
erd Buschmann
Die Verlagerung des eılıgen In dıe erbung,

Religiöse Litate und Anspielungen In der Yint-Werbung eine statistisch-
empirische Untersuchung In religionspädagogischer Absicht‘
Der folgenden Studıie geht CS nıcht die exemplarısche Inhaltsanalyse“ eiıner relıg1ösen
spielung einer erbeanzeige Sıe dokumentiert vielmehr die statıstısch-empirischen
EFrgebnisse eines Kleinforschungsprojekts 1m Fach Evangelısche Relıg1onspädagogik
der Pädagogischen Hochschule Ludwıigsburg, das tünf Jahrgänge des Magazıns DER
PIEGEL 1m Hınblick auf relıg1öse Zıtate und Anspıielungen dort geschalteten erDe-
anzeıgen AdUus den Jahren 995 bıs 999 analysıerte. aDel wurden mehr als 500 zume1st
ganzseıtıge Werbeanze1igen ausgewertet.

Die Vorgehensweise der statıstisch-empirischen Untersuchung
Die exakt S17 Werbeanze1igen AdUus dem Wochenmagazın DER PIEGEL 95-19' und
ihre Frfassung ist In einer gesonderten Excel-Tabelle dokumentiert. DIie Erfassung erfolg-

In folgenden Kategorien: OrMdAa gang (1995-1999) Heftnummer Seıite
und eiıtenzahl (Eınzelseıite, Doppelseıte, Cliffhanger”) Name des werbenden Unter-
nehmens Branche Kategorial: Iunktional-relig1ös oder substanziell-religiös”
der Relıgion, WECINN substanzıell-rel1216s (Christentum, SmMUuS, Hınduismus, sonstige
Relıg1i0n, pan-rel1g1ös, Judentum, siam Thema (Hımmel, Hılfe/Rettung/Bewahrung,
Sinnfrage, Wünsche/Bedürfnisse/Sehnsüchte, Glaube/Faı  ehef, Symbole, 1ıbel, My-
thos/Sage, Afrıka/Naturreligionen, Kasualıen, Feste/KırchenJahr, Christliche unst/Ar-
€ ITcChlıche Amtsträger, (Jott als Beegrıff, Phılosophıie, relıg1öse Praktıken, KAT-
chengeschichte etc.) Unterthema, z.B Siıcherheit oder Freiheıit als Unterkategorie VON
Wünsche/Bedürfnisse/Sehnsüchte oder Regenbogen, ngel, auDe als Unterkategorie
Von ‚ymbo:

O —l Ich danke für dıe überaus fleißige Miıtarbeıit den studentischen Hılfskräften Judith Mühleisen und
Matthias Holwein, ohne dıe diese Studıe cht ustande gekommen waäare. Beıde sınd mittlerweıle als
Relıgionspädagogen In der schulıschen Praxıs ätıg Ich wıdme dıesen Beıtrag meınem Kollegen und
TeEUN! Dr Thomas Bickelhaupt aQus dem Fach unst, mıt dem mich cht das Interesse Wer-
bung verbindet.

(/we ' Ohm erd Buschmann, Relıgion der Werbung und Werbung als Relıgion. Teıl L IN
Medienimpulse 37/2001, 61-64; Teıl Fröhliche Weıhnachten Engel In der Werbung, In Medien-impulse 38/2001, 81-85; Teıl Von Engeln und Teufeln in den Medien, in Medıienimpulse 39/2002,75-80; eıl Funktionen VOoNn Relıgion In der Werbung und dıe Relıgionspädagogik, In Medienimpul-40/2002, 58-62

Der Begriff meınt ursprünglıch den effektvollen, Spannung ervorrufenden Schluss der Folge einerFernseh- der Hörfunkserie, der Neugier auf dıe Fortsetzun wecken soll. der Print-Werbung wiırdderselbe Effekt UTre MmMDlattern erzlelt.
Zur Unterscheidung Von funktionalem und substanzıellem Relıg1onsbegriff vgl Manfred Pir-

HEr,  9 Fernsehmythen und relıg1öse Bıldung. Grundlegung eıner medienerfahrungsorientierten Relıg1-Onspädagogık Beıspıiel fiktionaler Fernsehunterhaltung, 2001, 93-95; Regina Polak,Lebensweltliche Versöhnungen? Zum Verhältnis Von Relıglosität und Wiıssenschaft, In 1655 (Hg.).Megatrend Relıgion? Neue Relıgiositäten ‚uropa, Ostfildern 2002, 266-297, ZZES Marıa Widl,„Megatrend Relıgion?““ Überlegungen einem gesellschaftlıch und kırchlich aNngCMESSCHECN elıg1-onsbegriff Adus praktısch-theologischer Sıcht, In ebd.,S448{f.; Christian Friesl! Regina OlaTheoretische Weıchenstellungen, In ebd.,
Religionspädagogische Beıträge 5/2005
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DiIe Zielsetzungen der statıstiısch-empirischen Untersuchung
Empirische Untermauerung inhaltsanalytischer kulturhermeneutisch-
religionspädagogischerArbeiten

Nachdem Theologıe und Relıg1onspädagogık siıch den VETSANSCHCHN Jahren orundsätz-
ıch wlieder verstärkt der ultur insbesondere auch der Popularkultur (Fılm Fernsehen
Opmusı Comıics etc.) kulturhermeneutischer und medien- und rel1ıg1onspädagogi-
scher Perspektive zugewendet haben und dıe populäre ultur zunehmend als CII ° Hr-
satzrelıgıon begreıfen 1St auch dıe Relıgion der Werbung bzw dıe Werbung mıt iıhren
relıg10nsäquıvalenten Elementen verschiedentlich dıe ufmerks:  eıt VOT allem 111-

tsan.  ischeren geraten Solche Inhaltsanalysen Sınd relıg1onspädagogisch
und -Adıdaktisch aufschlussreich und können csehr wohl auch qualitativ Aussagen über
(massen)kulturelle Erscheinungen dıe erbung machen 6S mange. ıhnen aber
empirnscher Beweiskraft dıie Vermutung, dass Werbung sıch gezielt bewusst und
auch quantıtaliv zune| el1g21ös auflädt dıe CISCHEH jele erreichen

Empirische Ableitungen religiöser Bedeutungsfelder der Popkultur Relevanz
für die Religionspädagogik

Wenn sich exemplarısch el121Öös aufgeladenen Werbeanzeıgen dıe Vermutung
empImrnsch belegen lässt dass Heılıge sıch dus den klassıschen Instıtutionen der Relt-
K10ONCH wesentlıch Bereiche der populären ultur verlage dann 1ST CS C111C dıe
Lebenswelten VON Schüler/innen üpfende Relıgıionspädagogik VonNn elementarer Be-
CUu!  V diesen (säkularısıerten) Bereichen und Themenfeldern des eılıgen der Pop-
kultur nachzuspüren der anders ausgedrückt Wenn Schüler/innen heute eutlic mehr
relıg1öse Thementelder Anspielungen und Versatzstücke der S1C alltäglıch mgeben-
den assenku begegnen als durch ontakt den klassıschen Vermiuittlern VON Relıt1-

Vgl exemplarısch arl Heinz Bieritz Grenzgebiet ische eologıe zwıschen und
C Münster 2005 — FEinführend Peter Biehl LexRP (2001) 133 1139 ders / Klaus
egenast (Hg.) Relıgionspädagogık und ultur eıträge relıgıonspädagogischen Theorıe
kulturell vermittelter Praxıs TC| und Gesellschaft Neukırchen Vluyn 2000

