frage, ob und inwieweit die Kirchen Werbung als Mittel zu ihren Zwecken
einsetzen sollen bzw. wie stark sie sich in ihren Versuchen der 6ffentlichen
Selbstdarstellung und Kommunikation an die Mechanismen von Markt
und kommerzieller Werbung anpassen sollen. Besonders ,pikant” wird die-
ser Aspekt gerade dadurch, dass der Kirche in der Werbung teilweise Stra-
tegien und Strukturen aus ihrer eigenen Tradition missionarischer und er-
zieherischer Vermittlung begegnen.

5. SchlieBlich riickt Werbung, gerade unter religionshermeneutischer
Perspektive, aber auch als allgegenwiirtiger Sozialisationsfaktor in den Fo-
kus religionspidagogischer Aufmerksamkeit. Kindern und Jugendlichen,
so lisst sich vermuten, begegnen in der Werbung die fiir unsere - durch
den Kapitalismus, aber auch durch eine Grundwertedemokratie bestimmte
— Gesellschaft maBgebenden Welt-, Menschen- und Wertvorstellungen in
z.T. ersatzreligivser Verbrimung. Thnen begegnen dariiber hinaus auch
transformierte Bruckstiicke der christlichen Tradition sowie anderer reli-
giéser Uberlieferungen. Neben der Notwendigkeit der kritischen Auseinan-

5 Vgl. meinen Systematisierungsversuch im Beitrag Heilige Hschen, in diesem Band, S. 129ff.

6 Ahnlich bringt auch GERD BuscHMANN die beiden Aspekte von Werbung auf den Punkt; vgl.
z.B. seinen Beitrag Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religionspidagogik, in
diesem Band, S. 39ff.
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dersetzung im religionspadagogischen Kontext deuten sich hier auch Chan-
cen fiir eine gegenwartsrelevante ErschlieBung von Religion und christli-
cher Tradition an. Voraussetzung fiir diese religionspiddagogischen Aufga-
ben ist die oben bereits angedeutete doppelte theologische Arbeit: die ana-
lytisch-hermeneutische Wahrnehmung und Interpretation von Werbung ei-
nerseits und die kritisch-selbstkritische Auseinandersetzung mit ihr.

Im Folgenden soll die Entwicklung der theologischen Beschéftigung mit
Werbung in Deutschland skizzenhaft nachgezeichnet werden, und zwar
mit einem Schwerpunkt auf der hermeneutischen Perspektive und auf der
aktuellen Diskussion.

2. Anfange der theologischen Wahrnehmung von Werbung
Interessanterweise waren die ersten theologischen Uberlegungen zum
Thema Werbung offensichtlich zunéchst mehrheitlich binnenkirchlich ori-
entiert, d.h. es ging v.a. um die Frage, ob die Kirche Werbung als Mittel
fiir ihre Zwecke einsetzen sollte. Allererste werbetheologische Uberlegun-
gen gehen zuriick bis in Zeit der Weimarer Republik, als die Kirchen noch
dabei waren, die in der Weimarer Verfassung festgelegte Trennung von
Staat und Kirche zu verkraften. Bereits in ihren Artikeln zur Zeitschrift
Die Kultur der Reklame aus dem Jahr 1921 sehen Pastor Paul Holstein und
Ulrich Berner die Notwendigkeit fiir die Kirche, um ihr Dasein auch mit-
tels ,Werbetétigkeit® bzw. ,Kirchenreklame® zu kimpfen.” Mit Verweis auf
die immer schon werbende (= missionierende) Tatigkeit Jesu und der Kir-
che sowie mit einer bemerkenswerten Weltoffenheit argumentieren beide
fiir den kirchlichen Einsatz von Werbung und widerlegen werbekritische
Einwinde. Thre Voten blieben offensichtlich Einzelstimmen, die damals
keine weitere Beachtung fanden.

Im Nachkriegsdeutschland gewann das Thema Werbung dann erst ge-
gen Ende der 50er Jahre wieder an Bedeutung. Angesichts des deutschen
»Wirtschaftswunders“, dem damit einher gehenden Boom der Werbewirt-
schaft und dem gleichzeitigen gesellschaftlichen Relevanzverlust der Kir-
chen stellte sich verschirft die Frage, ob die Kirchen die gesteigerten wer-
bepsychologischen Erkenntnisse und massenmedialen Moglichkeiten fiir
ihre Zwecke nutzen sollten. Allerdings schwangen von Anfang an
grundsitzliche Uberlegungen zum ,manipulativen® Charakter der ,Mas-
senwerbung“ mit, wie er im Kontext der amerikanischen Soziologie (z.B.
David Riesman: Die einsame Masse. Darmstadt 1956) sowie der Motivati-
onspsychologie (z.B. Ernest Dichter: Strategie im Reich der Wiinsche. Diis-
seldorf 1961) und vor allem durch den Bestseller des Amerikaners Vance

" PauL HoLsTEIN: Kirchliche Werbetitigkeit. In: Die Kultur der Reklame, 3. Jg., 1021, Heft-
Heft 10, S.585-587; ULRICH BERNER: Die Kirchenreklame. In: ebd., S.587-589.
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Packard, Die geheimen Verfiihrer (Diisseldorf 1958), herausgearbeitet wur-
de. Mit den Erfahrungen von Nazi-Deutschland und den Entwicklungen
der amerikanischen Konsumgesellschaft im Hintergrund - die dabei war,
sich in Deutschland dhnlich auszuprdgen - sprach man in kulturkritisch
akzentuierten Untersuchungen vom ,manipulierten Menschen® in einer
y,auBengelenkten Gesellschaft”, der seinen einzigen Lebenssinn in der Er-
hohung des ,Lebensstandards® - auch das ein damals neuer Begriff -
sieht. Das in den damaligen Analysen vorherrschende Menschenbild ist
deutlich negativ getont. Vance Packard stellt als Grunderkenntnisse der
psychologischen Motivationsforschung heraus:

1. Man darf nicht annehmen, daf} die Leute wissen, was sie wollen.

2. Man darf nicht annehmen, dal3 einem die Leute hinsichtlich ihrer
Wiinsche und Abneigungen die Wahrheit sagen, sogar wenn sie es wissen.

3. Es ist gefdhrlich, vorauszusetzen und darauf zu vertrauen, daf3 die
Menschen sich vernunftgemél} verhalten.“s

In der Konsequenz der von Packard aufgezeigten ,geheimen Verfiih-
rung“ durch die Medien lag Ulrich Beers Bestimmung der ,Massenmedi-
en” als geheime Miterzieher der Jugend (Diiseldorf 1960), ein Buch, in dem
mit deutlichen religiosen Konnotationen die Gefahren von Zeitschriften
(,Die Analphabeten-Bibel“), Filmen (,Der Traum-Altar®), Fernsehen,
Rundfunk, Schlagerplatte (1), literarischem Kitsch und Werbung ,aufge-
deckt” werden und das am Ende eine pddagogische ,Mobilmachung® for-
dert.? Im Gefolge von Beer wurde dann bald auch auf die ,geheime reli-
giose Miterziehung® durch die Medien aufmerksam gemacht.10

Angesichts dieser fiir Menschsein und Moral bedrohlich erscheinenden
Tendenzen der Massenmedien und der politischen wie konsumorientierten
Werbung sowie deren bereits in den damaligen Analysen durchschim-
mernden Deutung als quasi- oder ersatzreligios gewann die Frage nach ei-
ner kirchlichen Verwendung von Werbung erst ihre eigentliche Schérfe
und waren Kirche und Theologie dariiber hinaus herausgefordert, Stellung
zu beziehen. Wahrscheinlich die erste theologische Auseinandersetzung
mit dem Thema Werbung stammt bezeichnenderweise von dem evangeli-
kal orientierten evangelischen Theologen Walter Kiinneth. In seinem trak-
tathaften Buch Werbung und Ethik (1957) wendet er sich vehement gegen
die Kommerzialisierung und Vermassung der deutschen Gesellschaft und
kritisiert in diesem Zusammenhang auch die Werbung:

8 Zit. nach WALDEMAR WILKEN: Die Werbung der Kirche. Berlin 1961, S.76.

9 Vgl. auch die frithen medien- und werbepidagogischen Uberlegungen in EricH WASEN:
Presse, Rundfunk, Fernsehen, Reklame pédagogisch gesehen. Miinchen/Basel 1959.

10 JURGEN REDHARDT: Zur Frage nach der ,geheimen religiosen Miterziehung®. In: Evangelischer
Erzieher, 16. Jg., 1964, S.80-84.
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,Es kommt zu einer Ding-Besessenheit des Menschen, zur Versklavung
unter dem Mammongeist. So wird der Mensch geformt, welcher meint,
sich alles leisten zu konnen, und der alles von der Erhéhung des Lebens-
standards erwartet. Dieser Mensch verfillt der MaBlosigkeit und Gren-
zenlosigkeit. Die Werbung verhindert geradezu, daB3 der Mensch zu sich
selbst kommt. Die Folge davon ist, daB3 der Mensch sich selbst verliert, sein
individuelles personliches Menschengesicht preisgibt und so selbst zur
Dutzendware wird.“11

Allerdings bleibt Kiinneth nicht bei einer pauschalen Ablehnung von
Werbung stehen, sondern fordert deren Integration in eine ethische Ver-
antwortung, die fiir den gesamten Wirtschaftsbereich gilt. Weil die Wirt-
schaft vom Schopfungsauftrag Gottes zur Lebenserhaltung der Mensch-
heit her zu verstehen sei, miisse Werbung eine echte Bediirfnislenkung
darstellen, ,welche dem Menschen zu echter Zufriedenheit verhilft und
den Weg bereitet, dall der Mensch sich selbst recht versteht, sich selbst
findet und den eigentlichen Lebenssinn nicht verliert®.12

Den Reigen zahlreicher Veroffentlichungen zum Thema ,Kirche und
Werbung® in den 60er Jahren erdffnete 1961 pionierhaft das Buch von
Waldemar Wilken, das zwar aus volksmissionarischem Interesse geschrie-
ben wurde, aber durchaus differenzierte Uberlegungen bietet. In ihrem
Zentrum steht in Ankniipfung an die Korrelationstheologie von Paul Til-
lich einerseits sowie in Aufnahme der werbepsychologischen These von
den ,geheimen®, d.h. unbewussten Sehnsiichten der Menschen anderer-
seits der Versuch einer dialektischen Bestimmung kirchlicher Werbung:

,Der Satz, daB die Kirche fiir ihr Produkt genauso werben miisse wie ei-
ne Firma fiir ihre eigenen Waren, ist grundsitzlich falsch und dumm. Die
Kirche darf in ihrer Werbung auch nicht das anbieten, was die Kunden
wiinschen und wollen. Sie muf sich vielmehr bemiihen, das anzubieten, was
ihres Auftrages ist und was ihr als Ziel von ihrem Herrn aufgegeben wur-
de. Sie geht von dem nicht umzustoBenden Satz aus, dafl der Mensch zu al-
len Zeiten ihre Verkiindigung, ihr ,Produkt’ braucht. Sie weiB3, daB der ,Be-
darf’ nach der Botschaft des Evangeliums immer da ist. Mit ihrer Werbe-
arbeit muf3 sie den ,Bedarf' wecken. Sie muf3 den oft verborgenen Bedarf
des Menschen fiir ihn selbst erst offenbar machen und ihr Angebot dann
als die Antwort Gottes auf das geheime Sehnen der Welt darbieten.“13

Ich halte dieses Zitat deshalb fiir besonders interessant, weil es ein
Kernproblem der theologischen Wahrnehmung von Werbung anspricht,
ndmlich das Verhiltnis von menschlichen Bediirfnissen und christlicher

11 WALTER KUNNETH: Werbung und Ethik. Essen 1957, S. 15.
12 Ebd., S.17.
13 WILKEN 1961 (Anm. 8), S.103.
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Botschaft als dem, was Menschen ,wirklich® brauchen. Es ist deutlich,
dass mit dem monolithisch erscheinenden Verkiindigungsbegriff und dem
ihm ebenso pauschal entsprechenden ,Bedarf” hier noch keine echte Kor-
relation im Sinne Tillichs und insofern auch keine befriedigende Verhélt-
nisbestimmung gelungen ist.

