Gerd Buschmann
Die Verlagerung des Heiligen in die Werbung,

(\Religidse Zitate und Anspielungen in der Print-Werbung — ei?e statistisch-
empirische Untersuchung in religionspddagogischer Absicht

Der folgenden Studie geht es nicht um die exemplarische Inhaltsanalyse” einer religidsen
Anspielung in einer Werbeanzeige. Sie dokumentiert vielmehr die statistisch-empirischen
Ergebnisse eines Kleinforschungsprojekts im Fach Evangelische Religionspadagogik an
der Pidagogischen Hochschule Ludwigsburg, das fiinf Jahrgiinge des Magazins DER
SPIEGEL im Hinblick auf religiose Zitate und Anspielungen in dort geschalteten Werbe-
anzeigen aus den Jahren 1995 bis 1999 analysierte. Dabei wurden mehr als 500 zumeist
ganzseitige Werbeanzeigen ausgewertet.

1. Die Vorgehensweise der statistisch-empirischen Untersuchung

Die exakt 517 Werbeanzeigen aus dem Wochenmagazin DER SPIEGEL 1995-1999 und
ihre Erfassung ist in einer gesonderten Excel-Tabelle dokumentiert. Die Erfassung erfolg-
te in folgenden Kategorien: Formal: Jahrgang (1995-1999) / Heftnummer (1-52) / Seite
und Seitenzahl (Einzelseite, Doppelseite, Cliffhanger’) / Name des werbenden Unter-
nehmens / Branche. Kategorial: 1: funktional-religits oder substanziell-religios® / 2: Art
der Religion, wenn substanziell-religits (Christentum, Buddhismus, Hinduismus, sonstige
Religion, pan-religits, Judentum, Islam) / 3: Thema (Himmel, Hilfe/Rettung/Bewahrung,
Sinnfrage, Wiinsche/Bediirfnisse/Sehnsiichte, Glaube/Faith/Belief, Symbole, Bibel, My-
thos/Sage, Afrika/Naturreligionen, Kasualien, Feste/Kirchenjahr, Christliche Kunst/Ar-
chitektur, kirchliche Amitstriiger, Gott als Begriff, Philosophie, religiose Praktiken, Kir-
chengeschichte etc.) / 4: Unterthema, z.B. Sicherheit oder Freiheit als Unterkategorie von
Wiinsche/Bediirfnisse/Sehnsiichte oder Regenbogen, Engel, Taube als Unterkategorie
von Symbol.

! Ich danke fiir die iiberaus fleiBige Mitarbeit den studentischen Hilfskriiften Judith Miihleisen und
Matthias Holwein, ohne die diese Studie nicht zustande gekommen wiire. Beide sind mittlerweile als
Religionspadagogen in der schulischen Praxis titig. — Ich widme diesen Beitrag meinem Kollegen und
Freund Dr. Thomas Bickelhaupt aus dem Fach Kunst, mit dem mich nicht nur das Interesse an Wer-
bung verbindet.

> Z.B. Uwe Bohm / Gerd Buschmann, Religion in der Werbung und Werbung als Religion. Teil 1, in:
Medienimpulse 37/2001, 61-64; Teil 2: Frohliche Weihnachten — Engel in der Werbung, in: Medien-
impulse 38/2001, 81-85; Teil 3; Von Engeln und Teufeln in den Medien, in: Medienimpulse 39/2002,
75-80; Teil 4: Funktionen von Religion in der Werbung und die Religionspadagogik, in: Medienimpul-
se 40/2002, 58-62.

’ Der Begriff meint urspriinglich den effektvollen, Spannung hervorrufenden Schluss der Folge einer
Femseh- oder Horfunkserie, der Neugier auf die Fortsetzung wecken soll. In der Print-Werbung wird
derselbe Effekt durch Umblittern erzielt.

* Zur Unterscheidung von funktionalem und substanziellem Religionsbegriff vgl. u.a.: Manfred L. Pir-
ner, Fernsehmythen und religiése Bildung. Grundlegung einer medienerfahrungsorientierten Religi-
onspadagogik am Beispiel fiktionaler Fernsehunterhaltung, Frankfurt/M. 2001, 93-95; Regina Polak,
Lebensweltliche Versdhnungen? Zum Verhltnis von Religiositit und Wissenschaft, in: dies. (Hg.),
Megatrend Religion? Neue Religiosititen in Europa, Ostfildern 2002, 266-297, 272f.; Maria Widl,
»Megatrend Religion?* Uberlegungen zu einem gesellschaftlich und kirchlich angemessenen Religi-
onsbegriff aus praktisch-theologischer Sicht, in; ebd., 448-461, 448f.; Christian Friesl / Regina Polak,
Theoretische Weichenstellungen, in: ebd., 25-106.
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2. Die Zielsetzungen der statistisch-empirischen Untersuchung

2.1 Empirische Untermauerung inhaltsanalytischer, kulturhermeneutisch-
religionspddagogischer Arbeiten

Nachdem Theologie und Religionspiadagogik sich in den vergangenen Jahren grundsétz-
lich wieder verstéirkt der Kultur®, insbesondere auch der Popularkultur® (Film, Fernsehen,
Popmusik, Comics etc.), in kulturhermeneutischer und medien- und religionspiadagogi-
scher Perspektive zugewendet haben und die populdre Kultur zunehmend als eine ‘Er-
satzreligion’ begreifen, ist auch die Religion in der Werbung bzw. die Werbung mit ihren
religionsiquivalenten Elementen’ verschiedentlich in die Aufmerksamkeit vor allem in-
haltsanalytischer Studien® geraten. Solche Inhaltsanalysen sind zwar religionspidagogisch
und -didaktisch aufschlussreich und kénnen sehr wohl auch qualitativ Aussagen iiber
(massen)kulturelle Erscheinungen wie die Werbung machen, es mangelt ihnen aber an
empirischer Beweiskraft, z.B. fiir die Vermutung, dass Werbung sich gezielt, bewusst und
auch quantitativ zunehmend religios auflddt, um die eigenen Ziele zu erreichen.

2.2 Empirische Ableitungen religioser Bedeutungsfelder aus der Popkultur in Relevanz
fiir die Religionspddagogik

Wenn sich — exemplarisch an religits aufgeladenen Werbeanzeigen — die Vermutung
empirisch belegen lésst, dass das Heilige sich aus den klassischen Institutionen der Reli-
gionen wesentlich in Bereiche der populiren Kultur verlagert, dann ist es fiir eine an die
Lebenswelten von Schiiler/innen ankniipfende Religionspadagogik’ von elementarer Be-
deutung, diesen (sakularisierten) Bereichen und Themenfeldern des Heiligen in der Pop-
kultur nachzuspiiren. Oder anders ausgedriickt: Wenn Schiiler/innen heute deutlich mehr
religiose Themenfelder, Anspielungen und Versatzstiicke in der sie alltaglich umgeben-
den Massenkultur begegnen als durch Kontakt zu den klassischen Vermittlern von Reli-

* Vgl. exemplarisch jiingst: Karl-Heinz Bieritz, Grenzgebiet. Praktische Theologie zwischen Kultur und
Kirche, Miinster 2005. — Einfiihrend: Peter Biehl, Kultur, in: LexRP I (2001) 1133-1139; ders. / Klaus
Wegenast (Hg.), Religionspidagogik und Kultur. Beitriige zu einer religionspidagogischen Theorie
kulturell vermittelter Praxis in Kirche und Gesellschaft, Neukirchen-Vluyn 2000.