Eınführend Hans Martin (yutmann Populäre ultur LexRP 11 (2001) Wolfgang
Klepper Populäre Chrıstoph uffarth Jutta ernarn Hubert Mohr (Hg Y etzler Lexıkon
Relıgıon Gegenwart ag edien and 3 Stuttgart 2000 4X — Film Inge Kirsner, rlösung

Fılm 1SC) theologısche Analysen und Interpretationen 1996 Hans Martıin (yutmann,
Der Herr der Heerscharen dıe Prinzessin der Herzen und der Könıg der LÖöWwen elıgıon ehren Z,W1-
schen IC Schule und populärer ultur mutersio 1998 Fernsehen Manfred Pirner Fernseh-
mythen und relıg1öse Bıldung Grundlegung medıienerfahrungsorlientierten Religionspädagogık

e1ispie! fiktionaler Fernsehunterhaltung Frankfurt/M 2001 Popmusik (Grotthard Fermor sta-
S15 [Das relıg1öse Erbe ı der Popmusık als Herausforderung dıe Kırche, Stuttgart 1999; [Jwe ' öhm
erd Buschmann, Popmu51k -  Y Relıgion — Unterricht. Modelle und Materıualıen Dıdaktık Von Popu-
larkultur, ÜünsterDComic: Frank Thomas Brinkmann, Comics und Relıgion. DDas Mediıum der
„Neunten Kunst  .. der gegenwärtigen Deutungskultur, 1999

Eiınführend: Manfred Pirner, erbung, (2003) 621}.-623; erd Buschmann, Wer-

bung I  SN Begriff und ethisch, RGG* VIII (2005) 1A451459
° Vgl. erd Buschmann Manfred Pirner, erbung, Relıgion, Bıldung. Kulturhermeneutische,
theologıische, medienpädagogische und relıgıonspädagogische Perspektiven, Frankfurt/M. 2003; ThoO-
MASs Tie S: Spiegelflächen. Phänomenologıe Religionspädagogik — Werbung, ünster 19909;
Andreas Mertin Hartmut Futterlieb, erbung als Thema des Relıgionsunterrichts, Göttingen 2001

Vgl erd Buschmann, nterwegs lebenswelt-orientierten Relıgionspädagogik — der Was
aus relıg1ıösen Elementen ı Musık-Vıdeos lernen WAarl  9 ZPI 188-203



Die Verlagerung des Heiligen In die Werbung
g10N, dann INUSS e1InN! lebensweltorientierte Relıgionspädagogik diese Bereiche verstärkt
In ihre Reflexion ufnehmen. Exemplarısch dıe Massenkultur stellt dıe Werbung eıne

ımagınäres Museum der Relıgıon Die Entwicklung verläuft parallel an-
deren kulturellen Bereichen, z B der Kunst. SO WIe eın Großteil der evölkerung heute
Kunst nıcht mehr primär VOT dem Orıgıial oder 1mM Museum wahrnımmt, sondern
Repertoire Wahrnehmung bıldender Kunst heute wesentlich durch Kunstzitate der
Werbung‘“ geprägt wIrd und deshalb spielung reMalraux‘ ’ VoN einem
imagınären Museum der Kunst In der Werbung sprechen können  12 können analog
VON eliner imagınären Kırche der Relıgion der Werbung ;prechen. So wI1e dıe Venus
Von Sandro Botticelli heute eher estal Von 'arianne Sägebrecht als Werbeträgerin

Amerıcan Express (Card daherkommt‘”. scheımmnt Exodus-Motiv des e1gemach-
ten eges das unterdrückte olk Israel heute eher als Werbung dıe Olks- und
Raıiıffeisenbanken vertrauft SeIN: Wır machen den Weg fi_el“14 Ooder bıblısche
under-Motiıv ke  S unversehens Form des Toyota-Slogans wıeder: „Nıchts ist Ull-

möglich‘““” oder Paradıes, Verführung und Schlange pragen dıe Renault-Clıo- Werbung:
„Renault ade In Paradise  u16 SO WwWIe Kunst heute nıcht mehr primär 1mM Museum
wahrgenommen wiırd, werden Relıgion und eılıges nıcht mehr primär In der IC
wahrgenommen; Kunst und Relıgi0on aben sıch dıe Op.  en und dıe Werbung
verlagert Die schulısche Religionspädagogik Äätte dann ihre inhaltlıchen Themenfelder
auch VOT dem intergrun Von relıg1ösen Anspielungen In der Werbung NeCUu überprü-
fen, WC) S1e denn gewillt 1St, einen kulturhermeneutischen, medienpädagogischen und
ıdeologiekritischen Beıtrag SCHNUullschen Bıldung elsten.
23 Embpirische Begründung für die religiöse Selbstaufladung der Werbung Qquası als

Religionsersatz
Die Jelse‘  o einer statıstısch-empirischen Untersuchung relıg1ösen Versatzstücken

Werbeanzeıigen würde aber greifen, WeNnNn S1e auf relıgıonspädagogische
Relevanz ausgerichtet WAT'| Denn 6S geht Ja nıcht ‘Relıgion in der erbung  9

Vgl Thomas Bickelhaupt, unst für’s Volk Kunstgeschichtliche Zıtate In der Werbung der Printme-
1en. Qualitative und quantıtative ınhaltsanalytısche Untersuchung Beıspıiel des Wochenmagazıns
„DER SPIE! VOIN 1-2' ünchen 2005

Andre Malraux, Le musee imagınaılre, enf 194 / (deutsch: Psychologıe der unst. Das ımagınäreMuseum, amburg
Thomas Bickelhaupt, Das imagıinäre Museum in der Werbung ıne Anwendung der qualıtati venInhaltsanalyse aufdıe Bıldwelten des kunstgeschichtliıchen der Werbung, in Phılıpp Mayrıng /Michaela Gläser-Zıikuda (Hg.), Praxıs der qualıtativen Inhaltsanalyse, Weıinheim 2005, FAS-15/

13 Vgl das Tıtelbild VON Bickelhaupt 2005 10] SOWIE ebd., 200. Dıie Werbeanzeige findet sıch
1n DER SPIEGEL, Ausgabe 3/1991 VOIN

Vgl erd Buschmann, Das Exodus- und Weg-Symbol der Werbung. Zur relıg1ösen Grundıerungder Warenästhetik, Medien praktısch 25 54-59
15 Vgl Gen 18,14 („Ist e1m Herrnzunmöglıch?‘‘); Jer S27 („Du hast imme!l und rde rschaf{f-
fen Nıchts ist dır unmöglıch.‘‘); O27 „Für Menschen ist das unmöglıch, ber cht für Gott;
denn (jott ist alles möglıch.‘‘); 137 („Denn ist nıichts unmöglıc.16 Vgl Franz Josef Röll, Mythen und Symbole populären Medien. Der wahrnehmungsorientierteAnsatz ın der Medienpädagogık, Frankfurt/M. 1998, 93 und 241 „Die Utopı1e Vom Paradıes";
Hartmut Heuermann, Medien und ythen. Dıie Bedeutung regress1ver Tendenzen der westlichen
Medienkultur, ünchen 1994, Z und Anhang Abb z Andreas Hirseland, Vertreibung INs Para-
1eS. Eine zeichenpraktische 1  e|  ©: Hans Hartmann, olf aul (Hg.). Bılderflut und
Sprachmagie. Fallstudien ultur der erbung, Opladen 1992, 224-243
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sondern auch ‘Werbung als Relıg10on(sersatz)”, dıie medien- und 1deologjekritische
Perspektive I1USs$S einbezogen werden. Wenn dıe Religionskritik gemäß dem bekannten
Dıktum arl Marx‘ auch bereıts mıt Ludwig euerDAacı 1m Wesentlichen als abgeschlos-
SCI] betrachtet werden waäare dıe Relig10nskritik doch In Weıse auf dıe
Werbung anzuwenden, WE denn dıe Werbung Reliıgionsäquivalenzen übernimmt. Oder
anders ausgedrüc. Die Relıg10onskritik INa dıe Relıgion 1mM eigentlichen Siıinne abge-
schlossen se1n, die Anwendung der Relıgionskritik auf dıe assenmedien steht hingegen
och AQus.