Mehrere Buchpublikationen zum Thema ,Werbung als Mittel der Kir-
che?“ insbesondere seit Mitte der 60er Jahre zeugen von einer regen Dis-
kussion, die hier nicht weiter verfolgt werden soll. Nur soviel ldsst sich
festhalten: Die damalige Diskussion lésst teilweise bereits eine Differen-
ziertheit und konstruktiv-kritische Offenheit erkennen, hinter die manche
neueren AuBerungen wieder zuriickzufallen scheinen. So hat z.B. immer-
hin schon Anfang der 60er Jahre der Wirtschaftswissenschaftler Georg
Bergler in seinem RGG-Artikel’s die Gelegenheit erhalten, allzu werbekri-
tischen und kulturpessimistischen theologischen Einschitzungen zu wi-
dersprechen, und in (evangelischer) praktisch-theologischer Perspektive
hat Burkhard Miiller 1975 sehr differenziert nach ekklesiologisch ,sach-
geméBen” Kommunikationsmitteln fiir unterschiedliche kirchliche Berei-
che gefragt und damit die pauschale Frage, ob ,die“ Kirche ,Werbung®
treiben diirfe, iiberwunden.6

3. Gesellschafts- bzw. ideologiekritische theologische Positionen

der 70er und 80er Jahre

Wie in anderen Bereichen der populédren Kultur scheinen auch im Bereich
der Werbung die entscheidenden Anstéf3e fiir deren umfassendere (nicht
auf kirchlich-instrumentelle Fragen beschridnkte) theologische Wahrneh-
mung von anderen Wissenschaften gekommen zu sein. Im Kontext der
sich verstdrkenden gesellschaftskritischen Stromungen der 60er und
70er Jahre wurde die Konsumwerbung primér aus sozialwissenschaftli-
cher und philosophischer Sicht als Teil des kapitalistischen Systems kri-
tisiert und unter neomarxistischen Perspektiven in ihrer Religionséhn-
lichkeit entlarvt: So wie Karl Marx seinerzeit Religion als ,Opium des
Volkes® interpretiert hatte, so wurde nun die v.a. durch die kommerzielle
Werbung geforderte und verbreitete Wohlstandsideologie als ein narkoti-
sierendes Sedativum zur politischen Ruhigstellung der ,Massen” verstan-

14 Vgl. etwa FranNz ULRICH GaASs: Werbung im Dienst der Kirche. Limburg 1966; MANFRED
SCHUTTE: Kirchliche Werbung. Diisseldorf 1966; WiLHELM DREIER: Soll die Kirche Werbung
tretben? Koln 1967.

15 GEORG BERGLER: Art. , Werbung®. In: RGG? (Die Religion in Geschichte und Gegenwart, 3.
Aufl.), Bd. 6, 1962, Sp.1637-1639.

16 BURKHARD MULLER: Kommunikation kirchlicher Organisationen. Funktionen der Werbung
in der Kirche. Giitersloh 1975.
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den.” Dieser funktionalen Analyse sekundierte die strukturalistische Her-
ausarbeitung der mythen- und religionséhnlichen Grundziige von Werbe-
motiven und -slogans, die - etwa bei Roland Barthes!8 - mit ebenfalls ideo-
logiekritischer Spitze festhielt, dass es unter anderem die Werbung ist, die
unsere Bilder und Vorstellungen von Wirklichkeit, Normalitit und Werten
prigt, und zwar unbewusst-manipulativ.’® Der aufklérerische Impetus,
nach dem sich der Einzelne durch das Bewusstmachen der Funktionswei-
sen und Strukturen der Werbung von der manipulativen Fremdbestim-
mung emanzipieren und Autonomie zuriickgewinnen sollte, schlug sich
Anfang der 70er Jahre auch in der Aufnahme von Werbung als Gegen-
stand schulischer Bildung, insbesondere des Deutschunterrichts, nieder.20

Als einer der ersten Theologen, die sich religions- und ideologiekritisch
mit Werbung beschiftigten, fordert Karl-Werner Biihler 1973 angesichts
der ,Warenreligion", die fiir ihn die zeitgendssische Form der ,Trivialreli-
gion® darstellt, die Revidierung der Sdkularisierungsthese, nach der die
Religion gesellschaftlich iiberwunden werden muss und kann:

,Richtig ist:

Die Religion ist aus einem puritanisch vertrockneten Christentum der
Begriffe ausgewandert. Sie hat sich aus den Kirchen verfliichtigt.

Falsch ist:

Die Religion ist tot. Die moderne Industriegesellschaft braucht keine
Religion.

Richtig ist: In der Industriegesellschaft wird eine neue Religion markt-
gerecht von den ,Mittlern des Gliicks‘, den Massenmedien produziert. [...]

Falsch ist:

Die kapitalistische Gesellschaft regelt ihre Warenproduktion auf Grund
von Angebot und Nachfrage, also nach sachlichen, sogenannten markt-
wirtschaftlichen Gesichtspunkten.

Richtig ist dagegen:

Die Produzenten kennen die religiosen Bediirfnisse ihrer Kunden. Fiir
die gldubigen Gliubiger der Konsumgesellschaft schaffen sie eine markt-

17 Vgl. etwa JOHN K. GALBRATH: Gesellschaft im Uberfluss. Miinchen 1959; WoLraanG F. Haua:
Kritik der Warendsthetik. Frankfurt a. M. 1971; RoLF LINDNER: Das Gefiihl von Freiheit und
Abenteuer. Ideologie und Praxis der Werbung. Frankfurt a.M. 1977.

'8 ROLAND BARTHES: Mythen des Alltags. Frankfurt a.M. 1964.

' Vgl. neben dem bereits erwihnten ULRICH BEER (Geheime Miterzieher der Jugend. 7. Aufl.,
T}'ibingen 1969, erstmals: 1960), z.B. ARNOLD HERMANNS: Sozialisation durch Werbung. So-
zialisationswirkungen von Werbeaussagen in Massenmedien. Diisseldorf 1972.

20 Vgl. z.B. HANNS-FRED RATHENOW: Werbung (= Didaktische Modelle 1). Berlin 1972. Offizi-
ell wohl als erstes in den hessischen Rahmenrichtlinien fiir das Fach Deutsch von 1973.
Vgl. ANDREAS MERTIN / HARTMUT FUTTERLIEB: Werbung als Thema des Religionsunterrichts.
Géttingen 2001, S.17.
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gerechte Religion: Erlésung, Himmel und Hélle werden heute von der Be-
wuBtseinsindustrie, von Horfunk, Fernsehen, von Platten, Mode und Illus-
trierten verbrauchergerecht gepredigt.“?!

Diese m.E. wegweisenden Thesen illustriert Biihler an vielen Beispielen
und zeigt dabei, wie Markt und Werbung Parallelen zur friiheren christli-
chen Volksfrommigkeit aufweisen und damit selbst zur Popularreligion
werden. Die ,schéone Welt“ der gut sortierten Waren ersetzt die schone
Welt der Schopfung; die Siinde wird zur Unfdhigkeit der Hausfrau umde-
finiert, ihre Wésche so zu pflegen, dass sie ,weill und weich zugleich® ist;
Waschmittel und Weichspiiler werden zum Erlosungsmittel, zum Weg des
guten Gewissens, den man sich erkaufen kann; das Paradies wird durch
,himmlische® Waren und Vergniigungen im Hier und Jetzt moglich, und
die christliche Hoffnungsperspektive mutiert in die Zuversicht, dass man
sich mit Pfandbriefen die Zukunft selbst offen halten kann. Grundtenor
der Analysen: ,Die BewuBtseins-Industrie hat die Funktion der Kirchen
ibernommen. Sie formuliert Bediirfnisse an Hoffnung, Vertrauen und
Kommunikation, die keine reale Erfiillung finden kénnen. Sie provoziert
Angste und Aggressionen, malt Feindbilder, um die eigene Gruppe zu-
sammenschlieffen.“22 Kurzum: Werbung verspricht das Gliick der Men-
schen, hat aber in Wirklichkeit lediglich die Umsatzsteigerung als Ziel und
tduscht deshalb den Menschen iiber sein wirkliches Gliick, verfiihrt ihn in
die Abhéngigkeit des Konsums - und verwendet dazu héufig Elemente
und Symbole aus der religiosen Tradition.

Eine Anmerkung sei hier erlaubt: So berechtigt die Infragestellung der
Sékularisierungsthese durch Biihler von der ,Warenreligion“ her ist, zeigt
sich hier das Grundproblem der religiosen Deutung popularkultureller
Phdnomene im ungekldrten Religionsverstédndnis. Die Pointe der Sékula-
risierungsthese, wie sie v.a. von Max Weber entwickelt worden war, lag ja
gerade in der Feststellung, dass Funktionen und Strukturen von Religion
im Sinne einer ,Entzauberung der Welt* durch andere Bereiche der Ge-
sellschaft iibernommen werden. Inwieweit diese dann noch ,Religion oder
,religios” genannt werden kénnen oder sollten, erscheint mir fraglich.

Préziser wiare m.E. von nicht-rationalen bzw. antiaufklédrerischen, ,wie-
derverzaubernden® Ziigen von Markt und Werbung zu sprechen, die zumin-
dest der Erwartung entgegenstehen, die rationalen (als die kulturfunktio-
nal ,sinnvollen®) Anteile von Religion wiirden von anderen gesellschaftli-
chen Subsystemen iibernommen, wihrend sich der nicht-rationale (unter
rationalen Kriterien ,unbrauchbare” und fiir aufgeklartes Menschsein eher

21 KARL-WERNER BUHLER: Der Warenhimmel auf Erden. Trivialreligion im Konsum-Zeitalter.
Wauppertal 1973, S. 6f.

22 Ebd., S.117f.
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schidliche) ,Rest“ der Religion langfristig ,erledigen” werde. Die ,Grenzen
der Sikularisierung® liegen nach Peter L. Berger gerade in einem Sinnbe-
diirfnis der Individuen und sozialen Gruppierungen, das nicht lediglich ra-
tional und rein innerweltlich befriedigt werden kann, sondern das immer
auf Transzendenz, auf mythische Deutung und rituelle Vergewisserung an-
gewiesen bleibt.?3 Die Rede von der ,Warenreligion® oder , Konsumreligion*
kann nicht mehr sein als ein Hinweis auf diesen Sachverhalt, jedenfalls
aber nicht die Behauptung, Werbung oder Kapitalismus seien mit histori-
schen Religionen gleichzusetzen. Die Religionsdhnlichkeit der Werbung
birgt nach meiner Sicht Risiken und Chancen fiir Christentum und Kirche:
sie bringt sowohl Konkurrenz als auch neue ErschlieBungsméglichkeiten
mit sich. Werbung betreibt Sékularisierung und Resakralisierung zugleich,
und zwar in sich im Strom des Zeitgeistes verdndernden Mischungsver-
hiltnissen.