® Einfiihrend: Hans-Martin Gutmann, Populire Kultur, in: LexRP II (2001) 1534-1538; Wolfgang
Klepper, Populire Kultur, in: Christoph Auffarth / Jutta Bernard / Hubert Mohr (Hg.), Metzler Lexikon
Religion. Gegenwart — Alltag — Medien. Band 3, Stuttgart 2000, 43-48. — Film: Inge Kirsner, Erlosung
im Film. Praktisch-theologische Analysen und Interpretationen, Stuttgart 1996; Hans-Martin Gutmann,
Der Herr der Heerscharen, die Prinzessin der Herzen und der Konig der Lowen. Religion lehren zwi-
schen Kirche, Schule und populirer Kultur, Giitersloh 1998 — Fernsehen: Manfred L. Pirner, Fernseh-
mythen und religiése Bildung. Grundlegung einer medienerfahrungsorientierten Religionspidagogik
am Beispiel fiktionaler Fernsehunterhaltung, Frankfurt/M. 2001 — Popmusik: Gotthard Fermor, Eksta-
sis. Das religiose Erbe in der Popmusik als Herausforderung an die Kirche, Stuttgart 1999; Uwe Béhm /
Gerd Buschmann, Popmusik — Religion — Unterricht. Modelle und Materialien zur Didaktik von Popu-
larkultur, Miinster 2002 — Comic: Frank Thomas Brinkmann, Comics und Religion. Das Medium der
»Neunten Kunst* in der gegenwirtigen Deutungskultur, Stuttgart 1999.

’ Einfilhrend: Manfred L. Pirner, Werbung, in: TRE XXXV (2003) 621-623; Gerd Buschmann, Wer-
bung L. Begriff und ethisch, in: RGG* VIII (2005) 1457-1459.

¥ Vel. ua. Gerd Buschmann / Manfred L. Pirner, Werbung, Religion, Bildung. Kulturhermeneutische,
theologische, medienpddagogische und religionspidagogische Perspektiven, Frankfurt/M. 2003; The-
mas Klie (Hg.), Spiegelflichen. Phdnomenologie — Religionspiddagogik — Werbung, Miinster 1999;
Andreas Mertin / Hartmut Futterlieb, Werbung als Thema des Religionsunterrichts, Gottingen 2001.

° Vel. Gerd Buschmann, Unterwegs zu einer lebenswelt-orientierten Religionspidagogik — oder: Was
aus religiosen Elementen in Musik-Videos zu lernen wiire, in: ZPT 50 (2/1998) 188-203.
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gion, dann muss eine lebensweltorientierte Religionspddagogik diese Bereiche verstirkt
in ihre Reflexion aufhehmen. Exemplarisch fiir die Massenkultur stellt die Werbung eine
Art imagindres Museum der Religion dar. Die Entwicklung verlduft damit parallel zu an-
deren kulturellen Bereichen, z.B. der Kunst. So wie ein GroBteil der Bevolkerung heute
Kunst nicht mehr primér vor dem Original oder im Museum wahmimmt, sondern das
Repertoire an Wahmehmung bildender Kunst heute wesentlich durch Kunstzitate in der
Werbung'® geprigt wird und wir deshalb (in Anspielung an André Malraux'") von einem
imagindren Museum der Kunst in der Werbung sprechen konnen'?, so kénnen wir analog
von einer imagindren Kirche der Religion in der Werbung sprechen. So wie die Venus
von Sandro Botticelli heute eher in Gestalt von Marianne Sdgebrecht als Werbetrigerin
fiir American Express Card daherkommt"?, so scheint das Exodus-Motiv des freigemach-
ten Weges fiir das unterdriickte Volk Israel heute eher als Werbung fiir die Volks- und
Raiffeisenbanken vertraut zu sein: ,,Wir machen den Weg frei*’* — oder das biblische
Wunder-Motiv kehrt unversehens in Form des Toyota-Slogans wieder: ,Nichts ist un-
moglich*"® — oder Paradies, Verfithrung und Schlange priéigen die Renault-Clio-Werbung:
,Renault — Made in Paradise*'S. So wie Kunst heute nicht mehr primér im Museum
wahrgenommen wird, so werden Religion und Heiliges nicht mehr primér in der Kirche
wahrgenommen; Kunst und Religion haben sich in die Popkulturen und in die Werbung
verlagert. Die schulische Religionspadagogik hitte dann ihre inhaltlichen Themenfelder
auch vor dem Hintergrund von religiosen Anspielungen in der Werbung neu zu iiberprii-
fen, wenn sie denn gewillt ist, einen kulturhermeneutischen, medienpédagogischen und
ideologickritischen Beitrag zur schulischen Bildung zu leisten.

2.3 Empirische Begriindung fiir die religiose Selbstaufladung der Werbung quasi als
Religionsersatz

Die Zielsetzung einer statistisch-empirischen Untersuchung zu religiésen Versatzstiicken
in Werbeanzeigen wiirde aber zu kurz greifen, wenn sie nur auf religionspidagogische
Relevanz ausgerichtet wire. Denn es geht ja nicht nur um ‘Religion in der Werbung’,

" Vgl. Thomas Bickelhaupt, Kunst fiir’s Volk. Kunstgeschichtliche Zitate in der Werbung der Printme-
dien. Qualitative und quantitative inhaltsanalytische Untersuchung am Beispiel des Wochenmagazins
,»DER SPIEGEL" von 1991-2000, Miinchen 2005.

" dndré Malraux, Le musée imaginaire, Genf 1947 (deutsch: Psychologie der Kunst. Das imaginiire
Museum, Hamburg 1957).

"> Thomas Bickelhaupt, Das imaginire Museum in der Werbung — eine Anwendung der qualitativen
Inhaltsanalyse auf die Bildwelten des kunstgeschichtlichen Zitats in der Werbung, in: Philipp Mayring /
Michaela Gliser-Zikuda (Hg.), Praxis der qualitativen Inhaltsanalyse, Weinheim 2005, 145-157.

'Vl das Titelbild von Bickelhaupt 2005 [Anm. 10] sowie ebd., 200. — Die Werbeanzei ge findet sich
u.a. in: DER SPIEGEL, Ausgabe 3/1991 vom 14.01.1991, 39.

5 Vgl. Gerd Buschmann, Das Exodus- und Weg-Symbol in der Werbung. Zur religisen Grundierung
der Warenésthetik, in: Medien praktisch 25 (2/2001) 54-59.

L) Vegl. Gen 18,14 (,,Ist beim Herrn etwas unméglich?*); Jer 32,17 (,,Du hast Himmel und Erde erschaf-
fen [...] Nichts ist dir unméglich.”); Mk 10,27 (,)Fiir Menschen ist das unméglich, aber nicht fiir Gott;
denn fiir Gott ist alles méglich.); Lk 1,37 (,,Denn fiir Gott ist nichts unméglich.*).