Die Ergebnisse der statıstısch-empirischen Untersuchung
JE eutfliche quanltitative Zunahme der Anzahl religiöser Motive IM

Untersuchungszeitraum
Zunächst 1st dsätzlıch festzustellen. dass die Behlıebtheit relıg1öser Motive 1mM fünhäh
rıgen Untersuchungsze1itraum VONN 995 bıs 9909 s1gnifıkant ZU  INIMMNCN hat, WwIe die
folgende G’Grafik ele

Anzahl der Werbungen mit religiösen
Motiven insgesamt

250
196

200

150 125

100 A64 55
50IUEZUV

uaßungJ3aAA
995 996 997 998 999

Jahr

Die Jahr:  a 996 bıs 999 zeıgen eınen 1nearen und deutliıchen Anstieg der rel1g1Ö-
SCT Motive In den Werbeanzeigen. Das ele gleichermaßen dıe vielfältig beschworene
S02 Wıederkehr des Relıgiösen in der Gesellschaft‘® wI1e dıe Verlagerung VoNnNn Relıgion In

17 arl Marx, Zr Krıtik der Hegelschen Rechtsphilosophie, 1844 Deutschland ist die Krntik der
Relıgion wesentliıchen eendigt, und die Kutik der Relıgion ist dıie Voraussetzung aller
(Karl Marx Friedrich Engels, erke (ME  S 1, Berlın 1961, 378)

Vegl. 7B Regina Polak Hg.) egatren Relıgion? Neue Relgiositäten In ‚uropa, Ostfildern 2002
(vgl dazu die Rezension VOoNnNn erdBuschmann, In 128 488f. SOWIE: Manfred Pirner,
egatren« elıgı1on? Auseımandersetzun mıt einem wiıchtigen uch daus relıg10s1ıtäts-theoretischerPerspektive, 1n heo-Web-Wiıssenschaft E ichael Nüchtern, Die (un)heimlıche Sehnsucht
ach Relıgıösem, tuttg; 1998; Hubert Knoblauch, Dıie Verflüchtigung der Relıgion 1Ns Relıgiöse, IN
Thomas UC:  ann, Dıie unsıchtbare Relıgion, Frankfurt/M. 1991; /-41; Hubert Knoblauch, PopuläreRelıgion. Markt, Medıiıen und dıe Popularısıerung der Relıgion, In Honer / Ronald Jo Re1-
chertz (Heg.). Dıiesseınutsreligion. Zur Cu! der Bedeutung moderner ultur (FS .ans-'  (0)82 Soe{ff-
ner), Konstanz 1999, 20277



Die Verlagerung des Heiligen In die Werbung
Lebenswelten und Alltagskulturen. ” Wenn sıch die Relıg1onspädagogik als ebenswelt-
orlentiert verstehen möchte, INUSS SIE relıg1öse Motive der erbung schon eın
auf der quantıitativen estärker ihre Überlegungen einbeziehen. Die estiege-

Werbeanze1igen mıt relıg1ösen oder relıg1onsäquıvalenten Gehalten verwelst
dabe]1 zugleıch auf dıe Dıialektik der Werbung“”, WENN S1IE zugleıich relıg1öse und chrıistlı-
che Motive und Elemente weıtertradıert, S1Ee dabe1 aber zugleıch transformıiert und
fremdet “ Wır aben 6S also el1g21Öös gesehen wen1ger mıt einem Tradıtıonsabbruc| als
mıt einer Tradıtionstransformation Und eıne relızıonspädagogische Kulturherme-
neutik hätte diese Transformationsprozesse autfzuarbeıten, mıt Schüler/innen DC-
hend VON ihrer Lebenswelt den Weg zurück gehen VON OYO! Gott, VO  3 Createur

automobiıles (Renault) chöpfer der Welt, VO  3 angeblıc. freimachenden Kleıin-
'edıt der Vo  en Befreiung des Exodus „Durch ihre ‘Verfremdung’ (Brecht)
In der Werbung können dıe relıg1ösen Symbole möglıcherweıse TICUu wahrgenommen
werden und NEeEUu Bedeutung heutige Menschen gewinnen.  «22 „Indem der Religionsun-
terricht dıie relhlg1ösen Symbole In der Werbung Thema macht, kann 1Im Sınne e1-
11CT Dıd: der doppelten Verfremdung’ dıe ance nutzen, ihre kritische und CAPTCS-
S1Vve eDeNs:! und Wırks  el NeUuU freizulegen.‘““”
SA Aalender- und kirchenjahrabhängiger eDraucC religiöser Motive In der Werbung
Ks o1bt Zeıträume, denen verstärkt relıg1öse Motive In der Werbung eingesetzt werden.
elıg1öse Motive der erbung verteilen sıch WIE folgt über das

Heftnummern un Anzahl der Werbungen
mit reliqiösen Motiven im Jahresverlau

18
15 15 16

IUEZUV
uaßungJaM

8 121 22R 0226272829303 13:  ‚6373839404 14!  4454647484 95(  152

eftnummer (1995-1 999)

19 Vgl Wolf-Eckart Failing Hans-CGünter Heimbrock, Gelebte Relıgion wahrnehmen. eENSWE
Alltagskultur RelıgionspraxIis, 1998; Kristian Fechtner / Michael Hasper (He.), Relıgion ın
der Lebenswelt der Oderne, Stuttgart 1998

Manfred Pirner, „Nıe WaTren S1e wertvoll WIe heute‘  6& Relıgiöse Symbole In der erbung als
relıgıonspädagogische Herausforderung. Sıeben Thesen, Buschmann Pirner 2003 8 9 55-/0

Ca Es ist en wesentliıches Anlıegen und Verdienst der Studıe meınes Kollegen und Freundes Thomas
Bickelhaupt 2005 10];, die überaus vielfältigen Verfremdungsmöglichkeiten detaıilhert aufgezeigtaben, dıie Werbung 1mM nblıck auf kunstgeschichtlıche Zıtate der erbung anwendet, bes. 196-
248 Werbetechnische Veränderungen (des kunstgeschichtlichen Zıtats), z.B Entlehnung, Eınbindungdes Produkts In das Kunstwerk, Kompositionsänderung, nschärfe, Rahmung eic
22 Pirner 2003 20]1, (These23 Ebd., (These E
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Der Befund zeı1gt Eeutlic dass olgenden Zeıten verstärkt relıg1öse OUuVve der
erbung auszumachen S1IN!