Bleibt Biihler eher auf einer beschreibend-hermeneutischen Ebene ste-
hen, so kritisiert Yorick Spiegel iiber zehn Jahre spéter offen die ,Produ-
zenten von Konsumprodukten und Massentourismus, die mittels der Wer-
bung alles das ausbeuten, was dem Menschen heilig ist ...“,24 und mit dhn-
lich ideologiekritischem Impetus nimmt 1993 Horst Albrecht unter Riick-
griff v.a. auf Neil Postman die Werbung als eine Spielart der massenme-
dialen Trivialreligion in den Blick.2> Mit seiner Betonung der antiaufklé-
rerischen, verschleiernden und manipulativen Wirkung von Werbung
(S.42ff.) zeigt er sich stark der ideologiekritisch-neomarxistischen Gesell-
schaftsanalyse verhaftet, schlidgt aber in seinen Uberlegungen zu einer
,Medientheologie“ doch auch neue Wege ein: ,Wer sich der Religion der
Massenmedien zuwendet, mul3 bereit sein, die Malstdbe biirgerlicher
Theologie fallen zu lassen und sich der Trivialitdt von Religion zu stellen®
(S.134). Statt lediglich als Abwertungsbegriff will Albrecht den Begriff
Jtrivial“ als Benennung der Erfahrungs- und Bildungswelt der unteren so-
zialen Schichten verstehen und diese damit ernst nehmen. Medienreligion
miisse erst einmal moglichst vorurteilsfrei wahrgenommen werden statt
sie von vornherein mit einer christlich-dogmatischen Brille zu betrachten.
Dann werde auch deutlich, dass es sich hier nicht um eine privatisierte, in-
dividualisierte Form von Religion handelt, sondern im Gegenteil um eine
offentliche, soziale Gestalt von Religion, die Theologen und Religionsso-

% Vgl. PETER L. BERGER: The Homeless Mind. Modernization and Consciousness. Harmonds-
worth 1973; siehe auch Giacomo MARRAMAO: Die Scikularisierung der westlichen Welt. Frank-
furt a.M./Leipzig 1996, S.120ff.

" YORICK SPIRGEL: Die Macht der Bilder. In: HoLGER TREMEL (Hrsg.): Das Paradies im Ange-
bot. Religiose Elemente in der Werbung. Frankfurt a.M. 1986, S.12-19.

“» HORsT ALBRECHT: Die Religion der Massenmedien. Stuttgart u.a. 1993.
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ziologen lange Zeit nicht als solche erkannt haben, weil sie ihren eigenen
,biirgerlichen Individualismus unbesehen auf die soziale Wahrnehmung*
iibertragen haben (S.142). Albrecht ldutet hier die theologische Abwen-
dung von einer elitdren Kulturtheologie, wie sie noch bei Paul Tillich zu
erkennen ist, und die Hinwendung zu einer theologischen Hermeneutik
der Popularkultur ein, auch wenn er in seinen abschlieBenden Bemerkun-
gen dieser gegeniiber sehr kritisch bleibt.26

4. Kontexte einer theologischen Akzentverschiebung

Die am Beispiel von Albrecht konstatierte Hinwendung zur massenmedia-
len Popularkultur und somit ein neues Ernstnehmen der ,Massen® ist ein
Faktor, der seit etwa den 90er Jahren zu einer Akzentverschiebung in der
theologischen Wahrnehmung und Beurteilung von Werbung beitrégt. Die-
se Akzentverschiebung hingt aulerdem zusammen mit einem verdnderten
zeitgeistigen Klima, in dem sich nun der Positivismus und instrumentelle
Rationalismus der neoaufklédrerischen 60er und 70er Jahre als einseitig
und in ihrer Einseitigkeit als lebensbedrohlich entpuppt haben. Folglich
wird nun unter ,postmodernen” Vorzeichen die Religion bzw. das Religiose
wieder neu als eigensténdige, nicht vernachldssigbare kulturelle Kraft und
als anthropologisch grundgelegt gewiirdigt. Dariiber hinaus ist durch Im-
pulse aus der Wissenssoziologie, der Sprachphilosophie und Erkenntnis-
theorie die sozial-kulturelle Bezogenheit des Individuums, deren Bewusst-
sein im Fahrwasser der Kritischen Theorie zu ideologiekritischen Ret-
tungsversuchen der Autonomie des Subjekts gefiihrt hatte, wieder stérker
in ihrer Unausweichlichkeit und Lebensforderlichkeit erkannt worden. Zu-
gespitzt formuliert heit die Einsicht: Jedes Individuum braucht Ideologie
im Sinne eines iibergreifenden und iiber die vorfindliche ,Wirklichkeit“ hin-
aus gehenden Sinnzusammenhangs. Institutionen, die zur Generierung
und Stabilisierung solcher Sinnzusammenhénge beitragen, tragen damit
zum Funktionieren unserer Kultur bei und sind nicht generell als antiauf-
kldrerisch und autonomieverhindernd zu kritisieren. Demgegeniiber gilt
die lange Zeit gepflegte Vorstellung eines sich in volliger Freiheit und Un-
abhéngigkeit selbst bestimmenden Subjekts als Fiktion entlarvt.

Zum anderen ist auch eine partielle Verdnderung in der Werbung selbst
festzustellen, welche wiederum auf die gewandelte Marktsituation zurtick-
zufithren ist. Hatte die deutsche Bevilkerung ihr ,Heil“ in der Zeit des
LWirtschaftswunders® der 50er und 60er Jahre noch stark im materiellen
Wohlstand gesucht, auf den sich die Werbung entsprechend fokussierte,

26 So spricht er von der ,BewuBtlosigkeit®, die die Medienreligion gerade auch durch eine
»Sintflut von Informationen“ gewiihre sowie von der ,Regression“ der Gliubigen in dieser
»hedonistischen Religion des immerwihrenden Vergniigens* (S. 144ff.).
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so verschiebt sich die eudaimonistische Suchperspektive mit zunehmen-
dem weit verbreiteten materiellen Wohlergehen auf immaterielle, ésthe-
tische und geistige Bereiche. Wieder zugespitzt: Wer schon alles hat, was
er zum Leben braucht, der wird verstirkt das suchen, was sein Leben noch
schéner, intensiver, tiefer, sinnhafter und einzigartiger macht. Von daher
ergibt sich im spitkapitalistischen Stadium weitgehend geséttigter Kon-
summirkte ein Trend von der Produkt-Werbung zur Stil-, Sinn- und Wer-
te-Werbung und somit eine noch ausgepréigtere Néhe zur Religion. Droh-
ten in den 60er Jahren die ,religiosen Bediirfnisse* der Menschen durch
materiellen Konsum iiberlagert oder stillgelegt zu werden, so besteht die
sktuelle Konkurrenzsituation zwischen (christlicher) Religion und Wer-
bung zunehmend darin, dass Werbung selbst mit ihrer Asthetik zur er-
satzreligivsen Erlebniswelt mutiert und die beworbenen Produkte vor al-
lem durch die Vermittlung von Stil und Lebensgefiihl religionsdhnliche
Funktionen wie Sinn- und Identititsvergewisserung, Gemeinschaftssti-
fung, Kontingenzbearbeitung u.d. iibernehmen.

5. Modifizierte werbungskritische Positionen

In der Theologie findet man in jiingerer Zeit neben nach wie vor ausge-
prigt ideologie- und konsumkritischen Positionen zur Werbung (z.B. bei
Sven Howoldt und Wilhelm Schwendemann2’; Hartmut Futterlieb28) ver-
stirkt solche, welche der Werbung in ihrer Funktion fiir unsere Gesell-
schaft, Kultur und auch fiir die Religion (!) durchaus auch positive Seiten
abzugewinnen vermdogen, zumindest aber von der Unausweichlichkeit des
durch die Werbung mitkonstituierten Systems ausgehen, aus der sich auch
Theologen nicht einfach ausklinken konnen.

Letztere Einsicht kennzeichnet die Uberlegungen von Karl-Heinrich
Bieritz.29 Der ,neuen Religion® des ,Kult-Marketing", deren Grundziige er
v.a. nach dem gleichnamigen Buch von Bolz/Bosshart herausarbeitet, kon-
ne sich auch der Christ und Theologe nicht entziehen: ,Das 6konomische
System selbst, dessen spiritueller Ausdruck sie ist, zwingt sie uns auf. Der
vielberedte Pluralismus der Sinnangebote, der unsere (post-)moderne Zi-
vilisation angeblich bestimmt, entpuppt sich angesichts ihrer Allgegenwart
als ein pures Oberflichenphinomen® (S.42). Der kulturelle Totalitarismus
dieses 6konomischen Systems, das iiber eine méchtige Plausibilitétsstruk-

27 SVEN HowoLDpT / WILHELM SCHWENDEMANN: Werbung - Religion - Ethik. Kritische Anmer-
kungen und didaktische Anregungen. In: medien praktisch, 21. Jg., 1997, Heft 4, S.51-54.

% Vgl. die von ihm verfassten Teile in MERTIN/FUTTERLIEB 2001 (Anm. 20).

* KARL-HEINRICH Bierirz: Kult-Marketing. Eine neue Religion und ihre Gétter. In: THOMAS
KLie (Hrsg.): Spiegelflichen. Phinomenologie - Religionspidagogik - Werbung. Miinster
u.a. 1999, S.33-50. Nachfolgend wird im Text zitiert.
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tur verfiigt und selbst Gegenkulturen innerhalb kiirzester Zeit system-
konform zu integrieren vermag (,Die Subkultur wird zum Markenartikel,
der Rebell zum Fernsehstar ...“, S. 43), ldsst in Bieritz’ Sicht kaum einen
wirksamen Widerstand zu. Eine Auseinandersetzung auf kognitiv-ratio-
naler Ebene scheint ihm dariiber hinaus wenig zu helfen, da die Werbung
durch ihre kultdhnlichen Inszenierungen und machtvollen Bilder lebt,
denen mit Argumenten letztlich nicht beizukommen ist. ,Wirksamer Wi-
derstand scheint letztlich nur im Medium symbolischer Kommunikation,
also rituell denkbar - als Gegen-Kult, Gegen-Kultur. Dem steht jedoch das
nahezu unbegrenzte Integrationsvermogen des neuen Glaubens entgegen®
(S.43f).

Insofern sind fiir Bieritz sdmtliche kirchliche Strategien ,im System ge-
fangen", die synkretistisch-liberale ebenso wie die fundamentalistisch-kom-
munitaristische. Moglich und geboten sei es allerdings, inmitten der uns
umgebenden Kultur den christlichen Glauben im Sinn eines ,Gegen-Zei-
chens“ bzw. die rituellen Vollziige des christlichen Glaubens als ,Gegen-
Spiele“ zu verstehen und zu praktizieren, die der kommerzialisierten , Er-
lebniskultur® eine ,Kultur des Lebens“ als Alternative gegeniiber stellen.
Die ,lebens- und heilsnotwendige Unterbrechung des permanenten, zersto-
rerischen ,Produktions- und Verbrauchsterrors* muss demnach ,buchstéb-
lich erspielt® werden (S.49). Urbild und bleibendes Modell solchen Gegen-
spiels bleibt fiir Bieritz in Anlehnung an Joachim von Soosten3? die ,nécht-
liche Erlebnisgesellschaft® des Abendmahls, in dem exemplarisch etwas
vom Lebensgewinn durch Hingabe, Selbstbeschréinkung und Verzicht deut-
lich wird.