- Vgl. Franz Josef Roll, Mythen und Symbole in populéren Medien. Der wahrnehmungsorientierte
Ansatz in der Medienpédagogik, Frankfurt/M. 1998, 93 (Abb.) und 241f.: ,Die Utopie vom Paradies*;
Hartmut Heuermann, Medien und Mythen. Die Bedeutung regressiver Tendenzen in der westlichen
Medienkultur, Miinchen 1994, 87-110 und Anhang Abb. 2; Andreas Hirseland, Vertreibung ins Para-
dies. Eine zeichenpraktische Bildlektiire, in: Hans A. Hartmann, / Rolf Haubl (Hg.), Bilderflut und
Sprachmagie. Fallstudien zur Kultur der Werbung, Opladen 1992, 224-243.



6 Gerd Buschmann

sondern auch um ‘Werbung als Religion(sersatz)’, d.h. die medien- und ideologiekritische
Perspektive muss einbezogen werden. Wenn die Religionskritik gemil dem bekannten
Diktum Karl Marx’ auch bereits mit Ludwig Feuerbach im Wesentlichen als abgeschlos-
sen betrachtet werden darf'’, so wire die Religionskritik doch in neuer Weise auf die
Werbung anzuwenden, wenn denn die Werbung Religionsdquivalenzen {ibernimmt. Oder
anders ausgedriickt: Die Religionskritik mag fiir die Religion im eigentlichen Sinne abge-
schlossen sein, die Anwendung der Religionskritik auf die Massenmedien steht hingegen
noch aus.

3. Die Ergebnisse der statistisch-empirischen Untersuchung

3.1 Deutliche quantitative Zunahme der Anzahl religioser Motive im
Untersuchungszeitraum

Zunichst ist grundsétzlich festzustellen, dass die Beliebtheit religioser Motive im fiinfjah-

rigen Untersuchungszeitraum von 1995 bis 1999 signifikant zugenommen hat, wie die

folgende Grafik belegt:

Anzahl der Werbungen mit religiésen
Motiven insgesamt
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Die Jahre 1996 bis 1999 zeigen einen linearen und deutlichen Anstieg der Anzahl religio-
ser Motive in den Werbeanzeigen. Das belegt gleichermallen die vielfiltig beschworene
sog. Wiederkehr des Religiosen in der Gesellschaft'® wie die Verlagerung von Religion in

7 Karl Marx, Zur Kritik der Hegelschen Rechtsphilosophie, 1844: , Fiir Deutschland ist die Kritik der
Religion im wesentlichen beendigt, und die Kritik der Religion ist die Voraussetzung aller Kritik.
(Karl Marx / Friedrich Engels, Werke (MEW), Bd. 1, Berlin *1961, 378)

" Vgl. z.B. Regina Polak (Hg,), Megatrend Religion? Neue Religiosititen in Europa, Ostfildern 2002
(vgl. dazu die Rezension von Gerd Buschmann, in: ThLZ 128 (5/2003) 488f, sowie: Manfred L. Pirner,
Megatrend Religion? Auseinandersetzung mit einem wichtigen Buch aus religiositiits-theoretischer
Perspektive, in: Theo-Web-Wissenschaft 1 (2/2002); Michael Niichtern, Die (un)heimliche Sehnsucht
nach Religi6sem, Stuttgart 1998; Hubert Knoblauch, Die Verfliichtigung der Religion ins Religidse, in:
Thomas Luckmann, Die unsichtbare Religion, Frankfurt/M. 1991, 7-41; Hubert Knoblauch, Populire
Religion. Markt, Medien und die Popularisierung der Religion, in: Anne Honer / Ronald Kurt / Jo Rei-
chertz (Hg.), Diesseitsreligion, Zur Deutung der Bedeutung moderner Kultur (FS: Hans-Georg Soeff-
ner), Konstanz 1999, 201-222.
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Lebenswelten und Alltagskulturen.' Wenn sich die Religionspidagogik als lebenswelt-
orientiert verstehen méchte, dann muss sie religiose Motive in der Werbung schon allein
auf Grund der quantitativen Fiille stirker in ihre Uberlegungen einbeziehen. Die gestiege-
ne Anzahl an Werbeanzeigen mit religiosen oder religionsaquivalenten Gehalten verweist
dabei zugleich auf die Dialektik der Werbung™, wenn sie zugleich religidse und christli-
che Motive und Elemente weitertradiert, sie dabei aber zugleich transformiert und ver-
fremdet.”! Wir haben es also religits gesehen weniger mit einem Traditionsabbruch als
mit einer Traditionstransformation zu tun. Und eine religionspidagogische Kulturherme-
neutik hitte diese Transformationsprozesse aufzuarbeiten, d.h. mit Schiiler/innen ausge-
hend von ihrer Lebenswelt den Weg zuriick zu gehen von Toyota zu Gott, vom Créateur
d’ automobiles (Renault) zum Schopfer der Welt, vom angeblich freimachenden Klein-
kredit der Volksbanken zur Befreiung des Exodus. ,,Durch ihre ‘Verfremdung’ (Brecht)
in der Werbung konnen die religiosen Symbole méglicherweise neu wahrgenommen
werden und neu Bedeutung fiir heutige Menschen gewinnen.“* ,Indem der Religionsun-
terricht die religivsen Symbole in der Werbung zum Thema macht, kann er im Sinne ei-
ner ‘Didaktik der doppelten Verfremdung’ die Chance nutzen, ihre kritische und expres-
sive Lebenskraft und Wirksamkeit neu freizulegen.**

3.2 Kalender- und kirchenjahrabhdingiger Gebrauch religioser Motive in der Werbung
Es gibt Zeitrdume, in denen verstérkt religiose Motive in der Werbung eingesetzt werden.
Religidse Motive in der Werbung verteilen sich wie folgt {iber das Jahr:

Heftnummern und Anzahl der Werbungen
mit religiosen Motiven im Jahresverlauf
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Heftnummer (1995-1999)

" Vgl. Wolf-Eckart Failing / Hans-Giinter Heimbrock, Gelebte Religion wahmehmen. Lebenswelt —

Alltagskultur — Religionspraxis, Stuttgart 1998; Kristian Fechtner / Michael Hasper (Hg.), Religion in

der Lebenswelt der Moderne, Stuttgart 1998.

2 Manfred L. Pirner, ,,Nie waren sie so wertvoll wie heute. Religise Symbole in der Werbung als

religionspadagogische Herausforderung. Sieben Thesen, in: Buschmann / Pimner 2003 [Anm. 8], 55-70.
! Es ist ein wesentliches Anliegen und Verdienst der Studie meines Kollegen und Freundes Thomas

Bickelhaupt 2005 [Anm. 10], die iiberaus vielfiltigen Verfremdungsméglichkeiten detailliert aufgezeigt

zu haben, die Werbung im Hinblick auf kunstgeschichtliche Zitate in der Werbung anwendet, bes. 196~

248: Werbetechnische Veranderungen (des kunstgeschichtlichen Zitats), z.B. Entlehnung, Einbindung

des Produkts in das Kunstwerk, Kompositionsinderung, Unschirfe, Rahmung etc.

2 Pirner 2003 [Anm. 20], 69 (These 6).

% Ebd., 70 (These 7).