Heftnummern 9 15 Ostern
eftnummern 39-40 rnte'
Heftnummern 51 52 aC.

eweıls VOI und ach den einzelnen esten ze1gt sıch fast durchgehend CIMn starker Abfall
der Das erklärt siıch ehesten mI1T (der EW vor) Abnutzungserschel1-

durch tensiıve erwendung uch lässt sıch ‘Sommerloch‘’ eftnum
26 35) ausmachen VOT und ach dem sich sıgnıfıkant mehr Werbungen MI1 rel1g1ö-

sCH Motiven finden Be1l einzelnen Festen findet sich analog gesellschaft-
ıchen Bedeutung 61in schwächerer stieg der Anzahl der erbungen mıiıt

elıgz1ösen Motiven eftnummern 21-23 ngsten Es lässt sıch SOSar einzelnen
Festen dıe emotional eher negatıv besetzt sınd C171 SCWISSC Verringerung relıg1öser Mo-
Uve der Werbung beobachten vgl Heftnummern 46-4'7 und Bettag Otensonn-
tag Auffällig 1St eben{Talls dass Jahreszeitenwechsel verstärkt rel1g1öse Motive auf-

Heftnummer D (Frühlingsanfang) Heftnummer JS (Sommeranfang) eftnum-
INeET (Herbstanfang) und eftnummer 52 (Winteranfang Jerdings en diese
reszeıtenwechsel der ege. MI1 relıg1ösen Festen (Ausnahme Heftnummer
25 und 39) Jahreszeitenwechsel S1IN! VON jeher MIt relıg1ösen Tradıtıonen verwoben WOI-

den
Der statistisch-empirische Befund eröftnet olgende Interpretationsmöglıchkeıiten Zu IC-

1g1ösen Festen scheinen rel1ıg1öse erbungen besonders ee1gnel dıe unden
sprechen Der Me des oduktes kann e1INeT SOWILCSO bereıts el1g1ös aufgelade-

eıt noch besser werden Außerdem I11USS Werbung STEeTS aktuell SC111 und
knüpft dıe eweıls aktuellen Feste Der Abfall ach den Festen 1ST mMI1t entsprechen-
der ‘Ubersättigung erklären iırchen] und ‘Werbe] ZC1IBCN auffälliıge (GGeme1nn-
samkeıten AaDe1N orientiert sich erbung nıcht relıg1ösen Festen SIC tradıert
säkularısıerter Form) auch relıg1öses Brauchtum welter und NımMmmMtT relig1onsähnlı-
che Funktionen uUuNseCICI Gesellscha:; wahr und Nımmt religionsähnlıche Grundstruktu
IC KEs NnNde'! sich nıcht elıgıon der erbung, sondern erbung wırd auch
Relıg10n(sersatz) Denn Wechsel der Jahreszeiten suchen dıe Menschen VOIN Urze1l-
ten nach relıg1öser egleıtung, dıe Übergänge und dıe Jahreszeıten selbst siıcher
bewältigen können — analog Funktion der Relıgion be1 den ergängen indıvI1-
uellen eDben des Menschen (*rıtes de > Übergangsriten egleıten überall auf
der Welt dıe eburt VOI Kındern Taufe), den Übergang VOoNn Kındern Erwachsenen
ırmung Konfirmatıion), die ehelıche Verbindung mıt artner und den
Tod Durch den Übergangsrıtus wırd nıcht gemeın bekannter Form dıe Verände-
Tung angeze1gt, sondern der Übergang auch den Betroffenen erleichtert Das gılt
auch den Jahreskreislauf. DIie Werbebranche beerbt diıese Aspekte bewusst oder uln-
bewusst aDel stehen allerdings dıe großen oOmMMerZIE beerbbaren Feste Ostern
und Weıhnachten ordergrun uch hıer gılt dıe Dialektik der erbung; eiınerseı1ts
24 1C: berücksichtigt sınd hıerbel dıe este der anderen Weltrelıgıonen (Judentum Islam Hınduıls
INUS Buddhısmus)



Die Verlagerung des Heiligen die Werbung
bewahrt und tradıert SIC relıg1öse Versatzstücke dus Jahreskreislauf und Kırchenjahr all-

dererse1ts transformıert und verfremdet SIC SIC

Unternehmensspezifischer eDFrauUC: religiöser Moaotive der Werbung
Zunächst 1St klären welche Unternehmen (im Untersuchungszeıtraum) besonders häu-
g NT relıg1ösen Motiven geworben aben inschränken! N! allerdings anzumerken
dass hıer absolute Zahlen vorlegen und keine relatıven unberücksichtigt 1St dıie
grundsätzlıche Werbepräsenz Unternehmens Anzeıgenteıl des PIEGEL
hätten entsprechende Datensätze des Nachrıchtenmagazıns abgegliıchen werden USSCIl

ESs können alsSO keıne Aussagen Relatıon VOoN orundsätzlıch geschalteter Werbeanzel-
genzahl darın vorkommenden Anze1ıgen miıt rel1g1ösen Motıven gemacht werden.
ES handelt sıch die 15 Unternehmen mıt den meılsten relıg1ösen otiven 1 iıhren An-
ZC18CN, aber absoluter, nıcht ı relatıver Hınsıcht

irme un ihre auTtlıi Ke

Volksbanken 11
Streilson E e D

Strassacker
.

Ruhrgas
Renault

1L ufthansa|-% pOove reinsbank
ord
Filat

E A AT E A

Audı!
Ite Leipziger

ADAC

Ü 8

Anzahl Werbungen

Im Untersuchungszeıtraum benutzten Olks- und Raıffeisenbanken Audı und eilson
neben der Hypovereinsbank und der TAllgemeıne Zeıtung) häufigs-
ten relh1gz1öse Motive ıhren Anzeıgen (Unternehmen miıt WCNLSCI als Anzeı1ıgen SInd
diesem Schaubild nıcht berücksıchtı Das erklärt sıch dus bestimmten Kam-
2 dıie werbestrategisch schon ang]  g VO Unternehmen benutzt werden WIC

der Exodus-/Weg-frei-Kampagne der und Raıffeisenbanken oder des Herren-
ausstatters e11Son der mıt (relıg1öser) Toleranz und 41SN wiırbt und aDel auf unfter-
schiedlichste Relıg1onen abhebht Zum anderen erklärt CS sıch AaUus bestimmten Werbezle-
len heraus WEECN CII WIC dıe Hypovereinsbank selbstverständlich
tıonal-relıg1ösen spe. „‚Sicherheit: der Kategorie ‘Wünsche/Bedürfnisse/Sehn-
süchte den Miıttelpunkt ihres Werbeverhaltens rückt
Erhellend 1ST auch die rage ob dıe Unternehmen eher mıiıt substanzıiell- oder eher mıit
{unktional-religiösen Motiven werben Der Befund 1St auch hler eindeutig



erdBuschmann

Eıiınzelne Unternehmen werben entweder substantiell- Oder funktional-relig1ös
(Hypovereimsbank, Strassacker, Ruhrgas, Lufthansa), WAas sıch wıederum VON den
Werbezielen her deuten lässt Eıne wiırbt mıt einem onal-
relıg1ösen Wert WIE Sıcherheıit, eiıne Fluggesellschaft (Lufthansa) mıt substanzıell-
relıg1ösen Motiven Adus den weltweıt begegnenden Relıg10nen.
Insgesamt ist aber eın Verhältnis substanzıell Ona VON Z fes  steilen. Das

ze1gt sıch In den JTop _S mıt substanzıellen und 35 funktionalen erbungen ebenso
WIE be1 der Untersuchung eTr Werbungen mıiıt 338 substanzıellen und 179 tunktionalen
Motiven Das aber bedeutet, dass die als weltoiffen, modern und fortschrittlich geltende
Werbebranche keınerle1 Berührungsängste mıt substanzıell-relig1ösen Motiven hat. (Oder
anders ausgedrüc Wenn Werbeanze1igen nıcht selten Gebetsmotiv auftaucht,

sollte sıch dıe Relıg1onspädagogik erst recht nıcht zıeren, thematisieren £
Ahnliches gılt das Motiv der der Werbung.““®

Ö Anteil Tunktional oder Substanziell reill se
Werbungen

Volksbanken SA
Streilson

Strassacker
Kuhrgas
Kenault

ansa
L BS

Hypovereinsbank
Ford
rlat

Uud!
Ite LEIpPZIgETr

DAC S
substantiell funktional

Eiınzelne Unternehmen verwenden se1lt en kontinulerliche ampagnen mıt
ogleich bleibenden Grundmotiven und Inszenlieren eine inhaltlıche erbindung zwischen
Produkt und relıg1ösem Motıv WIE z.B dıe Oolks- und 1ıffeisenbanken mıt ıhrem EXO-
dus-Motiv „ Wır machen den Weg fre1 |4;27 Dann stellt sıch das verwendete relıg1Ööse MO-
t1vmaterıal recht MONOofon dar