Wie gesagt, kann Bieritz’ Position als eine vermittelnde gelten, die ei-
nerseits das unausweichliche Eingebettetsein von Kirche und Theologie in
die kapitalistische Werbegesellschaft anerkennt, aber dieses als ,Gefan-
genschaft® deutet und Wege einer Gesellschaftskritik von innerhalb des
Systems aus sucht. Sicher hélt sie zu Recht an einer kritischen Sicht der
gerade unter neoliberalem Vorzeichen zunehmenden uniformierenden
Macht unseres kapitalistischen Systems fest. Die Frage ist allerdings, wie
Ltotal® der postulierte Markt-Totalitarismus ist, ob dieser Markt nicht in
sich selbst auch ,Spielrdume* fiir humanes Menschsein und alternativ-viel-
féltige Lebensentwiirfe birgt, und die Frage ist dann auch, wie total die
menschlichen Individuen und Gruppen den Marktstrategien gleichsam pas-
siv (= leidend) ausgeliefert sind. Gehen die meisten unserer Zeitgenossen
nicht sehr viel kompetenter, kritischer und spielerischer mit Werbung um

30 BIERITZ bezieht sich auf JOACHIM VON SOOSTEN: Lebe wild und gefiihrlich! Kontraste und
Kontakte: Erlebnisgesellschaft und Religion. In: Lutherische Monatshefte, 34. Jg., 1995,
Heft 7, S.17-20.
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als Bieritz das in seiner Analyse darstellt? Es mag, wie Bieritz meint, we-
nig helfen, sich ,auf dem Feld der Lehre” mit der kapitalistischen Ideolo-
gie auseinander zu setzen (S.43), aber gehort nicht Reflexivitdt und auch
Selbstreflexivitdt mit zum ,System", das damit gerade auch seine mogliche
Verdnderbarkeit mit sich fithrt? Und - noch grundsétzlicher - gehort nicht
das ,Andere” des Kapitalismus (z.B. Vorstellungen von humanem Mensch-
sein und ,unbedingten“ humanen Werten) notwendig als Bedingung seines
Funktionierens mit dazu, womit er sich letztlich selbst immer wieder aufs
Spiel setzt, sich dem Risiko der Selbstrelativierung aussetzt?

6. Aspekte neuerer werbungsfreundlicherer Positionen

Die iiber Bieritz hinaus gehenden, positiveren theologischen Wahrneh-
mungen und Bewertungen von Werbung, denen auch ich selbst mich zu-
ordne, lassen sich im Folgenden am besten systematisch - in Thesenform
- darstellen, wobei besonders charakteristische Akzentuierungen einzel-
ner AutorInnen mit aufgenommen werden.

1. Werbung spiegelt die tiefsten existenziellen (bzw. ,religidsen”) Bediirfnisse
und zeitbedingten Bediirfnislagen der Menschen wider und ist von daher fiir
eine theologische Hermeneutik von enormem diagnostischen Wert.

Werbung und Marketing zeigen demnach ,in ihrer Zeitgebundenheit die
aktuellen Themen, die Wunschtraume und blinden Flecken einer Gesell-
schaft seismographisch” an,3! lassen die ,tatsdchlichen Lebensvorstellun-
gen und Lebenseinstellungen der Menschen“ erkennen und damit auch,
welche letzten (religiosen) Fragen heutige Menschen bewegen und in wel-
chen Richtungen bzw. Weisen sie nach Antworten suchen. Werbung kann
so als ein ,aktuelles Artikulationsfeld religioser Sinndeutung®s? verstan-
den werden.

Vorausgesetzt ist bei diesem Aspekt - und zwar in aller Regel still-
schweigend vorausgesetzt -, dass die gesellschaftskritische Sicht, Wer-
bung schaffe erst (,kiinstliche*) Bediirfnisse statt wirkliche Bediirfnisse
der Menschen aufzunehmen bzw. anzusprechen, nicht oder nur teilsweise
zutrifft. Es gilt den meisten Autoren heute offensichtlich als selbstevident,
dass Werbung nur dadurch konkrete Kaufbediirfnisse wecken kann, dass
sie an tiefer liegende anthropologisch-allgemeine oder kulturell-bedeutsa-

1 MartHiAS WORTHER: Vom Reichtum der Medien. Theologische Uberleg'ungen - Praktische
Folgerungen. Wiirzburg 1993, S.22; vgl. auch MARTINA KUMLEHN: , Konzentration auf das
Wesentliche*. Kult-Marketing als Herausforderung praktisch-theologischer Religionsher-
meneutik. In: KLIE 1999 (Anm. 29), S.51-71, hier: S.53.

* ANDREAS MERTIN: Zur Kultur der Religion in der Werbung. In: MERTIN/FUTTERLIER 2001
(Anm. 20), S.19-38, hier: S. 19.
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me Grundbediirfnisse ankntipft, die in den Bereich des Religiosen reichen.
Trotzdem wird man mit Gerd Buschmann und anderen festhalten miissen,
dass Werbung nicht nur Zeitgeist reflektiert und unsere Lebenswelt ab-
bildet, sondern diese auch mit gestaltet und kanalisierend prégt.33

Bernd Beuscher hat in diesem Zusammenhang eine m.E. hilfreiche Dif-
ferenzierung angeboten, indem er zwischen ,Bediirfnis® (im Sinn von
menschlichen Grundbediirfnissen wie Essen, Trinken, Zuwendung, medi-
zinische Versorgung) und ,Begehren® (einem neben und nach der Befrie-
digung von Grundbediirfnissen sich meldender, religios dimensionierter
,Hunger“ nach Leben, nach Erfiillung, nach Unversehrtheit usw.) unter-
scheidet.3* So wie Jesus an den Bediirfnissen der Menschen angekniipft
habe (z.B. Durstléschen, Gesundheit) und zugleich das ihre Bediirfnisse
transzendierende Begehren angesprochen habe, das nur religios aufgefan-
gen werden kann, so spiele auch die Werbung mit der Differenz von Be-
diirfnis und Begehren, wenn sie etwa ein Mineralwasser mit dem ,Durst
nach Leben® in Verbindung bringe.

2. Werbung ldsst sich in mehrfacher Hinsicht als fiir Theologie und Kirche
heilsame Konkurrenz und Herausforderung zur Selbstkritik verstehen.

Zunichst ldsst sich fragen, ob die (im weitesten Sinn) ,religiosen Be-
diirfnisse” der Menschen von der Kirche genauso sorgfiltig wahr- und
ernst genommen werden wie von der Werbung.3> Der harte Kampf ums
Uberleben auf dem Markt hat, so kann man vermuten, in der Werbung zu
einem hohen Anpassungsdruck an die Bediirfnisse der potenziellen Kun-
den gefiihrt, der vielleicht gerade in einer Kirche fehlt, die institutionell
und finanziell weitgehend abgesichert ist.

Dieses Ernstnehmen der Kundenbediirfnisse betrifft aber nicht nur die
inhaltliche, sondern auch die ,didaktische” sowie die methodisch-formale,
dsthetische Seite von Werbung. Werbung muss um das knappe Gut Auf-
merksamkeit kimpfen und dazu moglichst wirksame Strategien der Ver-
mittlung, moglichst ansprechende dsthetische Inszenierungen und Gestal-
tungen entwickeln. Die Kirche des Wortes und der Tradition tut sich dage-
gen oftmals schwer damit, durch ,zeitgeméBe“ Versinnlichung und Verge-
genwirtigung dieser Tradition deren Relevanz fiir heutige Lebenswirk-
lichkeit zu erschlieBen. Die ,Vermahlung® der zentralen Themen christli-

33 Vgl. seinen Beitrag Werbung im Kontext einer lebensweltorientierten Religionspidagogik, in
diesem Band, S. 39ff.

34 BERND BEUSCHER: Angebot und Nach-Frage. Zur theologischen Kompetenz der Werbung. In:
Klie 1999 (Anm. 29), S.110-124, hier: S. 118ff.

% Vgl. dazu auch meinen Beitrag Die Sehnsucht nach mehr wachhalten, in diesem Band,
S. 237ff.
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cher Tradition ,mit der Asthetik als der Wahrnehmungslehre der gegen-
wirtigen Kultur® steht nach Meinung von Gotthard Fermor in vielen kirch-
lichen Praxiskontexten noch aus.36 Dabei geht es nicht lediglich um eine
oberflichliche Darstellungsverbesserung, sondern grundlegender um das
Ernstnehmen der Ganzheitlichkeit des Menschen mit seiner Sinnlichkeit,
Emotionalitit, seinen kulturell geprigten Wahrnehmungs- und Denkge-
wohnheiten sowie seinem Selbstverstdndnis als selbstbestimmtes, wihlen-
konnendes Subjekt. Insbesondere geht es hier auch um ein Ernstnehmen
jener sozialen Gruppen (bzw. ,Schichten®) und ihrer Wahrnehmungs- und
Denkgewohnheiten, die nicht biirgerlich-intellektuell sozialisiert sind -
worauf schon Horst Albrecht hingewiesen hatte (s. oben).

3. Die Tatsache, dass traditionelle religiose Motive in der Werbung verwendet
werden, ist nicht generell negativ zu bewerten, sondern zeigt im Gegenteil die
immer noch wirksame Ausdrucks- und Gestaltungskraft der religiosen Tradi-
tron.

Allgemein hat sich in Theologie und Kirche, und zwar sowohl auf ka-
tholischer wie auf evangelischer Seite, die Einsicht durchgesetzt, dass Bil-
der, Begriffe, Zitate und Gedanken aus der biblisch-christlichen Tradition
nicht als monopolartiger Besitz der Kirchen betrachtet werden konnen,
sondern als gemeinsames , Kulturgut® grundsétzlich allen zugénglich sein
sollten.37

Dartiber hinaus kann jedoch der Gebrauch christlich-traditioneller Mo-
tive in der Werbung nicht nur in trostlicher Weise signalisieren, dass die-
se doch (noch) nicht so unbekannt und wirkungslos sein kénnen wie héu-
fig gerade von theologischer und religionspéddagogischer Seite her oft re-
signierend angenommen, sondern sowohl von der Auswahl als auch von
der Verwendungsweise dieser Motive konnen Kirche und Religionsunter-
richt moglicherweise etwas lernen. Wéhrend beispielsweise in der Theolo-
gie seit den 50er Jahren die Bemiihung um Entmythologisierung im Vor-
dergrund stand, um im Fahrwasser Bultmannscher Hermeneutik das
christliche Kerygma weltlich-moderner Sprache und Vorstellungswelt an-
zupassen, werden gerade mythische Motive und Gestalten von der Wer-
bung wiederentdeckt bzw. bereits lange Zeit erfolgreich verwendet, z.B.