8 Gerd Buschmann

Der Befund zeigt deutlich, dass zu folgenden Zeiten verstirkt religiose Motive in der
Werbung auszumachen sind:

— Heftnummern 9-15: Ostern

— Heftnummem 39-40: Emtedank

— Heftnummem 51-52: Weihnachten

Jeweils vor und nach den einzelnen Festen® zeigt sich fast durchgehend ein starker Abfall
in der Anzahl. Das erklirt sich am ehesten mit (der Bewahrung vor) Abnutzungserschei-
nungen durch allzu intensive Verwendung. Auch lsst sich ein ‘Sommerloch’ (Heftnum-
mem 26-35) ausmachen, vor und nach dem sich signifikant mehr Werbungen mit religic-
sen Motiven finden. Bei einzelnen Festen findet sich — analog zur geringeren gesellschaft-
lich-kulturellen Bedeutung — ein schwicherer Anstieg der Anzahl der Werbungen mit
religiosen Motiven, z.B. Heftnummern 21-23: Pfingsten. Es ldsst sich sogar zu einzelnen
Festen, die emotional eher negativ besetzt sind, eine gewisse Verringerung religioser Mo-
tive in der Werbung beobachten, vgl. Heftnummern 46-47: Bul- und Bettag / Totensonn-
tag. Auffillig ist ebenfalls, dass zum Jahreszeitenwechsel verstirkt religiose Motive auf-
treten: Heftnummer 12 (Frithlingsanfang), Hefinummer 25 (Sommeranfang), Heftnum-
mer 39 (Herbstanfang) und Heftnummer 52 (Winteranfang). Allerdings fallen diese Jah-
reszeitenwechsel in der Regel mit religiosen Festen zusammen (Ausnahme: Heftnummer
25 und 39). Jahreszeitenwechsel sind von jeher mit religidsen Traditionen verwoben wor-
den.

Der statistisch-empirische Befund erdffnet folgende Interpretationsmoglichkeiten: Zu re-
ligitsen Festen scheinen religidse Werbungen besonders geeignet, um die Kunden anzu-
sprechen. Der ‘Mehrwert’ des Produktes kann in einer sowieso bereits religios aufgelade-
nen Zeit noch besser inszeniert werden. AuBerdem muss Werbung stets aktuell sein und
kniipft an die jeweils aktuellen Feste an. Der Abfall nach den Festen ist mit entsprechen-
der ‘Ubersittigung’ zu erkléren. Kirchenjahr und ‘Werbejahr’ zeigen auffillige Gemein-
samkeiten. Dabei orientiert sich Werbung nicht nur an religiésen Festen, sie tradiert (in
sikularisierter Form) auch religiéses Brauchtum weiter und nimmt damit religionsahnli-
che Funktionen in unserer Gesellschaft wahr und nimmt religionsahnliche Grundstruktu-
ren an: Es findet sich nicht nur Religion in der Werbung, sondern Werbung wird auch zu
Religion(sersatz). Denn zum Wechsel der Jahreszeiten suchen die Menschen von Urzei-
ten an nach religioser Begleitung, um die Ubergiinge und die Jahreszeiten selbst sicher
bewiltigen zu kiénnen — analog zur Funktion der Religion bei den Ubergéngen im indivi-
duellen Leben des Menschen (‘rites de passages’). Ubergangsriten begleiten iiberall auf
der Welt die Geburt von Kindern (Taufe), den Ubergang von Kindern zu Erwachsenen
(Firmung / Konfirmation), die eheliche Verbindung mit einem Partner (Ehe) und den
Tod. Durch den Ubergangsritus wird nicht nur in allgemein bekannter Form die Veréinde-
rung angezeigt, sondern der Ubergang wird auch fiir den Betroffenen erleichtert. Das gilt
auch flir den Jahreskreislauf. Die Werbebranche beerbt diese Aspekte bewusst oder un-
bewusst. Dabei stehen allerdings die grofien, kommerziell beerbbaren Feste wie Ostern
und Weihnachten im Vordergrund. Auch hier gilt die Dialektik der Werbung; einerseits

** Nicht beriicksichtigt sind hierbei die Feste der anderen Weltreligionen (Judentum, Islam, Hinduis-
mus, Buddhismus).
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bewahrt und tradiert sie religiose Versatzstiicke aus Jahreskreislauf und Kirchenjahr, an-
dererseits transformiert und verfremdet sie sie.

3.3 Unternehmensspezifischer Gebrauch religioser Motive in der Werbung

Zunéchst ist zu klaren, welche Untemehmen (im Untersuchungszeitraum) besonders hau-
fig mit religiosen Motiven geworben haben. Einschrinkend ist allerdings anzumerken,
dass hier nur absolute Zahlen vorliegen und keine relativen, d.h. unberiicksichtigt ist die
grundsitzliche Werbeprasenz eines Unternehmens im Anzeigenteil des SPIEGEL; dazu
hitten entsprechende Datensétze des Nachrichtenmagazins abgeglichen werden miissen.
Es konnen also keine Aussagen zur Relation von grundsétzlich geschalteter Werbeanzei-
genzahl zu darin dann vorkommenden Anzeigen mit religiésen Motiven gemacht werden.
Es handelt sich um die 15 Unternehmen mit den meisten religiosen Motiven in 1hren An-
zeigen, aber nur in absoluter, nicht in relativer Hinsicht:

Firmen und ihre Haufigkeit

vw

Volksbanken
Strellson
Strassacker

Ruhrgas

Renault

© Lufthansa
E LBS
iL Hypovereinsbank
Ford

Audi
Alte Leipziger
ADAC

0 2 4 6 8 10 12 14
Anzahl Werbungen

Im Untersuchungszeitraum benutzten Volks- und Raiffeisenbanken, Audi und Strellson
neben der Hypovereinsbank und der FAZ (Frankfurter Allgemeine Zeitung) am héufigs-
ten religiose Motive in ihren Anzeigen (Unternehmen mit weniger als 5 Anzeigen sind in
diesem Schaubild nicht beriicksichtigt). Das erklart sich zum einen aus bestimmten Kam-
pagnen, die werbestrategisch schon langjihrig vom Unternehmen benutzt werden wie
z.B. der Exodus-/Weg-frei-Kampagne der Volks- und Raiffeisenbanken oder des Herren-
ausstatters Strellson, der mit (religiéser) Toleranz und Vielfalt wirbt und dabei auf unter-
schiedlichste Religionen abhebt. Zum anderen erklirt es sich aus bestimmten Werbezie-
len heraus, z.B. wenn eine Bank wie die Hypovereinsbank selbstversténdlich einen funk-
tional-religisen Aspekt wie ,,Sicherheit™ in der Kategorie “Wiinsche/Bediirfhisse/Sehn-
stichte’ in den Mittelpunkt ihres Werbeverhaltens riickt.