25 Vgl dazu erd Buschmann, Gebetshaltungen In Werbeanzeı1gen. Materıjalıen für eınen alternatıven
ugang ema Gebet 1Im Relıgionsunterricht, In ers Pırner 2003 207-22026 Vgl dazu erd Buschmann, Dıie Bıbel in der (Cannes- DZW. kKkann-Rolle der Werbung. Eın ungC-wöhnlicher ugang Ihema Bıbel 1Im Relıgionsunterricht der Sekundarstufe L In ebd. 18 -191J Vgl erd Buschmann, Das Exodus- und Weg-Symbol In der erbung. Zur relıg1ıösen rundıerungder Warenästhetik, In ebd.  » 193-206
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Üvon Volksbank

9%
FXOCd

Ml Noah/Sintflut
9% RE  RE  RE IM

Mythos/Sage

Wünsche/Bedürfnisse/
(3% ennsuchte

3.4 Branchen-spezifischer eDraucC religiöser Motive In der Werbung
Die olgende Grafik ze1gt, welche Branchen äufigsten relıg1öse Motive ihren
Werbeanze1gen verwenden, EeINSC  end ist allerdings auch hıer anzumerken, dass
absolute Zahlen vorliegen und eıne relatıven, unberücksıichtigt ist dıe grundsätzlıche
Werbepräsenz eıner Branche 1mM Anzeıigenteıl des PIEGEL; ätten entsprechende
Datensätze des Nachriıchtenmagazıns abgeglıchen werden mussen

ranchen Top Ten

Touristik 57
Textil/Bekleidung 29

Technische 26
Frintmedien D

Luftfahrt
Hausbedarf

Genussmitte!

‚omputer
Banken Un« Versicherungen

Automobil 85

20 40 60 80 100

Die Branchen Tounstik, Automobil und Banken/Versicherungen verwenden häufigs-
ten relıg1öse Motive ıhrer e1igenwerbung. AaDe1 verein1gen die 10 häufigsten Bran-
chen 79% aller untersuchten erbungen auf sıch. Insgesamt wurden 28 Branchen unter-
chıeden DIie Tourısmus-Industrie verwendet se  tverständlich SCIN Motive AQus den IC-

g10nal (Welt)Relıgi10nen. Zusammen mıt der Luftfahrt-Industrie begegnen
hıer aU:  1g äufig dıe Weltrelıg10nen, dıe eher selten vorkommen. Ban-
en/Versicherungen werben eiınen äufig mıt funktional-relig1ösen Werten WIe S1-
cherheit, C oder Freıheıit, anderen tellen S1e siıch als eher konservatıve, bewah-
rende Instıtutionen nıcht UNSCIN mıt tradıtıonell-bewahrenden und sinnstiftenden Werten
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WIE Relıgion e1Nn! eihe und wert! sich auch substanzıell-reli21ös auf. Dıie fol-
gende G’rafik aber ze1gt, dass dıe tunktional-relig1ösen Motive In Form VoN Wün-
chen/Bedürfnissen/Se'  Suchten hier mıiıt 55% überwliegen, en 1m Durchschnuitt
35%% funktional-relig1öse Motive Werbeanzeigen begegnen. BeIl den 45% SUDS  ell-
relıg1ösen Motiven dominieren dıe Motive, dıe die Branche Banken/Versicherungen reli-
o1ÖS aufladen bzw. überhöhen und einen relıg1ösen Mehrwert versprechen: Die der

ist e1IN! Frage VOoN Glaube/Faı:  elıef (3%), dıe beantwortet dıe age
(12%); SIE ädt sıch mythologisc (9%) oder phiılosophisc' auf (6%). S1e ist hımmlısch
(6%) und verwendet entsprechende Symbole (9%) Analog ädt siıch dıe Automobilın-
dustrıe häufig mıt dem “Schutzengel’ ıhren Werbe-Anzeıgen auf, sodass durch dıe
Verbindung VoNn relıg1ösem Motiv und Produkt eın scheinbarer des
entsteht.

Branche anken und Versicherungen” und
e reiigiöse  reilgiosen; in ihnren Werbeanzeigen

Glaube/Faith/Belief

39% 6% Himmel
9%

Mythos/S5age
6%

Philosophie
55%

12% D Sinnfrage

Symbole9%

Wünsche/Bedürfnisse/Sehnsüc  hte
$ 5 nhalte religiöser Motive In der Werbung
Wıe schon oben gesehen verhalten siıch SUDS'  ell- und funktional-reli21öse Motive In
der Werbung unge 1mM tnıs 25 zue1nander.

Verhältnis substanziell funktional für alle
Werbungen

35%
A sSuDsta!|  jell

Tunktional
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351 DIie Weltrelıg1onen
DIie substanziell-rel1ig1ösen spielungen also e1In! eutliıche Mehrheıt. abe1 stellt
sıch Verhältnis der einzelnen elızıonen zueinander WIeE folgt

Substanziell inzeine
30%

4% K Christentum
6%

10% Sonstige Religionen

Panreligiös

Budachismus

{17 % L] Islam, udentum,
Hinduismus

substanziell-relıg1ösen Bereich domimnıert Christentum als dıe UuNSETIC Kul  S zent-
ral prägende eltrelıg10n inhaltlıch dıe Werbeanze1igen mıt relıg1ösen Motiven. Das E
fasst selbstverständlich inhaltlıch auch Motive aQus der ebraıschen 1bel, dem Alten Tes-
tamen(, dıe Christentum mıt dem uden! verbindet. Das bedeutet a) Das Christen-

ist och immer mıt selnen Symbolen, Rıtualen, Repräsentanten und Inhalten
grundlegend bekannt und präsen! der Gesellschaft, dass Werbung daran SCINC All-

knüpft. Das Christentum INUSS etztliıch emotional me'‘  e1itl1c DOS1UV besetzt se1ın,
erbung Motive aus der sStilıchen Relıgion bereitwillig verwendet. Die Wer-

bung tradı: SOZUSaSCH als Rand- oder Abfallprodukt ihrer Tätigkeıit auf ıhre Weise
christliıche ultur weıter. Während NIC. nur) dıe Relıgionspädagogik äufig
einen Tradıtıons- und Kulturabbruch eklagt, 1ee sıch diese Weıtertradıerung VOoN

Tradıtıon und ultur sehr wohl anschlhießen.
SLAM, Judentum und Hinduismus als dre1 weıtere Weltreligionen gegnen gegen
überaus selten Werbeanzeigen (nur 30/% insgesamt). Das dürtfte verschiedene Gründe
haben: Der Islam ist Z 7}  A edial inszenıert und polıtisc) VOoN reaktionären, auch chrıst-
ich-fundamentalıstischen Kreisen gezielt dıe Stelle des sowJjetischen “Reıichs des Bö-
sen gerüc worden schon dıe eıt VOT dem eptember 2001 glt, aber
durch nıne eleven nochmals verstärkt wurde Der Islam heute edial weıtgehend als
islamıscher Fundamen:  1SMUS vermittelt und hat VOoNN daher kaum Chancen, eiınen posıt1-