% GOTTHARD FERMOR: Religion in der Werbung - Werbung fiir die Religion? In: KLIE 1999
(Anm. 29), S.160-172, hier: S.171

T Vgl. fiir die kirchenoffizielle katholische Sicht: Pépstlicher Rat fiir die Sozialen Kommu-
nikationsmittel: Ethik in der Werbung. In: Communicatio Socilais, 30. Jg., 1997,
S.166-184; fiir die evangelische Theologie vgl. z.B. INKEN MADLER: Werbung - Ethik - Re-
ligion. In: Zeitschrift fiir Evangelische Ethik, 41. Jg., 1997, Heft 1, S.2-6, sowie WILHELM
GRAB: Religidse Spurensuche in der urbanen Alltagswelt. Oder wie der Sinn christlichen
Glaubens neu entdeckt werden kann. in: KLIE 1999 (Anm. 29), S.16-32, hier: S.31.
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Adam und Eva, Noah, Engel, Teufel usw. Statt mit kulturkritischen Stim-
men wie der von Neil Postman von einer ,Trivialisierung® und ,Entlee-
rung” religioser Symbole in der Werbung auszugehen, wiire vielmehr da-
nach zu fragen, ,welche Anliegen und Symbolisierungen christlicher Pri-
gung in der Werbung noch lebendig sind.38

So hat beispielsweise die eben zitierte Martina Kumlehn als ein Grund-
motiv des Marketings der Alternativ-Mode-Firma Hess das Streben nach
einem verantwortlichen Umgang mit der Schopfung herausgearbeitet. In-
sofern gilt, was oben bereits allgemein iiber die in der Werbung wahr-
nehmbare Herausforderung von Theologie und Kirche zur Selbstkritik ge-
sagt wurde, fiir ihren Umgang mit der eigenen biblisch-christlichen Tradi-
tion im besonderen: ,Jenseits der eigenen Binnencodierung kénnen in den
Inszenierungen der Werbemacher auch tiberraschende Neuentdeckungen
beziiglich des Aussagehorizontes der eigenen Tradition méglich sein. Die
starke Betonung des sowohl sinn(en)haften als auch meditativen Er-
schliefens der Schopfung bei ,hess natur® kénnte z.B. der neuentfachten
Spiritualitétsdebatte im Protestantismus unter Umstinden manche Anre-
gung geben.“39

4. Werbung ist daher nicht in erster Linie als Religionsersatz und —verdrdin-
gerin zu sehen, sondern sie trigt vielmehr auch zur Weitertradierung christli-
cher Traditionen und Anliegen bei.

Auf der ,Oberfldchenebene” hilt Werbung bestimmte Bilder, Geschich-
ten, Begriffe und Symbole aus der christlichen Tradition in unserer Kul-
tur massenwirksam prisent, wenn auch oftmals charakteristisch transfor-
miert. So bringt z.B. die Werbung fiir den Wodka ,Sin“ den christlichen
Stindenbegriff neu ins Spiel, auch wenn und gerade weil er heute weithin
nicht mehr in seiner urspriinglichen christlich-theologischen Bedeutung
wahrgenommen wird.

Auf einer ,tieferen“ Ebene trigt Werbung aber auch grundsitzlicher
zur Weitertradierung einer Kultur des Spirituellen und Religiésen bei, in-
dem sie durch ihre dialektische Grundstruktur (sie inszeniert den ,Mehr-
werts® eines Produkts) die ,Sehnsucht nach mehr® (Pirner) bzw. das ,Be-
gehren“ (Beuscher) wach hilt. Wihrend die ideologiekritische Variante
theologischer Deutung der Werbung ihr vorhielt, sie beliige die Menschen,
weil sie die Erfiillung der tiefsten (,religivsen®) Lebenssehnsiichte (z.B.
»Lebensdurst®) durch den Kauf eines Produktes (z.B. Mineralwasser) ver-
spreche, stellt sich der Sachverhalt in der neueren kulturhermeneutischen
Sicht anders dar: Die Werbung nimmt solche Lebenssehnsiichte auf, ver-

38 KUMLEHN 1999 (Anm. 31), S.68.
3 Ebd., S.68f. .
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weist auf sie und hilt sie dadurch wach, gerade auch, weil ihre Erfiillung
durch den Kauf des angepriesenen Produkts nicht eingeldst wird, wie der
Kunde bald nach dem Kauf selbst erlebt bzw. in aller Regel schon vor dem
Kauf weiB. Werbestrategien, so bringt es Bernd Beuscher auf den Punkt,
verheiBen dauerhafte Bediirfnisbefriedigung, indem sie uns gleichzeitig
;nit immer neuem Begehrenshunger nédhren.“40

5. Die Wirkung der Werbung auf ihre Rezipienten birgt mehrfache theologisch
2w. religionspidagogisch bedeutsame Lernchancen.

Werbung, so lisst sich der Gedanke aus dem vorhergehenden Abschnitt
weiterfithren, sensibilisiert fiir die letzten Ursehnstichte des Menschen,
fiir sein ,Begehren“ und damit fiir die religiose Dimension unseres Da-
seins. Durch ihre stark symbolischen Kommunikationsformen trigt sie
auch zur symbolischen Wahrnehmungskompetenz bzw. zur Férderung der
Symbolisierungsfiahigkeit der RezipientInnen bei. In diesem Sinn resii-
miert Bernd Beuscher, Werbung trainiere geradezu ,die Wahrnehmung
und Versprachlichung von Mehrfachcodierungen (zum Beispiel in Bediirf-
nissen Begehren zu lesen). Werbung ist die ent-tduschende Lehre, daf} es
sum Leben mehr braucht als man verbrauchen kann und deren Didak-
tik.“41 Anders als eine weltverachtende und menschliche Grundbediirfnis-
se gegeniiber dem religiosen Heil abwertende Spiritualitdt und Theologie
lasse sich, so Beuscher, von der Werbung ebenso wie von Jesus lernen,
dass die leibhaftigkonkreten Bediirfnisse der Menschen und ihre trans-
zendentale Sehnsucht nach vollkommener Lebenserfiillung ineinander lie-
gen und theologisch wie religionspidagogisch beieinander gehalten wer-
den miissen, was gerade auch kritisch-emanzipatorische Impulse freisetze:
,Erst auf der Basis wechselseitiger, achtender Anerkennung von Bediirf-
nis und Begehren kann also frommende (nicht frommelnde!), weltbejahen-
de, lustwagende Miindigkeit im Umgang mit Scharlatanen und ,hidden
persuaders® trainiert werden.“42

Etwas vorsichtiger argumentiert Martina Kumlehn, wenn sie von prak-
tisch-theologischen Vermittlungsprozessen spricht, die von ,Ankniipfung,
Vertiefung und durchaus auch von Modifikation“ der Werbebotschaften ge-
prigt sein werden. In der Tat fragt sich m.E., ob Beuscher nicht implizit ei-
nen gebildeten, vielleicht sogar theologisch oder religionswissenschaftlich
gebildeten Werbungsrezipienten voraussetzt, ob Werbung also gleichsam
»von selbst“ die von Beuscher behaupteten religiosen Lernprozesse anstof3t
oder ob es dazu nicht doch einer religionspiddagogischen Anregung oder

10 BEUSCHER 1999 (Anm. 34), S.120.
1 Ebd., S.122.
2 Ebd., S.120.
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Wahrnehmungshilfe bedarf, um so manches von der Werbung ins Spiel ge-
brachte Bediirfnis ,in seiner tieferen religiosen Bedeutung® zu erfassen43
sowie religiose Symbole iiberhaupt als solche zu erkennen und zu verste-
hen. Jedenfalls aber sind es die Chancen solcher Bildungsprozesse und die
Leitvorstellung eines solchermaBen gebildeten Subjekts, welche eine weit-
aus hoffnungsvollere Perspektive auf Werbung und Konsumgesellschaft er-
geben als bei Bieritz und anderen dezidiert werbungskritischen TheologIn-
nen - was konkrete Kritik an konkreten WerbemafBnahmen, an Konsum-
fetischismus und monopolistischer Kapitalismusideologie sowie die péadago-
gische Anbahnung solcher Kritikfihigkeit nicht aus-, sondern einschlieBt, 44

7. Offene Fragen und weiter fithrende Perspektiven

7.1. ldeologiekritische Selbstreflexion

theologischer Interpretation von Werbung

Bei aller Sympathie fiir die jlingere kulturhermeneutische Sicht von Wer-
bung und ihre theologischen wie religionspédagogischen Konsequenzen
muss die (selbst-)kritische Riickfrage gestellt werden, welches serkenntnis-
leitende Interesse® (Habermas) woméglich als Motivation unerkannt diese
Sicht bestimmt. Diese Riickfrage ldsst sich auf die derzeitige Hochkonjunk-
tur theologischer und religionspéddagogischer Beschiiftigung mit der po-
puldren Kultur ausdehnen. Etwas provokativ formuliert: Kénnte es sein,
dass TheologInnen angesichts der stark zurlickgegangenen Bedeutung von
Kirche und christlicher Frommigkeit in unserer Gesellschaft dankbar oder
auch verzweifelt nach dem ,Strohhalm® von Bruchstiicken christlicher Tra-
dition in der populdren Kultur greifen? Eigentliches Ziel kénnte dabei sein,
sich selbst der nach wie vor bestehenden Bedeutung dieser Tradition zu ver-
gewissern, oder auch, seinen Zeitgenossen zu verdeutlichen, dass sie doch
religioser sind als sie es zugeben bzw. dass sie die christliche Tradition doch
mehr brauchen als ihnen das bewusst ist.

Eine weitere, ebenso provokativ formulierte Riickfrage: Kénnte es sein,
dass gerade jiingere TheologInnen mit einer positiveren Interpretation der
populéren Kultur und der Werbung unbewusst ihr eigenes Verfallensein an
die kommerziellen Mechanismen dieser Kultur rechtfertigen wollen? Hat
der Kapitalismus als die ,ultimative letzte" Religion dieser Welt“45 am En-
de auch die TheologInnen systemkonform integriert? Immerhin wird auch

3 So KUMLEHN 1999 (Anm. 31), S.69.

11 Die soweit ich sehe gegenwiirtig umfassendste sozialethische Reflexion iiber Werbung mit
der Herausarbeitung von ethischen Kriterien fiir verantwortungsvolle Werbung stammt von
dem katholischen Theologen THOMAS BOHRMANN: Ethik — Werbung - Mediengewalt. Werbung
im Umfeld von Gewalt im Fernsehen. Eine sozialethische Programmatik. Miinchen 1997.

o BoLz/BOSSHART 1995 (Anm. 2), S. 22.
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dem kulturwissenschaftlichen Cultural-Studie‘s—Ansatz neuerdings vorgeh'a}
ten, er werde entgegen seinen emanzipatorischen und gesellschaftskmt%-
schen Intentionen zunehmend in der Trendforschung zur Marketmgoptl—
mierung eingesetzt.16 Wer will verhindern, dass auch theologische An:'ﬂ){sen
und Interpretationen von Werbung wiederum von Werbestrategen fiir ihre
7wecke funktionalisiert werden? ) ‘

Ich meine, solche Riickfragen sind ernst zu nehmep. Zwar. k'onnen sie
nicht mit dem - manchmal von ideologiekritischer Seite implizit oder ex-
plizit erhobenen - Anspruch einer Metaperspektive aufgenommen werden;
auch die ideologiekritische Perspektive ist eine innerkulturellg ur?d kon-
textuell bedingte Sichtweise unter anderen. Aber als solche bl.elbt sie mE
wichtig fiir den theologischen Diskurs iiber populéilf'e Kultur im Allgemei-
nen und tiber Werbung im Besonderen. Dort, wo die th.eol.ogische Kultur-
hermeneutik flir eine kurzschliissige Apologetik des christlichen G}a}ljoen.s
funktionalisiert wird, ist ebenso Kritik angebracht wie dort, wo rehglos .dl-
mensionierte Produkte oder Inszenierungen der populédren Kultu.r im Sin-
ne eines Beliebigkeitspluralismus neben die Symbole und Inszenierungen
der historisch gewachsenen Religionen gestellt werden. o

Dass die theologische Beschéftigung mit der populédren Kultu{ fir viele,
vor allem jiingere Theologlnnen mit der Erfahrung zusammen h.apgt, dass
diese - neben oder auch in Verbindung mit der christlichen Tradl.tlon' - zur
eigenen Identitétsbildung und Sinnfindung beigetragen hat, is’g Wl(.:htlg fest-
zuhalten, muss aber nicht negativ bewertet werden. Auch die eigene Er-
fahrung, dass Werbung trotz aller manipulativen Strategien. Sple%riiume
der Freiheit, der Kreativitdt und des Widerstands ldsst, hat s1cherhgh zur
positiveren theologischen Bewertung von Werbung beigetragen. Bei allle-
dem spielt eine im Lauf der vergangenen Jahrzehnte zugenommene sozia-
lisatorisch erworbene Medienkompetenz und ,Werbungskompetenz® eine
entscheidende Rolle.