Erhellend ist auch die Frage, ob die Unternehmen eher mit substanziell- oder eher mit
finktional-religiosen Motiven werben. Der Befund ist auch hier eindeutig:
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¢ Einzelne Unternehmen werben entweder nur substantiell- oder nur funktional-religits
(Hypovereinsbank, Strassacker, Ruhrgas, Lufthansa), was sich wiederum von den
Werbezielen her deuten ldsst: Eine Bank (Hypo) wirbt mit einem funktional-
religiosen Wert wie Sicherheit, eine Fluggesellschaft (Lufthansa) mit substanziell-
religiosen Motiven aus den weltweit begegnenden Religionen.
e Insgesamt ist aber ein Verhéltnis substanziell — funktional von 2:1 festzustellen. Das
zeigt sich in den Top 15 mit 80 substanziellen und 35 funktionalen Werbungen ebenso
wie bei der Untersuchung aller Werbungen mit 338 substanziellen und 179 funktionalen
Motiven. Das aber bedeutet, dass die als so weltoffen, modern und fortschrittlich geltende
Werbebranche keinerlei Beriihrungsingste mit substanziell-religiosen Motiven hat. Oder
anders ausgedriickt: Wenn in Werbeanzeigen nicht selten das Gebetsmotiv auftaucht,
dann sollte sich die Religionspiddagogik erst recht nicht zieren, Gebet zu thematisieren.”
Ahnliches gilt fiir das Motiv der Bibel in der Werbung.?®

Top 15 - Anteil funktional oder substanziell religiéser
Werbungen
VW
Volksbanken
Strellson 1]
Strassacker
Ruhrgas
Renault
Lufthansa
LBS
Hypovereinsbank [ ]
Ford
Fiat
| FAZ
! Audi
Alte Leipziger = 3
ADAC i
0 2 4 6 8 10 12 14
[Wsubstantiell O funktional

Einzelne Unternehmen verwenden seit Jahrzehnten kontinuierliche Kampagnen mit
gleich bleibenden Grundmotiven und inszenieren eine inhaltliche Verbindung zwischen
Produkt und religiosem Motiv wie z.B. die Volks- und Raiffeisenbanken mit ihrem Exo-
dus-Motiv ,,Wir machen den Weg frei!*?’. Dann stellt sich das verwendete religiose Mo-
tivmaterial recht monoton dar:

 Vgl. dazu Gerd Buschmann, Gebetshaltungen in Werbeanzeigen. Materialien fiir einen alternativen
Zugang zum Thema Gebet im Religionsunterricht, in: ders. / Pimer 2003 [Anm, 8], 207-220,

* Vgl. dazu Gerd Buschmann, Die Bibel in der Cannes- bzw. Kann-Rolle der Werbung. Ein unge-
wohnlicher Zugang zum Thema Bibel im Religionsunterricht der Sekundarstufe I, in: ebd., 181-191.

*" Vgl. Gerd Buschmann, Das Exodus- und Weg-Symbol in der Werbung. Zur religisen Grundierung
der Warenisthetik, in: ebd., 193-206.
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Werbungen von Volksbank

9%

B Exodus
: M Noah/Sintflut
B Mythos/Sage

O Wiinsche/Bediirfnisse/
Sehnsiichte

3.4 Branchen-spezifischer Gebrauch religioser Motive in der Werbung

Die folgende Grafik zeigt, welche Branchen am héufigsten religiose Motive in ihren
Werbeanzeigen verwenden, einschrinkend ist allerdings auch hier anzumerken, dass nur
absolute Zahlen vorliegen und keine relativen, d.h. unberiicksichtigt ist die grundsitzliche
Werbepridsenz einer Branche im Anzeigenteil des SPIEGEL; dazu hétten entsprechende
Datensdtze des Nachrichtenmagazins abgeglichen werden miissen:

Branchen - Top Ten

Touristik

Textil/Bekleidung
Technische Geriite
Printmedien

Luftfahrt

Hausbedarf

Genussmittel

Computer

Banken und Versicherungen

) |

Automobil
0 20 40 60 80 100

Die Branchen Touristik, Automobil und Banken/Versicherungen verwenden am hiufigs-
ten religivse Motive in ithrer Anzeigenwerbung. Dabei vereinigen die 10 hiufigsten Bran-
chen 79% aller untersuchten Werbungen auf sich. Insgesamt wurden 28 Branchen unter-
schieden. Die Tourismus-Industrie verwendet selbstverstindlich gern Motive aus den re-
gional vertretenen (Welt)Religionen. Zusammen mit der Luftfahrt-Industrie begegnen
hier auffillig hiufig die Weltreligionen, die sonst eher selten vorkommen. Ban-
ken/Versicherungen werben zum einen haufig mit funktional-religiésen Werten wie Si-
cherheit, Gliick oder Freiheit, zum anderen stellen sie sich als eher konservative, bewah-
rende Institutionen nicht ungern mit traditionell-bewahrenden und sinnstiftenden Werten
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wie Religion in eine Reihe und werten sich gern auch substanziell-religits auf. Die fol-
gende Grafik aber zeigt, dass die funktional-religiésen Motive in Form von Wiin-
schen/Bediirfnissen/Sehnsiichten hier mit 55% iiberwiegen, wihrend im Durchschnitt nur
35% funktional-religitse Motive in Werbeanzeigen begegnen. Bei den 45% substanziell-
religidsen Motiven dominieren die Motive, die die Branche Banken/Versicherungen reli-
gids aufladen bzw. iitberhthen und einen religiosen Mehrwert versprechen: Die Wahl der
Bank ist eine Frage von Glaube/Faith/Belief (3%), die Bank beantwortet die Sinnfrage
(12%), sie 1adt sich mythologisch (9%) oder philosophisch auf (6%), sie ist himmlisch
(6%) und verwendet entsprechende Symbole (9%). Analog lidt sich die Automobilin-
dustrie haufig mit dem ‘Schutzengel’ in ihren Werbe-Anzeigen auf, sodass durch die
Verbindung von religiosem Motiv und Produkt ein scheinbarer Mehrwert des Produkts
entsteht.

Branche "Banken und Versicherungen" und
die religiodsen Motive in ihren Werbeanzeigen

O Glaube/Faith/Belief
B Himmel

B Mythos/Sage

B Philosophie

55%
B Sinnfrage

B Symbole

B Winsche/Bedirfnisse/Sehnsiic
hte

3.5 Inhalte religidser Motive in der Werbung

Wie schon oben gesehen verhalten sich substanziell- und funktional-religiose Motive in
der Werbung ungeféhr im Verhéltnis 2:1 zueinander,

Verhiltnis substanziell - funktional fiir alle
Werbungen

35%

M substantiell
O funktional

65%
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3.5.1 Die Weltreligionen

Die substanziell-religidsen Anspielungen bilden also eine deutliche Mehrheit. Dabei stellt
sich das Verhiltnis der einzelnen Religionen zueinander wie folgt dar:

Substanziell - Einzelne Religionen

M Christentum
H Sonstige Religionen
E Panreligits

B Buddhismus

Olslam, Judentum,
Hinduismus

Im substanziell-religiosen Bereich dominiert das Christentum als die unsere Kultur zent-
ral priagende Weltreligion inhaltlich die Werbeanzeigen mit religiosen Motiven. Das um-
fasst selbstverstindlich inhaltlich auch Motive aus der Hebrdischen Bibel, dem Alten Tes-
tament, die das Christentum mit dem Judentum verbindet. Das bedeutet: a) Das Christen-
tum ist noch immer mit seinen Symbolen, Ritualen, Reprasentanten und Inhalten so
grundlegend bekannt und présent in der Gesellschaft, dass Werbung daran gerne an-
kniipft. b) Das Christentum muss letztlich emotional mehrheitlich positiv besetzt sein,
wenn Werbung Motive aus der christlichen Religion bereitwillig verwendet. ¢) Die Wer-
bung tradiert — sozusagen als Rand- oder Abfallprodukt ihrer Tatigkeit — auf ihre Weise
christliche Kultur weiter. Wihrend (nicht nur) die Religionspadagogik ansonsten héufig
einen Traditions- und Kulturabbruch beklagt, lieBe sich an diese Weitertradierung von
Tradition und Kultur sehr wohl anschlieflen.