Werbeanzeı1ıgen erzielen. Hınzu kommt, dass Islam und Judentum
Str1 bı  erfeindlıche Weltrelıgıonen stellen und siıch einem optischen Zeıtalter mıiıt-
hin auch wen1g vermitteln lassen. Das Christentum hingegen hat zwıschen Iko-
noklasten und ONOdulen geschwankt; die gesamte Kırchengeschichte ist VO!  3 er_
streıt und seinen wecNnselvollen usgängen urchzogen. der genwart scheint sich
aber der bilderfreundlıche Zug durchzusetzen, wWwIe jedenfalls dıe mediale Inszenierungs-
kompetenz des päpstliıchen Katholizısmus seılıt Johannes Paul verdeutlicht; der aps
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und selbst eın ursprünglıc) scheuer WwIe Benedikt als Pop-Ikone! Ahnliches
könnte gelten die Me* zeNıIETUNG VON Müutter Theresa, Nn der Seıte VonNn Lady
Diana S  28 uden! und Hınduismus schließlich erscheinen UNsSseTET Gesellscha:

sehr unterschiedlichen Gründen! SO wenig präsent, dass erbung offenbar
wen1g üpfen Außerdem ist hıinsıchtliıch der Bemessungsgrundlage Ju-
dentum selbstverständlıch berücksichtigen, dass große eıle der 1bel, 1C der
hebräische Teıl, den Werbemotiven eindeutig domimmnant ist gegenüber den neuftfesta-
mentliıchen Motiven, sodass Schöpfung, ‚XOdus, Mose eic quası hristliıch vereinnahmt
erscheıinen. Wenn also der oben geze1igten 39/% auf Islam, Hınduismus und
uden! en!  en, INUSS hinsıc  1C des uden! dıeser Sachverhalt
C  1C) werden.
Die 1mM Vergleich relatıv ufige Präsenz des Buddhismus Werbeanze1igen ist
ehesten mıt seıner visuell gul darstellbaren und Aufmerksamkeit erzielenden XO
erklären: empelanlagen, budchistische Mönche und mediıtierende uddhas vereinen AdU-

erdem tourıstisches ernwe WIEe Sehnsüchte ach elner alternatıven, den westlıchen
Stress hınter sıch lassenden Lebensweise miıteinander und SInd eher DOSItLV ONNO-
al och durch einen edial inszenlerten aldadı AMda als iriediertiges egenüber

kommuniıistischen Chın:  «] bekräftigt wırd.
Relıgionspädagogisch könnte diıeser Befund bedeuten: Der Relıgionsunterricht sollte das
Christentum weıterhın den Miıttelpunkt seiner Bemühungen stellen, und analog
erbung viel selbstbewusster und selbstverständlicher dıe christliche ultur und Tradı-
tion vertreten und würdıgen Insbesondere der SLIAM und Judentum dürfen aber nıcht
vernachlässıigt werden WIE CS EIW.: der Werbung geschieht. uch der Buddhismus
sollte VONN der Religionspädagogik stärker auc. inhaltlıch) thematıisıert werden, G:
sıch nıcht oberflächlichen und VOoN Werbeanzeigen geförderten Assozi1atıonen WIe
Reısen, Urlaub und Meditieren verliert.
DIe vier Weltreligionen (ohne Chrıistentum) begegnen besonders häufg folgenden
Branchen:

udchismus Hinduismus siam udenium
und ranchen

14% 14%
Automobil}  L 5% Chemie

5 %

Luftfahnt

19%43% Textil  ekleidung

28 Thomas Bickelhaupt erd Buschmann, Oderne Heılıge und Märtyrerın der ostmoderne.
Lady Dıana assısche Bıldkonvention, relı
tur, Medıien praktısch 23 (2/1 999) 43-48

g1öse Symbolık und fermythen Dienst der (0)0)  _
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ESs ist unmıttelbar einleuchten: dass dıe Branchen OUTIS! (43%) und Luftfahrt (19%)

häufigsten mıt den Weltrelıgionen werben; mıt Weltrelıgıionen lassen sıch Weltreisen
gut aSsSOzZ1eren. uch dıe Branchen Textil/Bekleidung und Automobil (je 14%) haben
eine fhınıtät Thema Reıisen.
2872 Christlich-biblische Motive
Motiv ‘Bibel i

S  >S in seinen Erscheinungsformen

5% 2%
6%

DONT

ıbel als Buch
54%

33% 9 Biblische
Landschaften/Orte

M Anfang und Ende

on dıie sıch, die 1De als Buch begegnet nıcht gänzlıch selten in erbean-
zeıgen (6%), WIE ich bereıts exemplarısc. inhaltsanalytısch habe zeıgen können “ Die
1DEe kann mıthın WE SIE denn SORar der Werbung begegnet S nıcht antı-
quıert und verstaubt seIN, WIE nıcht wen1ıge Relıgionspädagog/innen behaupten und der
Schule e1IN! gewIlsse Angst davor entwickeln, die 1DEe oder bıblısche unterricht-
ıch thematisıeren.
Alttestamentliche Motive
uffällıg äufig begegnen der Werbung Motive AQus dem Alten JTestament, mıt
54% aller Werbemotive IThema 1DEe vertreten ıst, das Neue estamen! hingegen

mıt 339 TE1NC ist dabe1 der eutlic orößere Umfang des Alten J1estaments mMN-
über dem Neuen Testament In Rechnung tellen Insofern ist auf inhaltlıcher Motiv-
ebene natürlıch Judentum sehr wohl in Werbeanzeı1igen präsent, denn dıe ebrät-
sche ist gemeinsame Tradıtıon VonNn Judentum und Christentum. Außerdem ist das
Alte Testament nıcht aufgrun se1Ines anthropomorphen Gottesbildes sehr viel
onkreter und anschaulicher als Neue Testament und en! e1n! eı klassıscher
Mythen ChOpIung, Paradıes etC.) und mıiıt Personen verbundener spannender Erzählun-
SCH (Noah und dıe ıntflut 0SE und se1ıne ruder Mose und der Exodus avıd und
Golhath etc;); dıe unseresGedächtnis tief und dıe die erbung
hervorragend anknüpfen kann Das bedeutet relig1onspädagogisch zugleıch, dass stärker
eine (ganz)bıblısche Theologıie den Mittelpunkt rücken sollte und eine einseltige Be-

29 erd Buschmann, Die Bıbel in der Cannes- DbZW. Kann-Rolle der Werbung. Eın ungewöhnlıcher
Zugang Thema iIm Religionsunterricht, In Medienimpulse 42/2002, 45-50 Als PDF-
Download unftfer‘: www.mediamanual.at/mediamanual/themen/pdf/’werbung/42_buschmann.pdf.
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zugnahme auf den der Relıgionspädagogik allgegenwärtigen (pseudo-hıstorischen) Je-
SUS rage stellen wäre, oder Mehr Mut SaNZCN Bıbel!
Wenn 1a dıe einzelnen verwendeten Motive des Alten Jlestaments SCNAUCT analysıert,
so kommt olgendem Ergebnis

Unterkate orıen in Prozent

2%
8% 4% 2%

\avıd

3% itate
usN  N 30% alleluja
Josef
oah/Regenbogen/Sintflut
Schöpfer-!|  inde
Paradies

30% Schöpfung
6% Versuchung/VerführungQä Zitate

2% 6°% 2%

DIie Motive Paradıes und Exodus machen 60% aller relıg1ösen erbungen mıiıt alttesta-
mentlıchen Motiven aus abel überwiegt ın der Breıite des Vorkommens das Paradıes
weıl Exodus-Moti besonders durch dıe Volksbanken-/Raiffeisen-Kampagne trans-
portiert wIrd. Das €es ze1gt als Motiv eıne natürlıche erbung auf: s
geht Verführung (zum Produktkauf), 6S geht dıe Erfüllung paradıesischer ustän-
de urc. den Produktkauf). Es geht (den Konsumenten), Eva und die Schlan-
SC (dıe Werbung) und den pIe. erhalb der Urgeschichte (Gen S
machen dıe spezıfische Schöpfung und der weıtere Noah/Regenbogen/Sintflut-Zyklus 1m
Vergleich eher mıt eInem geringen el erhalb der erbe-Szenerie dUus. Relı-
g1onspädagogisch käme 6S darauf A, Schüler/innen angesichts des massenkulturell NIC.