Dennoch sind auch solche Freiheits- bzw. Autonomieerfahrungen nocb
einmal (selbst-)kritisch zu hinterfragen, denn, wie sich vor allem am Bei-
spiel der Mode lernen lisst, gehort es zur ,Glanzleistung” populédrer Ku.ltm?,
den Menschen bei allem Konformitiitsdruck die Illusion weitgehender 1r'1d1-
vidueller Selbstbestimmung zu vermitteln: Insbesondere Jugendliche sind
in der Regel fest davon iiberzeugt, dass sie nur deshalb Schlaghosen oder
BauchfreiTops tragen, weil sie ihrem ganz personlichen individuellen Ge-
schmack entsprechen. Insofern bleibt der Hinweis von Bieritz bedenkens-
wert, dass wir auch als Christinnen und Christen, als Theologinnen und

' Vgl. FRANZ LiEBL: , Bricolo-Chic“ Der Bastler als Schnittstelle von Marketing, Tretldfoz:schung
und Cultural Studies. Tn: Upo GOTTLICH u.a. (Hrsg.): Populire Kultur als reprisentative Kul-
tur. Die Herausforderung der Cultural Studies. Koln 2002, S.259-286.
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Theologen im System mitspielen und nicht immer von vornherein klar ist,
was da eigentlich gespielt wird, wer wen gegeneinander ausspielt und wer
Lgewinnt®,

7.2. Werbung als popularkulturelles Interaktionsfeld

Es ist auffillig, dass in den meisten bisherigen theologischen Analysen zur
populdren Kultur die Gegenstandsanalysen vorherrschen. Dies gilt auch
fiir die Werbung. Das bedeutet, dass unter ,Kultur® fast ausschlieBlich die
(popular-)kulturellen Objektivationen verstanden werden, wihrend der
Produktions- und Rezeptionsprozess kaum in den Blick kommen. Bei aller
Loslésung der jiingeren Theologie von einem hochkulturellen Kulturbe-
griff scheint sich in der wissenschaftlichen Methodik dennoch ein Charak-
teristikum des traditionellen theologischen Umgangs mit der ,Hochkul-
tur” durchzuhalten: die Dominanz der ,Werkanalyse“. Selbstkritisch miis-
sen wir zugeben, dass auch in diesem Band die phidnomenologisch-herme-
neutischen Gegenstandsanalysen vorherrschen. Solche Analysen sind
zweifellos wichtig, und es ist zunéchst einmal ein echter Fortschritt, wenn
in einer doppelten Perspektive und pendelnden Denkbewegung sich die
theologische Hermeneutik moglichst genauso prizise, methodenbewusst
und vielschichtig um die Wahrnehmung und Interpretation von Werbe-
texten und -bildern sowie deren kommerziellem Kontext bemiiht wie sie
sich um die Wahrnehmung und Interpretation von biblischen Texten und
christlich-kunstgeschichtlicher Tradition sowie deren kulturellen Funktio-
nen und Kontexten bemiiht. Hier haben neben den Analysen von Andreas
Mertin vor allem die Arbeiten von Gerd Buschmann in teilweiser Zusam-
menarbeit mit dem Kunstpddagogen Thomas Bickelhaupt insbesondere in
der methodischen und inhaltlichen Griindlichkeit der Untersuchungen
MaBstébe gesetzt.

Zu ergénzen wiren solche Analysen allerdings durch empirische Un-
tersuchungen zur Werbungsproduktion und -rezeption sowie durch eine
mit der Empirie verschrénkte Theorie der ,Werbungskultur®, welche iiber
die Objekte und deren Traditionen hinaus dem Produktionskontext und
vor allem dem Rezeptionskontext konstitutiv Beachtung schenkt. So
kénnte z.B. eine von uns in Schule und Hochschule wiederholt gemachte
Erfahrung empirisch tiberpriift werden: SchiilerInnen und Studierende
sprechen immer wieder von einem ,Aha-Effekt“ nach einer religionsher-
meneutischen ErschlieBung von Werbemotiven im Religionsunterricht
oder Seminar: ,Wir sehen die Werbung jetzt mit anderen Augen. Wir neh-
men viel mehr Religioses in der Werbung wahr und betrachten sie kriti-
scher.”

Vom Ansatz her wire eine empirieleitende, rezeptionsorientierte Theo-
rie etwa im Rahmen einer semiotischen Religionsdidaktik oder Praktischen
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Theologie zu erwarten.*” Im Rahmen semiotischer religionsdidaktischer
Ansiitze wurde bezogen auf den Unterricht verschiedentlich der je indivi-
duelle Aneignungsprozess der SchiilerInnen betont und somit ein offenes,
prozessorientiertes Lernen propagiert. Soweit ich sehe, sind aber unter se-
miotisch-religionsdidaktischer Perspektive bisher kaum die Aneignungs-
prozesse der Kinder und Jugendlichen in ihrer Lebenswelt in den Blick ge-
kommen, die dann auch zu empirischen Untersuchungen fiihren kénnten.
Das generelle Defizit empirischer Forschungen auf dem Gebiet religioser
Aspekte von Werbung und populérer Kultur in der Praktischen Theologie
wird aber zumindest mittlerweile vereinzelt gesehen.48

Als vielleicht bisher einziges Forschungsprojekt, das vom Ansatz her ver-
sucht, die empirische Untersuchung der gelebten Religiositét(en) heutiger
Menschen mit einer Analyse der religiosen Dimensionen verschiedener (po-
pular-)kultureller Bereiche zu verbinden, weist das Osterreichische Projekt
Megatrend Religion m.E. in die richtige Richtung?; allerdings werden hier
gerade bei der Analyse der Kulturbereiche (u.a. auch der Werbung und ih-
rer religiosen Elemente) keine empirischen Verfahren eingesetzt, womit der
verschrinkende Ansatz nicht wirklich durchgefiihrt wird. Eine interessante
und nach meiner Einschéitzung ebenfalls wegweisende empirische Studie zur
Religionsdidaktik der Popmusik findet sich bei Bchm/Buschmann.>

Eine besondere Chance scheint mir beziiglich der Verbindung von Kul-
turanalyse und Reziptientenforschung in einer stérkeren Beriicksichti-
gung des Kulturbegriffs der Cultural Studies sowie des in diesem Kontext

47 Vgl. dazu z.B. BERNHARD DRESSLER / THOMAS KLIE: Zeichenspiele inszenieren. Umrisse ei-
ner semiotischen Religionsdidaktik. In: Jahrbuch der Religionspddagogik, 18. Jg., 2002,
S.90-99; BERNHARD DRESSLER / MICHAEL MEYER-BLANCK (Hrsg.): Religion zeigen. Religions-
piddagogik und Semiotik. Miinster 1998.

3

Vgl. neben meiner Problemanzeige und meinem Bearbeitungsversuch in MANFRED L. PIRNER:
Fernsehmythen und religiése Bildung. Grundlegung einer medienerfahrungsorientierten Reli-
gionspiddagogik am Beispiel fiktionaler Fernsehunterhaltung (= Beitrige zur Medienpddago-
gik, Bd. 7). Frankfurt a.M. 2001 Kapitel 7, sowie ders.: Medienpcidagogik und Religionsunter-
richt. Eine empirische Untersuchung iiber die Voraussetzungen bei Schiiler/innen und Lehr-
kriften. 2003 (Verdffentlichung in Vorbereitung) neuerdings auch WILHELM GRAB: Sinn fiirs
Unendliche. Religion in der Mediengesellschaft. Giitersloh 2002, S.17. sowie JUTTA STEMANN:
Jugend und Religion im Zeitalter der Globalisierung. Computer/Internet als Thema des Reli-
gionsunterrichts. Miinster 2002. - An der PH Ludwigsburg lduft derzeit ein exploratives
Pilotprojekt zum Umgang von RezipientInnen mit religivsen Elementen in Musikvideos (un-
ter der Federfithrung der Musiksoziologin Prof. Dr. RENATE MULLER in Kooperation mit mir).

4

Vgl. hierzu auch MANFRED L. PIRNER: Megatrend Religion? - Auseinandersetzung mit ei-
nem wichtigen Buch aus religiosititstheoretischer Perspektive. In: Online-Zeitschrift
.Theo-Web Wissenschaft. Zeitschrift fiir Theorie der Religionspidagogik® (www.theo-
web.de), 1. Jg., 2002, Heft 2, ab Dezember 2002.

Vgl. UWE BOHM / GERD BUSCHMANN (Hrsg.): Popmusik - Religion - Unterricht. Modelle
und Materialien zur Didaktik der Popularkultur. 2. Aufl., Miinster 2002, S.27-40.
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weiter entwickelten Konzepts der Intertextualitdt zu liegen, auf das ich
gleich noch genauer zu sprechen kommen werde.

7.3. Das Problem der Verhaltnisbestimmung von ,Religion“

und (Werbungs-),Kultur®

Die Probleme einer iiberzeugenden und fiir differenzierte Wahrnehmun-
gen wie Beurteilungen hilfreichen theoretischen Verhéltnisbestimmung
zwischen Religion und Werbung lassen sich wiederum auf das gesamte Ge-
biet der populédren Kultur, ja sogar auf die ungelosten Grundlagenfragen
einer generellen Kulturtheologie ausdehnen. Es geht primdr um die zen-
trale Frage, wie die Erscheinung verstanden und beurteilt werden kann,
dass urspriinglich in der Teilkultur ,Religion“ beheimatete Begriffe, In-
halte, Bilder und Symbole nun in anderen Bereichen der Kultur, also etwa
in Unterhaltungsfilmen, in der Mode oder eben in der Werbung auftau-
chen bzw. Funktionen und Strukturen von Religion durch andere kultu-
relle Bereiche ibernommen werden. Einige unterschiedliche Ansétze sol-
len hier, ohne Anspruch auf Vollstdndigkeit, kurz skizziert werden. Danach
folgen prinzipielle Uberlegungen zum Religions- und Kulturbegriff sowie
die Vorstellung eines weiteren Ansatzes, der mir flir die Verhéltnisbestim-
mung der beiden Bereiche hilfreich erscheint.

a) Systemtheoretischer Ansatz

Im Hinblick auf die Werbung bezieht sich Martina Kumlehn teilweise auf
die systemtheoretische Sicht und wendet sich zu Recht gegen eine zu star-
ke Identifizierung von Werbung und Religion: Wéhrend die Werbung als
Teilsystem der Wirtschaft immer dem bindren Leitcode ,Haben/Nichtha-
ben“ folge, gelte flir die Religion der Leitcode ,Immanenz/Transzen-
denz“.51 Ahnlich argumentiert Giinter Thomas beziiglich des Fernsehens,
dem er den Leitcode ,interessant/nichtinteressant® zuordnet, der es deut-
lich von der Religion unterscheidet.??