Islam, Judentum und Hinduismus als drei weitere Weltreligionen begegnen hingegen nur
iiberaus selten in Werbeanzeigen (nur 3% insgesamt). Das diirfie verschiedene Griinde
haben: a) Der Islam ist z.Zt. medial inszeniert und politisch von reaktiondren, auch christ-
lich-fundamentalistischen Kreisen gezielt an die Stelle des sowjetischen ‘Reichs des Bo-
sen’ geriickt worden — was schon fiir die Zeit vor dem 11. September 2001 gilt, aber
durch nine eleven nochmals verstirkt wurde. Der Islam wird heute medial weitgehend als
islamischer Fundamentalismus vermittelt und hat von daher kaum Chancen, einen positi-
ven Mehrwert in Werbeanzeigen zu erzielen. b) Hinzu kommt, dass Islam und Judentum
strikt bilderfeindliche Weltreligionen darstellen und sich in einem optischen Zeitalter mit-
hin auch wenig vermitteln lassen. Das Christentum hingegen hat stets zwischen Iko-
noklasten und Ikonodulen geschwankt; die gesamte Kirchengeschichte ist vom Bilder-
streit und seinen wechselvollen Ausgéngen durchzogen. In der Gegenwart scheint sich
aber der bilderfreundliche Zug durchzusetzen, wie jedenfalls die mediale Inszenierungs-
kompetenz des pépstlichen Katholizismus seit Johannes Paul II. verdeutlicht; der Papst —
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und selbst ein urspriinglich so scheuer wie Benedikt XVI. — als Pop-Ikone! Ahnliches
konnte gelten fiir die mediale Inszenierung von Mutter Theresa, — an der Seite von Lady
Diana ...** ¢) Judentum und Hinduismus schlieBlich erscheinen in unserer Gesellschaft —
aus sehr unterschiedlichen Griinden! — so wenig présent, dass Werbung daran offenbar
wenig ankniipfen kann. AuBlerdem ist hinsichtlich der Bemessungsgrundlage fiir das Ju-
dentum selbstverstindlich zu beriicksichtigen, dass grofie Teile der Bibel, ndmlich der
hebriische Teil, in den Werbemotiven eindeutig dominant ist gegeniiber den neutesta-
mentlichen Motiven, sodass Schopfing, Exodus, Mose etc. quasi christlich vereinnahmt
erscheinen. Wenn also in der oben gezeigten Grafik nur 3% auf Islam, Hinduismus und
Judentum zusammen entfallen, dann muss hinsichtlich des Judentums dieser Sachverhalt
beriicksichtigt werden.

Die im Vergleich dazu relativ haufige Prisenz des Buddhismus in Werbeanzeigen ist am
ehesten mit seiner visuell gut darstellbaren und Aufmerksamkeit erzielenden Exotik zu
erkliren; Tempelanlagen, buddhistische Ménche und meditierende Buddhas vereinen au-
Berdem touristisches Fernweh wie Sehnsiichte nach einer alternativen, den westlichen
Stress hinter sich lassenden Lebensweise miteinander und sind mithin eher positiv konno-
tiert, was noch durch einen medial inszenierten Dalai Lama als friedfertiges Gegeniiber
zum kommunistischen China bekréftigt wird.

Religionspadagogisch koénnte dieser Befund bedeuten: Der Religionsunterricht sollte das
Christentum weiterhin in den Mittelpunkt seiner Bemithungen stellen, und — analog zur
Werbung — viel selbstbewusster und selbstverstindlicher die christliche Kultur und Tradi-
tion vertreten und wiirdigen. Insbesondere der Islam und das Judentum diirfen aber nicht
vernachlissigt werden — wie es etwa in der Werbung geschieht. Auch der Buddhismus
sollte von der Religionspadagogik stirker (auch inhaltlich) thematisiert werden, damit er
sich nicht in oberflachlichen — und von Werbeanzeigen geftrderten — Assoziationen wie
Reisen, Urlaub und Meditieren verliert.

Die vier Weltreligionen (ohne Christentum) begegnen besonders hiufig in folgenden
Branchen:

Buddhismus, Hinduismus, Islam, Judentum
und Branchen

14% 14%

M@ Automobil
5% Chemie
il 5% HComputer
] B Luftfahrt
5 190, H Touristik
. O Textil/Bekleidung

43%

2 Vegl. Thomas Bickelhaupt / Gerd Buschmann, Moderne Heilige und Mirtyrerin in der Postmoderne.
Lady Diana — Klassische Bildkonvention, religiése Symbolik und Opfermythen im Dienst der Popkul-
tur, in: Medien praktisch 23 (2/1999) 43-48.
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Es ist unmittelbar einleuchtend, dass die Branchen Touristik (43%) und Luftfahrt (19%)
am haufigsten mit den Weltreligionen werben; mit Weltreligionen lassen sich Weltreisen
gut assoziieren. Auch die Branchen Textil/Bekleidung und Automobil (je 14%) haben
eine Affinitit zum Thema Reisen.

3.5.2 Christlich-biblische Motive

Motiv ‘Bibel "

Motiv Bibel - in seinen Erscheinungsformen

BAT
ONT

B Bibel als Buch

. 54%

= @Biblische
Landschaften/Orte

m Anfang und Ende

Schon die Bibel an sich, die Bibel als Buch begegnet nicht génzlich selten in Werbean-
zeigen (6%), wie ich bereits exemplarisch inhaltsanalytisch habe zeigen konnen.” Die
Bibel kann mithin — wenn sie denn sogar in der Werbung begegnet — gar nicht so anti-
quiert und verstaubt sein, wie nicht wenige Religionspadagog/innen behaupten und in der
Schule eine gewisse Angst davor entwickeln, die Bibel oder biblische Inhalte unterricht-
lich zu thematisieren.