der Werbung) überaus häufig begegnenden Motivkomplexes Paradıes/Verführung
dıe ursprünglıche Aussageabsicht der Paradıes-Erzählung nnerha der gesamten Chöp-
gserzählung jenseı1ts massenkultureller Klıschees freizulegen. ‚ugleic waren
elle ptionen alttestamentlicher Motive (aus der Werbung) verstärkt In den
Relıgionsunterricht aufzunehmen, nıcht einer Kulturhermeneutik willen, sondern
auch, Verfremdungspotenzial diıdaktisch ‚utZ!  $ gleıch, ob das alttes-
tamentliche Zitat-Anspielungen WIE dıie Gebote sınd oder Darstellungen VOoNn Noah. Mose,
OSe oder avıd der erbung z.B WeNn Mose dıe arke Kryptonite mıt einem
entsprechenden Fahrrad-Schloss der Hand posıert unter der berschrift: sollst nıcht
stehlen
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Neutestamentliche Motive
Neutestamentliıche Motive und Anspıielungen finden sich 1mM Untersuchungszeıtraum 1mM
angegebenen Untersuchungsmater1al WwIe folgt

al Unterkategorien

Evangelium
46% 46°% Kreuzigung

Fassıon
under////7//«//

4% 4%

Das Neue Testament begegnet überhaupt der Evangelıentradıtion, dıe Briefliteratur
gänzlıch. Innerhalb der Evangelıentradıtion begegnen euzıgung und Passıon

(8%). VOT allem aber under-Motive Das wıederum verwundert nıcht Für dıe erbung
ist alles ‘wunder’-bar, VOT allem dıe angepriesenen und mages Und Dem
Werbenden und dem mıt dem Produkt ausgestatteten Beworbenen ist nıchts unmöglıch:
Nıchts ist unmöglıch OYVOW  Die Verlagerung des Heiligen in die Werbung  Neutestamentliche Motive  Neutestamentliche Motive und Anspielungen finden sich im Untersuchungszeitraum im  angegebenen Untersuchungsmaterial wie folgt:  NT - Unterkategorien  O Evangelium  46%  46%  B Kreuzigung  Passion  E Wunder  N  4% 4%  Das Neue Testament begegnet überhaupt nur in der Evangelientradition, die Briefliteratur  entfällt gänzlich. Innerhalb der Evangelientradition begegnen Kreuzigung und Passion  (8%), vor allem aber Wunder-Motive. Das wiederum verwundert nicht: Für die Werbung  ist alles ‘wunder’-bar, vor allem die angepriesenen Produkte und Images. Und: Dem  Werbenden und dem mit dem Produkt ausgestatteten Beworbenen ist nichts unmöglich:  Nichts ist unmöglich — Toyota ... Religionspädagogisch bedeutet dieser Befund, dass ei-  ne intensivere Auseinandersetzung mit der Thematik Wunder als notwendig erscheint,  z.B. wäre der Mut-Mach-Charakter neutestamentlicher Wundererzählungen vor dem Hin-  tergrund und unter Einbeziehung von Werbeanzeigen zur Thematik noch stärker zu beto-  nen. Darüber hinaus zeigt die Werbung abermals die Bedürfnisse der Menschen seismo-  grafisch auf: Sie hoffen auch in der Postmoderne auf ein ‘Wunder’ oder die ‘frohe Bot-  schaft’ (und verdrängen gerne Leiden und Tod).  (Christlich-)Religiöse Symbole  In meinen inhaltsanalytischen Arbeiten zu religiösen Motiven in der Popkultur”” habe ich  immer wieder eingefordert, dass eine zeitgemäße Symboldidaktik zum einen auch neuere  Symbole und Symbolwelten mit einbeziehen sollte, um den klassischen Kanon der immer  gleichen Symbole im Sinne von Hubertus Halbfas wie Hand, Haus, Baum, Weg etc. auf-  zubrechen, und zum anderen auch massenkulturelle Symbolverwendungen aufnehmen  sollte, um die Symbole mit den gegenwärtigen Lebenswelten unmittelbar in Beziehung  zu setzen.  Die im untersuchten Material vorfindlichen religiösen Symbole verteilen sich wie folgt:  %9 Z.B. Gerd Buschmann, Unterwegs zu einer Lebenswelt-orientierten Religionspädagogik. Oder: was  au$ religiösen Elementen in Musik-Videos zu lernen wäre, in: Böhm / Buschmann 2002 [Anm. 6], 11-Relig1ionspädagogisch bedeutet dieser Befund, dass e1-

intensıvere Ausemandersetzung mıt der Thematık Wunder als notwendig erscheınt,
z.B WAart der Mut-Mach-Charakter neutestamentliıcher Wundererzählungen VOT dem Hın-
ergrun und unter Eınbeziehung Von Werbeanze1gen emal och stärker beto-
NnenN. aruber hınaus ze1gt dıie Werbung aDe) dıe Bedürfnisse der Menschen Se1SMO-
orallsc. auf: S1ıe en auch der Postmoderne auf eın Wunder’ oder dıie Bot-
schaft’ (und verdrängen DEINC Leıiden und Tod)
Christlich-)Religiöse Symbole

meınen inhaltsanalytıschen Arbeiıten relıg1ösen Motiven der Popkultur”” habe ich
immer wıieder eingefordert, dass eiıne zeıtgemäße ymbo eiınen auch NECUCTC

Symbole und Symbolwelten mıt einbeziehen ollte, den klassıschen Kanon der immer
gleichen Symbole 1mM Sınne VoNn Halbfas WwIe Hand, Haus, Baum, Weg eic auf-
zubrechen, und anderen auch massenkul  elle Symbolverwendungen ufnehmen
sollte, dıe Symbole mit den egenwärtigen ebenswelten unmıttelbar Beziehung

DiIie 1mM untersuchten Materıal vortindlıchen relıg1ıösen Symbole verteilen sıch wIe folgt

erd Buschmann, nterwegs einer Lebenswelt-orientierten Relıgionspädagogık. der:

dus  26 relıg1ösen Elementen Musık-Vıdeos lernen wäre, In: Böhm Buschmann 2002 e
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Der Befund verweist eindeutig auf den zentralen Symbolgehalt des Motivkomplexes En-
gel(52%) Teufel(13%), der mit insgesamt 65% also annähern! 2/3 er relıg1ösen Sym-
bole Werbeanze1igen ausmacht, auch inhaltsanalytısc bereıts beobachtetet worden
ist z B unter Überschriften WIeE ‘Die Wiıederkehr Satans’, aber vielleicht doch nıcht
dieser eutlichken stand *' WIeE be1 Para-Werbung hat
dıes/Verführung/Schlange Von sıch aus eiıne Grund-Affhnıtät Thema Engel/Teufel;
denn dıe beworbenen Sınd natürlıch entweder engelgleıc und/oder OllsSC gul
Der Teuftel bringt den Aspekt der Verführung hınem; das beworbene Produkt
der umImerks:;  eıt wiıllen nıcht brav und bileder erkommen Hımmlısch, teuf-
1SC. jedenfalls verführerisch ist beworbene Produkt. Als geradezu klassısch
diıesem Zusammenhang SIN! dıie Werbeanzeigen VonNn West €s 1t) und Ford Fıesta mıt
eweıls nge und Teufel bezeichnen.“* Relıgionspädagogisch bedeutet Dıie Sym-
boldidaktik INUSS dıe 1ederke Von nge. und Teufel wahr- und ernstnehmen und rel1-
gionspädagogisch fruchtbar machen. ntgegen eiıner VOT em 1m evangelıschen elıg1-
onsunterricht weıt verbreıteten Vergess  eıt VoNn nge. und Teufel MUSSEN diese wlieder
stärker auch In dıe Bıldungspläne aufgenommen werden.
DiIie theologisch überaus bedeutsamen Symbole Kreuz (2%) oder Tınıtät (2%) leiben
Eeuilic hınter allgemein-verständlicheren und grund-menschlichen Symbolen WIeE Was-
ser/Quelle 1%) und Hırte/Schäfer (6%) zurück.