Diese systemtheoretische Sicht Luhmannscher Provenienz hat den Vor-
teil, dass die Eigenstdndigkeit der beiden Bereiche Religion und Werbung
bzw. populdre Kultur deutlich pointiert wird. Sie macht auch darauf auf-
merksam, dass mit einer entscheidenden Transformation von Elementen
zu rechnen ist, die von einem System (z.B. der Religion) in ein anderes Sys-
tem (z.B. die Werbung) tibernommen werden. Ihre Grenzen hat die system-
theoretische Sicht, wenn es um die Erfassung komplexerer gegenseitiger
Uberschneidungen oder Wechselbezichungen zwischen Systemen geht.

51 KUMLEHN 1999 (Anm. 31), S.68.

52 Vgl. GUNTER THOMAS: Medien - Ritual - Religion. Zur religiosen Funktion des Fernsehens.
Frankfurt a.M. 1998, S.543ff.
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Was religiose Elemente in der Werbung betrifft, so legt die systemtheoreti-
sche Betrachtungsweise den Schluss nahe, dass diese ihren religiosen Code
verlieren bzw. dieser dem Code der Wirtschaftswerbung untergeordnet
wird. Ob und wie dabei der religiose Code noch wirksam bleibt, transfor-
miert wird und im Rezeptionsprozess moglicherweise sich sogar gegentiber
dem Code der Werbung durchsetzt, wird systemtheoretisch kaum fassbar.

b) Sékularisationstheoretischer Ansatz

In den unterschiedlichen Spielarten dieser urspriinglich philosophischen
(v.a. Friedrich Wilhelm Hegel), dann vorwiegend soziologischen (v.a. Max
Weber) und theologischen (v.a. Ernst Troeltsch, Friedrich Gogarten) Per-
spektive wird bekanntlich ein Transformationsprozess der Ausdifferenzie-
rung und ,Verweltlichung® kultureller Bereiche oder Elemente beschrie-
hen, wobei beziiglich der aktuellen populédren Kultur und auch der Wer-
bung, wie wir gesehen haben, gerade von einem Neben- und Ineinander
von Sikularisierung und Resakralisierung oder - in Anklang an Max We-
ber - von Entzauberung und Wiederverzauberung auszugehen sein wird.
Dieser Blickwinkel trigt m.E. viel zum Verstehen und zur theologischen
Bewertbarkeit der kulturgeschichtlichen Prozesse bei, seine analytische
Kraft wird jedoch stark vom ungelosten Problem des Religionsbegriffs be-
eintrichtigt (dazu unten mehr).

c) Synkretismustheoretischer Ansatz

In der neueren religionswissenschaftlichen und theologischen Synkretis-
musforschung wird Synkretismus nicht linger lediglich als eine , Fehlform
des Aber- und Unglaubens“ gesehen, sondern durchaus auch positiv im
Sinn einer sowohl kulturgeschichtlichen wie lebensgeschichtlichen ,Phase
im Aneignungsprozess verstanden.?® Gerade von Assimilationen anderer
Religionsbruchstiicke durch Judentum und Christentum im Lauf ihrer Ge-
schichte, aber auch von Religionsmischungen in heutigen Kulturen her las-
sen sich moglicherweise auch Aufschliisse tiber das Ineinander von po-
puldrer Kultur und Religion(en) in westlichen Gesellschaften gewinnen.
Dies wird sowohl fiir Bereiche wie die Popmusik, das Kino oder Fernseh-
serien zu erwarten sein, in denen religionsidhnlich aufgeladene ,Fange-
meinden“ eine gewisse Rolle spielen, als auch fiir den Waren- und Mar-
kenkult, der sich als eine Art synkretistische ,Religion® interpretieren
ldsst, in der - dhnlich wie in den historischen Mischformen - gleichsam
ein Ringen der unterschiedlichen Symbole und der damit verbundenen

% HERMANN P. SILLER: Synkretismus. Bestandsaufnahme und Problemanzeigen. In: ders.
(Hrsg.): Suchbewegungen. Synkretismus - kulturelle Identitit und kirchliches Bekenntnis.
Darmstadt 1991, S.1-17, hier: S. 10.
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Wirklichkeitssichten um die ,Deutungsmacht” stattfindet. Wir beobachten
demnach - plakativ gesagt -derzeit einen Versuch der ,Religion“ Kapita-
lismus, die Religion des Christentums bzw. Teile von ihr synkretistisch zu
assimilieren. Dass solche Assimilationsversuche durch eine Religion auch
fehl schlagen konnen, kann man etwa bei den Deutschen Christen des
Dritten Reichs sehen, deren Anliegen, nationalsozialistische Elemente auf-
zunehmen und mit dem christlichen Glauben zu verbinden, zu einer Aus-
hohlung dieses christlichen Glaubens fiihrte.

Vielleicht noch wichtiger wird die synkretistische Perspektive, wenn es
um die Frage der Aneignung von ,Religion® in der Werbung und der popu-
lédren Kultur durch die RezipientInnen geht. Insbesondere bei Kindern und
Jugendlichen wird man hier mit einem Synkretismus zu rechnen haben,
der nicht nur problematisch, sondern auch chancenreich ist. Das Spiel der
Werbung mit den Elementen der religiosen Tradition kommt dem bricola-
ge-haften Spielen mit kulturellen Bausteinen, das so typisch ist fiir die Ju-
gendphase, entgegen.* Im Rahmen der weltanschaulich-religiosen Such-
bewegungen der Heranwachsenden gewinnt Synkretismus eine theolo-
gisch wie péddagogisch zu wiirdigende Berechtigung, verweist allerdings
auch auf die religionspddagogische Aufgabe, zu einem bewusst gestalteten
und verantworteten ,Synkretismus® bzw. zu dessen Uberwindung im Sin-
ne des Aufbaus einer stabil-dynamischen eigenstéindigen religiosen Identi-
tét zu helfen.

d) Kulturtheologische Ansatze

An dieser Stelle kann nur summarisch vermerkt werden, dass die Dis-
kussion sich hier noch stark im Fluss befindet. Interessant erscheint
mir, dass neben Paul Tillich auch der spédte Karl Barth in jiingster Zeit
verstarkt rezipiert wird.55 In seinem Sinn lassen sich gerade auch in der
Werbung , Gleichnisse des Himmelreiches“56 finden, manchmal vielleicht
sogar besonders ausdrucksvoll und synésthetisch ansprechend présen-
tiert. Die theologische Aufwertung der Asthetik (v.a. Albrecht Grézin-
ger®7) hat ebenso bereits zur Neubestimmung des Verhiltnisses von Re-

54 Vgl. z.B. VOLKER DREHSEN: Vom Beat zur Bricolage. Synkretismus als jugendliches Protest-
verhalten. In: WOLFGANG GREIVE / RAUL NIEMANN: Neu glauben? Religionsvielfalt und neue re-
ligiése Stromungen als Herausforderung an das Christentum. Giitersloh 1990, S.114-134.

5 So z.B. THOMAS 1998 (Anm. 52) sowie MATTHIAS ZEINDLER: Gestaltetes Evangelium. Zur
Grundlegung einer Theologie der Kultur. In: PETER BIEHL / KLAUS WEGENAST (Hrsg.): Re-
ligionspddagogik und Kultur. Neukirchen-Vluyn 2000, S.83-104; siehe auch PIRNER 2001
(Anm. 48), S.24ff.

56 KARL BARTH: Kirchliche Dogmatik IV /3. Zollikon-Ziirich 1959, S. 130.

57 ALBRECHT GROZINGER: Praktische Theologie und Asthetik. Ein Beitrag zur Grundlegung der
Praktischen Theologie. Miinchen 1987.
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ligion und Kultur beigetragen wie - v.a. im katholischen Bereich - die
Anwendung analogisch-theologischen Denkens auf die (populédre) Kultur
(vgl. David Tracy®s, Andrew Greely) und - v.a. im evangelischen Be-
reich - neue Perspektiven der Pneumatologie (v.a. Michael Welkert?).
Insgesamt steht jedoch, wenn ich recht sehe, eine {iberzeugende theolo-
gische Theorie der (populdren) Kultur noch aus.

Prinzipielle Uberlegungen zum Problem des Religionsbegriffs

Es sollen und kénnen hier nicht die in zahlreichen Untersuchungen zur po-
puliren Kultur immer wieder aufgerollten géingigen Religionstheorien aber-
mals diskutiert werden. Mir geht es vor allem um eine Problemanzeige: Es
ist m.E. offensichtlich, dass im Kontext religionshermeneutischer Analysen
der populdren Kultur der Religionsbegriff nach wie vor stark objektivisti-
sche und institutionalistische Ziige trdgt. Nach wie vor strebt man zu sehr
danach zu erheben, was ,wirklich“ und ,objektiv® als Religion bezeichnet
werden kann und was nicht. Dabei wird nicht oder zu wenig beriicksichtigt,
dass Religion in seiner nachaufklérerischen Bedeutung immer eine konsti-
tutive subjektive Dimension beinhaltet, die es letztlich unmdoglich macht,
,objektiv® zu ,definieren”, was Religion ,ist“. Die semiotisch orientierte
Theologie weist zu Recht darauf hin: Entscheidend ist der Gebrauch, der
Lebensvollzug der Subjekte. Aber auch die Selbstaussage des sich als reli-
gios verstehenden Subjekts - so wichtig und ernst zu nehmen sie ist - kann
hier nicht der letzte Ankerpunkt sein, denn bekanntlich sagt auch das
Selbstbekenntnis ,ich bin Christ“ noch wenig dariiber aus, inwieweit das be-
treffende Subjekt sein Leben nun ,wirklich“ vom christlichen Glauben her
lebt und sich von ihm bestimmen lidsst. So wie aus theologischen Griinden
ein letztes Urteil iiber das ,Christsein® bzw. den ,,Glauben® einer anderen
Person, aber auch iiber den eigenen Glauben letztlich allein Gott iiberlassen
bleiben muss, so wird aus erkenntnistheoretisch-grundsitzlichen Griinden
ein letztes Urteil dariiber, wie ,religios“ oder ,areligios“ eine Person ist,
abgelehnt werden miissen, so sehr - nochmals sei es betont - die Selbst-
aussage als bewusst gewéhlte Position zu respektieren ist.