Alttestamentliche Motive

Auffillig haufig begegnen in der Werbung Motive aus dem Alten Testament, das mit
54% aller Werbemotive zum Thema Bibel vertreten ist, das Neue Testament hingegen
nur mit 33%. Freilich ist dabei der deutlich gréflere Umfang des Alten Testaments gegen-
iiber dem Neuen Testament in Rechnung zu stellen. Insofern ist — auf inhaltlicher Motiv-
ebene — natiirlich das Judentum sehr wohl in Werbeanzeigen prisent, denn die Hebréi-
sche Bibel ist gemeinsame Tradition von Judentum und Christentum. Aufierdem ist das
Alte Testament — nicht nur aufgrund seines anthropomorphen Gottesbildes — sehr viel
konkreter und anschaulicher als das Neue Testament und enthélt eine Reihe klassischer
Mythen (Schopfung, Paradies etc.) und mit Personen verbundener spannender Erzihlun-
gen (Noah und die Sintflut / Josef und seine Briider / Mose und der Exodus / David und
Goliath etc.), die unser kulturelles Gedéchtnis tief prigen und an die die Werbung mithin
hervorragend ankniipfen kann. Das bedeutet religionspadagogisch zugleich, dass starker
eine (ganz)biblische Theologie in den Mittelpunkt riicken sollte und eine einseitige Be-

* Gerd Buschmann, Die Bibel in der Cannes- bzw. Kann-Rolle der Werbung. Ein ungewdhnlicher
Zugang zum Thema Bibel im Religionsunterricht, in: Medienimpulse 42/2002, 45-50. Als PDF-
Download unter: www.mediamanual.at/mediamanual/themen/pdf/werbung/42 buschmann.pdf.
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zugnahme auf den in der Religionspidagogik allgegenwirtigen (pseudo-historischen) Je-
sus in Frage zu stellen ware, oder: Mehr Mut zur ganzen Bibel!

Wenn man die einzelnen verwendeten Motive des Alten Testaments genauer analysiert,
so kommt man zu folgendem Ergebnis:

AT - Unterkategorien in Prozent

B David

O Zitate

0 Exodus

B Halleluja

B Josef

B Noah/Regenbogen/Sintflut
B Schopfer-Hande

M Paradies

& Schépfung
Versuchung/Verfilhrung
M Zitate

Die Motive Paradies und Exodus machen 60% aller religiosen Werbungen mit alttesta-
mentlichen Motiven aus. Dabei iiberwiegt in der Breite des Vorkommens das Paradies,
weil das Exodus-Motiv besonders durch die Volksbanken-/Raiffeisen-Kampagne trans-
portiert wird. Das Paradies zeigt als Motiv eine natiirliche Affinitit zur Werbung auf: Es
geht um Verfithrung (zum Produktkauf), es geht um die Erfiillung paradiesischer Zustéin-
de (durch den Produktkauf). Es geht um Adam (den Konsumenten), Eva und die Schilan-
ge (die Werbung) und den Apfel (das Produkt). Innerhalb der Urgeschichte (Gen 1-11)
machen die spezifische Schépfung und der weitere Noah/Regenbogen/Sintflut-Zyklus im
Vergleich dazu eher mit einem geringen Anteil innerhalb der Werbe-Szenerie aus. Reli-
gionspidagogisch kime es darauf an, Schiiler/innen angesichts des massenkulturell (nicht
nur in der Werbung) iiberaus héufig begegnenden Motivkomplexes Paradies/Verfithrung
die urspriingliche Aussageabsicht der Paradies-Erziihlung innerhalb der gesamten Schip-
fungserzhlung jenseits massenkultureller Klischees freizulegen. Zugleich wiren mas-
senkulturelle Adaptionen alttestamentlicher Motive (aus der Werbung) verstirkt in den
Religionsunterricht aufzunehmen, nicht nur um einer Kulturhermeneutik willen, sondern
auch, um das Verfremdungspotenzial didaktisch zu nutzen, ganz gleich, ob das nun alttes-
tamentliche Zitat-Anspielungen wie die Gebote sind oder Darstellungen von Noah, Mose,
Josef oder David in der Werbung — z.B. wenn Mose fiir die Marke Kryptonite mit einem
entsprechenden Fahrrad-Schloss in der Hand posiert unter der Uberschrift: Du sollst nicht
stehlen,
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Neutestamentliche Motive
Neutestamentliche Motive und Anspielungen finden sich im Untersuchungszeitraum im
angegebenen Untersuchungsmaterial wie folgt:

NT - Unterkategorien

O Evangelium
Kreuzigung
Passion
B \Wunder

4% 4%

Das Neue Testament begegnet iiberhaupt nur in der Evangelientradition, die Briefliteratur
entfillt ginzlich. Innerhalb der Evangelientradition begegnen Kreuzigung und Passion
(8%), vor allem aber Wunder-Motive. Das wiederum verwundert nicht: Fiir 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 unmdglich:
Nichts ist unméglich — Toyota ... Religionspidagogisch bedeutet dieser Befund, dass ei-
ne intensivere Auseinandersetzung mit der Thematik Wunder als notwendig erscheint,
z.B. wiire der Mut-Mach-Charakter neutestamentlicher Wundererzihlungen vor dem Hin-
tergrund und unter Einbeziehung von Werbeanzeigen zur Thematik noch stérker zu beto-
nen. Dariiber hinaus zeigt die Werbung abermals die Bediirfnisse der Menschen seismo-
grafisch auf: Sie hoffen auch in der Postmoderne auf ein ‘Wunder’ oder die ‘frohe Bot-
schaft’ (und verdringen gerne Leiden und Tod).

(Christlich-)Religiose Symbole

In meinen inhaltsanalytischen Arbeiten zu religiésen Motiven in der Popkultur’® habe ich
immer wieder eingefordert, dass eine zeitgemiBe 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 gegenwirtigen Lebenswelten unmittelbar in Beziehung
Zu setzen.

Die im untersuchten Material vorfindlichen religitsen Symbole verteilen sich wie folgt:

30 7.B. Gerd Buschmann, Unterwegs zu einer Lebenswelt-orientierten Religionspadagogik. Oder: was
aus religidsen Elementen in Musik-Videos zu lemen wire, in: B6Shm / Buschmann 2002 [Anm. 6], 11-
26.
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Religiése Symbole

1%

OEngel
Hirte/Schéfer
B Licht

B Kreuz

52% B Regenbogen
B Taube

B Teufel

B Trinitat

B Wasser/Quelle

Der Befund verweist eindeutig auf den zentralen Symbolgehalt des Motivkomplexes En-
gel(52%)/Teufel(13%), der mit insgesamt 65% also annihernd 2/3 aller religiosen Sym-
bole in Werbeanzeigen ausmacht, was auch inhaltsanalytisch bereits beobachtetet worden
ist z.B. unter Uberschrifien wie ‘Die Wiederkehr Satans”’, aber vielleicht doch nicht in
dieser Deutlichkeit zu erwarten stand’' Werbung hat — wie bei Para-
dies/Verfiihrung/Schlange — von sich aus eine Grund-Affinitit zum Thema Engel/Teufel;
denn die beworbenen Produkte sind natiirlich entweder engelgleich und/oder héllisch gut.
Der Teufel bringt den Aspekt der Verfiihrung hinein; das beworbene Produkt darf — um
der Aufmerksamkeit willen — nicht zu brav und bieder daherkommen: Himmlisch, teuf-
lisch, jedenfalls verfithrerisch gut ist das beworbene Produkt. Als geradezu klassisch in
diesem Zusammenhang sind die Werbeanzeigen von West (Test it) und Ford Fiesta mit
jeweils Engel und Teufel zu bezeichnen.* Religionspadagogisch bedeutet das: Die Sym-
boldidaktik muss die Wiederkehr von Engel und Teufel wahr- und ernstnehmen und reli-
gionspadagogisch fruchtbar machen. Entgegen einer vor allem im evangelischen Religi-
onsunterricht weit verbreiteten Vergessenheit von Engel und Teufel miissen diese wieder
stérker auch in die Bildungspline aufgenommen werden.