' Ohm / Buschmann 2002 Teıl Ausführlicher: ( /we 'öhm erdBuschmann Man-
fred Pirner, Hımmlisch und höllısch guf. nge und Teufel Spie(ge)] der Werbung, 1n
Buschmann Pırner 2003 221-235; Heuermann 1994 16], 22R Dıie Wiıederkehr
Satans; Mertin Futterlieh 2001 119{f£.; Norbert 'olz David Bosshart, Kult-Marketing. Dıie
ecuecn ‚Öötter des Marktes, Düsseldorf “1995, Die Renaissance des Bösen.

dıe Abb be1 Öhm / Buschmann / Pirner 2003 SIE Z Z (West) Skar C öster, Ad’
Age Der Hiımmel aufTden. Eıne Theodizee der erbung, Hamburg 1990, 210 OT! Fiesta).



Die Verlagerung des Heiligen In die erbung

35 3 Funktional-relıg1öse Motive
Das Motivfeld 6 Wünsche/Sehnsüchte/Bedü  1SSE
Werbung spiegelt und zugleich orundlegende menschlıche uC. und Be-
SSE. Diese Bedürnisse wurden und werden one auch VOIl der Relıgion be-
dıent; Werbung WIE auch andere Elemente der (Massen- und Pop-)Kulturen:  33 über-
nımmMt hıer aber zunehmend auch Funktionen, dıe bıslang wesentlıch dıe Relıgion ZU-

ständıg Wenn erbung zugleich eın Seismograf gesellschaftlıcher Entwicklungen
ist, weıl dıe Werbemacher immer nahe Puls der eıt se1in mussen, ist esul-
tat der erhobenen Wünsche/Se  süchte/Bedürfnıisse gleichermalien aufschlussreich auch

denusder Gesellschaft

Wünsche/Sehnsüchte/Bedürfnisse

14%
A0

30 Sicherneit
Ruhe/Pause
Lust

58% Heilung/Glück22%
reinel

Über dıe alben oroß ist das Bedürfnis ach Sıcherheit (58%), zugleıich anzeı1gt, wIe
ver)unsıcher(t) sıch Menschen dieser Gesellscha: fühlen müssen, gefolgt VO Be-
dürfnıs nach Ruhe/Pause (22%) inmıtten einer Zzune ruhe- und pausenlosen Dauer-
produktion und inmıtten hektischer ‘De1tS-, Alltags- und mıttlerweıle auch Freizeitwel-
ten. uch das Bedürftnıis ach Freiheit 14%) vgl früher eter Stuyvesant spiegelt
eine womöglıch tatsächlıch rlebte Unfreiheıit. Wenn Werbung dıe elementaren Bedürtf-
nısSse der Konsumenten aufgreift, ze1gt S1e, dass Cuc 1SSse 1mM Mittelpunkt
stehen: eiıner unsıcheren Welt wünschen dıe Menschen sıch Sıcherheit und dıie Mög-
iıchkeıt elner Pause 1m Schen Alltag Hıer erbung die Relıg1onspädagogık
bedeutsam, weıl S1e seismografisch aufze1gt, dıe elementaren edürfnısse der Men-
schen en SINd.
Das Motivfeld Themenfelder der qhik‘

diıesem Bereich INUSS auf dıe Bedeutung VoN werbenden Non-Profit-0rgarüsationen
verwliesen werden, deren el diıesem Resultat beachtlich ist (34%) ber auch
ommerzielle Unternehmen werben mıt thischen Themenbereıichen. Und hıer wırd deut-
ıch
37 wiırd der Bereich der Ekstase, der tradıtionell mıt bestimmten relıgıösen Kulten und en
Verbindung ste‘) in NECUECICT eıt VOINl ock-Konzerten übernommen, vgl Gotthard Fermor,
Ekstasıs Das relıg1öse Erbe In der Popmusık als Herausforderung dıe rche, 1999
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Da Themenfelder
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Ernährung/Gesundheit Problemftelder reden/Krieg
Non-Profit-Organisation A Toleranz Vorbilder

Wertewande!Weltbevölkerung

Insgesamt rangleren hıer die thıschen Themen “ Toleranz’ (15%), ‘Frieden/Krıeg 1%)
und ‘Ernährung/Gesundheıt’ 1%) und ‘Weltbevölkerung’ 1%) VOT ‘Vorbildern’ und
° Wertewandel? Toleranz scheıint mıthın eınes der wiıchtigsten Themen In einer pluralısti-
schen Gesellscha SeIN, das In Werbeanze1igen In diesem Zusammenhang thematisıert
WwIrd. ıne pluralıstısche Waren- und Konsumgesellscha: wırd 316e und Toleranz
auf ihre Fahnen schreıben. Iut sıch hıer en VON der Religionspädagogıik bıslang wen1g
wahrgenommener Bündnıspartner mehr Toleranz In der Gesellscha: auf (vgl dıe
Strellson-Werbung)?! IN  Gesundheıt ängen In der Fiıtnessgesellschaft, aber
auch 1im Kontext der (  ern  , ebenso aufdıe zweıte Posıtion WwIe Sorgen Krieg
und Frieden

Fazıt und relıg1onspädagogischer USDIIC
Relıg1öse Motive, insbesondere auch dUus der jJüdısch-christlichen Tradıtion, SInd der
Werbung be]l wachem und sens1ıblen Hınsehen sehr viel präsenter als vlielleicht aAaNSC-

Auf ihre Weıse wirkt dıe Werbung insofern en gesellschaftlıchen
18mıt. Relıgion und Christentum SInd auch In diesem Massenmedium vielfältig
anzutreffen; viele Zeıtgenossen auch nder und Jugendliche nehmen Mose oder dıe
Gebote eutilic häufiger über Werbeanzeigen wahr als durch dıie kırchlich-relig1öse Ver-
1gung oder den Schulıschen Relıgionsunterricht.
Damıt steht dıe Relıgionspädagogik VOT einer dreiıfachen Aufgabe: Zunächst I11USS S1e
sıch massenmedial alphabetisıieren, dıe vormindlıchen relıg1ösen Motive überhaupt erst
einmal sens1ıbel W  C  en: das gılt andere Bereiche der Massenkultur gleicher-
maßen: Vıdeoclıps, Fernsehen, Computerspiele eic IDannn INUSS S1E auf 1ıdaktisch-
methodisch geschickte und Weıise versuchen, diıese In der Lebenswelt uUNseTeTr Schü-
ler/innen vormindliıchen relıg1ösen ezüge und Symbole als üpfungsp NUut-
ZCN, Lebenswelt und relıg1öse Tradıtıon miıteinander In Korrelatıon rngen. Da-
be1 S1IE sıch weder flach den Massenmedien aushefern och diese oberflächlich
kulturpessimistisc krıtisıeren, sondern sollte dıe Dıalektik, dıie dıie erbung mıt ihrer
relıg1ösen Aufladung bıietet, konstruktiv-kritisch relıg1onspädagogısche j1ele utz!