Angesichts dieser Grundeinsicht wird man sich m.E. von dem Gedan-
ken verabschieden miissen und diirfen, ,Religion® in der populdren Kultur
klar definieren zu kénnen oder zu sollen. Stattdessen erscheint es ange-
brachter und auch lohnender, sich der Differenzierung unterschiedlicher

*% DAvID TrACY: The Analogical Imagination. Christian Theology and the Culture of Pluralism.
New York (Crossroad) 1986.

% ANDREW GREELEY: God in Popular Culture. Chicago, TIl. (Thomas More Press) 1988.

80 MICHAEL WELKER: Gottes Geist. Theologie des Heiligen Geistes. 2. Aufl., Neukirchen-Vluyn
1993.
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Arten von potenziell religiosen oder religionsanalogen Erscheinungen zu-
zuwenden, wie ich es ansatzweise versucht habe! oder wie es wegweisend
Christian Friesl und Regina Polak in der oben erwéhnten Untersuchung
Megatrend Religion? getan haben (Teil I). Mit dem Begriff der potenziellen
Religion wird dabei v.a. der Einsicht Rechnung getragen, dass es eben erst
der Gebrauch eines kulturellen Elementes ist, der iiber ,religios“ oder
,nicht religios® entscheidet. Dieser , User-Aspekt” ist ebenso grundlegend
auch bei dem gewihlten Kultur-Begriff mit zu berticksichtigen.

Prinzipielle Uberlegungen zum Kulturbegriff

Das oben zum Religionsbegriff Gesagte gilt dhnlich auch fiir den Kultur-
begriff. Wie schon erwidhnt, dominiert nach wie vor in Teilen der gegen-
wiartigen (Popular-)Kulturforschung eine Perspektive, die sich primir auf
die Objektivationen richtet, wihrend die RezipientInnen und ihr Umgang
mit den kulturellen Produktionen nur wenig in den Blick kommen. In der
Theorie- und Forschungsrichtung der britisch-amerikanischen Cultural
Studies wird dagegen neben den Intentionen der Produzenten und den
Strategien der Kulturindustrie vor allem den Aneignungs- und Umgangs-
weisen der RezipientInnen Beachtung geschenkt. Dabei wird besonders
der ,Eigensinn kultureller Praktiken“ wahrgenommen, der eben nicht ein-
fach den Absichten der Produzenten kultureller Produkte entspricht.62 Der
zu Grunde liegende Kulturbegriff wird also hier nicht objektivistisch ge-
fasst, sondern begreift Kultur als ,gesamte Lebensweise“63. Er wird auch
nicht normativ gefasst, ist also nicht an der Qualitit der Artefakte und An-
gebote orientiert, womit etwa eine Unterscheidung von Hochkultur und
Trivialkultur getroffen werden konnte, sondern die Cultural Studies ,ver-
weisen auf die Spielrdume in den jeweiligen Lebensweisen selber sowie ih-
rer wechselseitigen Verschrédnkung oder gar Entgrenzung®.64 Diese weni-
gen Andeutungen sollen geniigen, um zu signalisieren, dass hier eine wis-
senschaftliche Perspektive vorliegt, welche sowohl fiir die Analyse der Wer-
bung als auch fiir die der religiosen Aspekte in ihr und anderen Bereichen
der populdren Kultur sehr vielversprechend erscheint, weil sie einerseits
die Wechselwirkungen verschiedener kultureller Bereiche besonders
beriicksichtigt und andererseits die Aneignungs- und Umgangspraxis der

61 Vgl. PIRNER 2001 (Anm. 48), Kap. 3.

62 Vgl. Upo GOTTLICH: Wie reprisentativ kann populéire Kultur sein? Die Bedeutung der Cul-
tural Studies fiir die Populérkulturanalyse. In: ders. / WINFRIED GEBHARDT / CLEMENS AL-
BRECHT (Hrsg.): Populire Kultur als reprisentative Kultur. Die Herausforderung der Cultu-
ral Studies. Kéln 2002, S.33-51, hier: S. 34.

63 Ebd., S. 36.

64 Ebd., S. 37.
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RezipientInnen in den Mittelpunkt riickt -~ womit eine gute theoretische
Grundlage fiir empirische Forschungen gegeben wire.

Intertextualitat als hilfreiche Kategorie fur die Erfassung

des Verhaltnisses von Religion und Werbung (bzw. popularer Kultur)
Der Begriff Intertextualitét ist seit den 1970er Jahren zu einem zentralen
Konzept der Literaturtheorie geworden. Dabei umfasst er nicht nur die en-
gere Frage von Beziehungen zwischen konkreten Texten, sondern in sei-
ner weiteren F. assung (nach Julia Kristeva und Michael Bachtin) auch die
Beziehungen, die Worter eines Textes mit den vorherigen Verwendungen
dieses Wortes in anderen Texten und Situationen verbinden, so dass letzt-
lich jeder Text als ein ,Mosaik von Zitaten“ aufgefasst werden kann.6
Durch ein semiotisch erweitertes Textverstdndnis wurde der Begriff der
Intertextualitdt auch in den Bereich der Medien tibertragen und spielt so-
wohl in der Semiotik (Umberto Eco) als auch in den Cultural Studies (z.B.
John Fiske) eine wichtige Rolle. Der Fernsehwissenschaftler Lothar Mikos
fasst die Bedeutung des Konzepts der Intertextualitdt fiir den Bereich der
populidren Kultur folgendermaBen zusammen:

,Die Texte der Populidrkultur stehen [...] in einem kulturellen Referenz-
system. Jeder Text der Populdrkultur situiert sich so in einem bereits vor-
handenen Universum der Texte, und die Position einzelner Texte verin-
dert sich mit jedem neuen Text, der hinzukommt [...] Texte sind daher kei-
ne geschlossenen Einheiten, sondern offene, von zahllosen Referenzen, Zi-
taten und Einfliissen dynamisierte Prozesse. Ihre Bedeutung kann nur er-
schlossen werden, wenn sie auch auf andere Texte hin ,gelesen‘ bzw. ,ge-
sehen’ werden.

Die subjektiven Rezeptionsgeschichten, also die Erfahrungen von Zu-
schauern mit Texten der Populirkultur als Teil ihrer Identitit gehen in die
Rezeption und Aneignung von Texten ein. Intertextualitiit ist also zugleich
bestimmt durch alle Texte, die die Leser oder die Zuschauer an die Texte
herantragen.“66

Ich denke, es ist deutlich, dass mit einem solchermafBen von Semiotik
und Cultural Studies geprigten Konzept von Intertextualitit ein theoreti-
scher Rahmen angeboten wird, der sich fiir beide oben herausgestellten
Hauptaufgaben der theologischen Wahrnehmung der Werbung bzw. der

> JuLA KRISTEVA: Probleme der Textstrukturation. Koln 1972, S.245, zit. nach JOCHEN VoGT:
Vorlesung ., Einladung zur Literaturwissenschaft”. In: http://www.uni-essen.de/literaturwissen
schaft-aktiv/Vorlesungen/epik/intertextg.htm vom 11.01.2003.

% LoTHAR MIKos: Erinnerung, Populdrkultur und Lebensentwurf. Identitdt in der multimedia-
len Gesellschaft. In: medien praktisch, 23. Jg., 1999, Heft 1, S.4-8, hier: S.6; vgl. auch
ders.: Erlebnisse im intertextuellen Universum der Populirkultur. Strukturfunktionale Film-
und Fernsehanalyse, Teil 8. In: medien praktisch, 23. Jg., 1999, Heft 3, S.44-48.
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populdren Kultur eignet: fiir die Bestimmung der Wechselbeziehungen zwi-
schen ,Religion® und ,populdrer Kultur“ sowie fiir die stidrkere Beriick-
sichtigung der RezipientInnen und dadurch auch Fundierung kiinftiger
empirischer Forschungen.

Auch wenn der ,Charme des Aufbruchs“ bei der theologischen Wahr-
nehmung der populdren Kultur dahin sein mag - wie Hans-Martin Gut-
mann unldngst m.E. zu Recht feststelltet’-, in mancher Hinsicht scheint
es mir, als ob wir erst am Anfang stehen.

57 HANS-MARTIN GUTMANN: Populéire Kultur im Religionsunterricht. In: PETER BIEHL / KLAUS
WEeGENAST (Hrsg.): Religionspidagogik und Kultur. Neukirchen-Vluyn 2000, S.179-200,
hier: S.181.

GERD BUSCHMANN

Werbung im Kontext einer lebenswelt-
orientierten Religionspadagogik

1. Die Religion (in) der Popkultur postmoderner Massenmedien und
eine lebenswelt-orientierte Religionspadagogik

1.1. Massenmediale Religion

Die moderne, nur scheinbar sidkularisierte Gesellschaft hat die Transzen-
denz lingstens wieder entdeckt; sie bewegt sich auf den ,Spuren der En-
gel“l und hegt in ihrer postmodernen? Perspektive eine ,(un)heimliche
Sehnsucht nach Religiosem“s . Religioses wird ldngst nicht mehr nur durch
religiose Institutionen vermittelt. Das Religiose hat sich gewandelt, begeg-
net nicht mehr nur in den dafiir vorgesehenen Orten wie Kirchen oder Sek-
ten und hat sich zu weiten Teilen in die Massenmedien verlagert, insbe-
sondere auch in die heiligen Produkte und Geschéfte der Werbung in Form
von , Kult-Marketing“4 . Hier erhalten sdkulare Inhalte sakrale Formen, hier
entsteht anstelle von und mit heiligem Schein irdischer Glanz, hier entsteht
Religion ohne Dogma, aber mit Bindung, hier erscheint Religioses ohne Re-
ligion, hier wird die Welt sakral und das Sein wird in Schein verwandelt.
,Religion ist nicht zerstort, sie ist in unserer Alltagswelt zerstreut ... Hin-
ter der feinen Verteilung von Religiosem steht ein verbreitetes - nicht un-
bedingt eine tiefes - Bediirfnis nach dem, wofiir Religion steht: Erhebung
iiber den Alltag und Sehnsucht nach der Erfahrung einer Michtigkeit oder
einer Macht, die schiitzt, ordnet und stérkt.“ Die Riickkehr der Engel ver-
wundert also nicht! Gleichwohl ist die Sehnsucht nach Religiosem keines-
wegs immer schon Religion; denn nicht alles, was zur Sinn- und Kontin-
genzbewidltigung beitrigt (funktionales Religionsverstindnis), ist schon Re-
ligion. Religion meint eine die Génze des Lebens umfassende Gesamtdeu-
tung, die auf eine zentrale transzendente Macht verweist. Der fehlende Ver-

! PETER L. BERGER: Auf den Spuren der Engel. Die moderne Gesellschaft und die Wiederent-
deckung der Transzendenz. Frankfurt a.M. 1970.

Vgl. GErD BUSCHMANN: Postmoderne als Herausforderung. Christentum in der Erlebnis- und
Optionsgesellschaft. In: Deutsches Pfarrerblatt, 101. Jg., 2001, Heft 1, S.19-23.

MicHAEL NUCHTERN: Die (un)heimliche Sehnsucht nach Religiosem. Stuttgart 1998.

NORBERT BoLz / DAvID BossHART: Kult-Marketing: Die Neuen Gétter des Marktes. 2. Aufl.,
Diisseldorf 1995; kritisch: KARL-HEINZ BIERITZ: Kult-Marketing: Eine neue Religion und th-
re Gétter. EZW-Texte 149, Berlin 1999, S.1-14.
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