Die theologisch so tiberaus bedeutsamen Symbole Kreuz (2%) oder Trinitit (2%) bleiben
deutlich hinter allgemein-verstindlicheren und grund-menschlichen Symbolen wie Was-
ser/Quelle (11%) und Hirte/Schiifer (6%) zuriick.

3! Vigl. Bshm / Buschmann 2002 [Anm. 2], Teil 3. Ausfishrlicher: Uwe Béhm / Gerd Buschmann / Man-
fred L. Pirner, Himmlisch zart und héllisch gut. Engel und Teufel im Spie(ge)l der Werbung, in:
Buschmann / Pirner 2003 [Anm. 8], 221-235; Heuermann 1994 [Anm. 16], 272-282: Die Wiederkehr
Satans; Mertin / Futterlieb 2001 [Anm, 8], 119fF.; Norbert Bolz / David Bosshart, Kult-Marketing. Die
neuen Gétter des Marktes, Diisseldorf 21995, 287-311: Die Renaissance des Bésen,

* Vgl. die Abb. bei: Bihm / Buschmann / Pirner 2003 [Anm. 31], 228f. (West); Oskar Céster, Ad’
Age — Der Himmel auf Erden. Eine Theodizee der Werbung, Hamburg 1990, 210f. (Ford Fiesta).
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3.5.3 Funktional-religitse Motive

Das Motivfeld ‘ Wiinsche/Sehnsiichte/Bediirfnisse’

Werbung spiegelt und bedient zugleich grundlegende menschliche Sehnsiichte und Be-
diirfnisse. Diese Bediirfnisse wurden und werden traditionell auch von der Religion be-
dient; Werbung — wie auch andere Elemente der (Massen- und Pop-)Kultu.rerf’3 — liber-
nimmt hier aber zunehmend auch Funktionen, fiir die bislang wesentlich die Religion zu-
stindig war. Wenn Werbung zugleich ein Seismograf gesellschaftlicher Entwicklungen
ist, weil die Werbemacher immer nahe am Puls der Zeit sein miissen, dann ist das Resul-
tat der erhobenen Wiinsche/Sehnsiichte/Bediirfnisse gleichermaflen aufschlussreich auch
fiir den Zustand der Gesellschaft:

Wiinsche/Sehnsiichte/Bediirfnisse

0O Sicherheit

B Ruhe/Pause
B Lust

[ Heilung/Gliick
B Freiheit

Uber die MaBen groB ist das Bediirfnis nach Sicherheit (58%), das zugleich anzeigt, wie
(ver)unsicher(t) sich Menschen in dieser Gesellschaft fiihlen miissen, gefolgt vom Be-
diirfnis nach Ruhe/Pause (22%) inmitten einer zunehmend ruhe- und pausenlosen Dauer-
produktion und inmitten hektischer Arbeits-, Alltags- und mittlerweile auch Freizeitwel-
ten. Auch das Bediirfnis nach Freiheit (14%) — vgl. frither: Peter Stuyvesant — spiegelt
eine womoglich tatsachlich erlebte Unfreiheit. Wenn Werbung die elementaren Bediirf-
nisse der Konsumenten aufgreift, dann zeigt sie, dass neue Bediirfnisse im Mittelpunkt
stehen: In einer unsicheren Welt wiinschen die Menschen sich Sicherheit und die Mog-
lichkeit einer Pause im hektischen Alltag. Hier wird Werbung fiir die Religionspédagogik
bedeutsam, weil sie seismografisch aufzeigt, wo die elementaren Bediirfnisse der Men-
schen zu finden sind.

Das Motivfeld ‘ Themenfelder der Ethik’ :

In diesem Bereich muss auf die Bedeutung von werbenden Non-Profit-Organisationen
verwiesen werden, deren Anteil an diesem Resultat beachtlich ist (34%). Aber auch
kommerzielle Unternehmen werben mit ethischen Themenbereichen. Und hier wird deut-
lich:

# 7.B. wird der Bereich der Ekstase, der traditionell mit bestimmten religiésen Kulten und Ritualen in

Verbindung steht, in neuerer Zeit von Rock-Konzerten {ibemommen, vgl. dazu: Gotthard Fermor,
Ekstasis. Das religiose Erbe in der Popmusik als Herausforderung an die Kirche, Stuttgart 1999.
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Ethik - Themenfelder

34%

B Emahrung/Gesundheit B Problemfelder Frieden/Krieg
O Non-Profit-Organisation M Toleranz B Vorbilder
B Weltbevilkerung B Wertewandel

Insgesamt rangieren hier die ethischen Themen ‘Toleranz’ (15%), ‘Frieden/Krieg’ (11%)
und ‘Eméhrung/Gesundheit’ (11%) und ‘Weltbevolkerung® (11%) vor ‘Vorbildern’ und
‘Wertewandel’. Toleranz scheint mithin eines der wichtigsten Themen in einer pluralisti-
schen Gesellschaft zu sein, das in Werbeanzeigen in diesem Zusammenhang thematisiert
wird. Eine pluralistische Waren- und Konsumgesellschaft wird Vielfalt und Toleranz stets
auf ihre Fahnen schreiben. Tut sich hier ein von der Religionspidagogik bislang zu wenig
wahrgenommener Biindnispartner flir mehr Toleranz in der Gesellschaft auf (vgl. die
Strellson-Werbung)?! Eméhrung/Gesundheit dringen in der Fimessgesellschaft, aber
auch im Kontext der Welternahrung, ebenso auf die zweite Position wie Sorgen um Krieg
und Frieden.

4. Fazit und religionspadagogischer Ausblick

Religivse Motive, insbesondere auch aus der jiidisch-christlichen Tradition, sind der
Werbung bei wachem und sensiblen Hinsehen sehr viel prisenter als vielleicht ange-
nommen. Auf ihre Weise wirkt die Werbung insofern am kulturellen gesellschaftlichen
Gedéchtnis mit. Religion und Christentum sind auch in diesem Massenmedium vielfiltig
anzutreffen; viele Zeitgenossen — auch Kinder und Jugendliche — nehmen Mose oder die
Gebote deutlich haufiger iiber Werbeanzeigen wahr als durch die kirchlich-religitse Ver-
kiindigung oder den schulischen Religionsunterricht.

Damit steht die Religionspadagogik vor einer dreifachen Aufgabe: 1) Zunéchst muss sie
sich massenmedial alphabetisieren, um die vorfindlichen religiésen Motive iiberhaupt erst
einmal sensibel wahrzunehmen; das gilt fiir andere Bereiche der Massenkultur gleicher-
maflen: Videoclips, Fernsehen, Computerspiele etc. 2) Dann muss sie auf didaktisch-
methodisch geschickte Art und Weise versuchen, diese in der Lebenswelt unserer Schii-
ler/innen vorfindlichen religiésen Beziige und Symbole als Ankniipfimgspunkte zu nut-
zen, um Lebenswelt und religiose Tradition miteinander in Korrelation zu bringen. 3) Da-
bei darf sie sich weder flach den Massenmedien ausliefern noch diese nur oberflichlich
kulturpessimistisch kritisieren, sondem sollte die Dialektik, die die Werbung mit ihrer
religiésen Aufladung bietet, konstruktiv-kritisch fiir religionspadagogische Ziele nutzen.



