Religion und Werbung

Gerd Buschmann

Religiose Zitate und
Anspielungen in der
Print-Werbung -

ein empirischer Befund

Dieser Darstellung liegt eine statistisch-empirische
Untersuchung von fiinf Jahrgangen des Magazins DER
SPIEGEL im Hinblick auf religiose Zitate und Anspielun-
gen in dort geschalteten Werbeanzeigen aus den Jah-
ren 1995-1999 zu Grunde. Dabei wurden mehr als 500 zumeist ganzseitige Wer-
beanzeigen ausgewertet.

A) Die Vorgehensweise der statistisch-empirischen
Untersuchung

Die Erfassung erfolgte in folgenden Kategorien: Formal: Jahrgang (1995-1999) /
Heftnummer (1-52) / Seite und Seitenzahl (Einzelseite, Doppelseite, Cliffhanger) /
Name des werbenden Unternehmens / Branche / Kategorial: 1: funktional-religios
oder substantiell-religios / 2: Art der Religion, wenn substantiell-religids (Christen-
tum, Buddhismus, Hinduismus, sonstige Religion, pan-religios, Judentum, Islam) /
3: Thema (Himmel, Hilfe/Rettung/Bewahrung, Sinnfrage, Winsche/Bedurfnisse/
Sehnstichte, Glaube/Faith/Belief, Symbole, Bibel, Mythos/Sage, Afrika/Naturreligio-
nen, Kasualien, Feste/Kirchenjahr, Christliche Kunst/Architektur, kirchliche Amtstra-
ger, Gott als Begriff, Philosophie, religiose Praktiken, Kirchengeschichte etc.) / 4:
Unterthema, z.B. Sicherheit oder Freiheit als Unterkategorie von Wunsche/Bedirf-
nisse/Sehnstichte oder Regenbogen, Engel, Taube als Unterkategorie von Symbol.

B) Die Zielsetzungen der statistisch-empirischen
Untersuchung

1) Empirische Untermauerung inhaltsanalytischer, kulturhermeneutisch-
religionspadagogischer Arbeiten

Nachdem Theologie und Religionspadagogik sich in den vergangenen Jahren
grundsatzlich wieder verstarkt der Kultur, insbesondere auch der Popularkultur
(Film, Fernsehen, Popmusik, Comics etc.), in kulturhermeneutischer und medien-
und religionspadagogischer Perspektive zugewendet haben und die populére Kul-
tur zunehmend als eine ,Ersatzreligion” begreifen, ist auch die Religion in der Wer-
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bung bzw. die Werbung mit ihren religionsédquivalenten Elementen' verschiedent-
lich in die Aufmerksamkeit vor allem inhaltsanalytischer Studien2 geraten. Solche
Inhaltsanalysen sind zwar religionspadagogisch und -didaktisch aufschluBreich und
konnen sehr wohl auch qualitativ Aussagen Uber (massen-)kulturelle Erscheinungen
wie die Werbung machen, es mangelt ihnen aber an empirischer Beweiskraft, z.B.
fur die Vermutung, dass Werbung sich gezielt, bewusst und auch quantitativ
zunehmend religiés aufladt, um die eigenen Ziele zu erreichen.

2) Empirische Ableitungen religioser Bedeutungsfelder aus der Popkultur
in Relevanz fur die Religionspadagogik

Wenn sich — exemplarisch an religiés aufgeladenen Werbeanzeigen — die Vermu-
tung empirisch belegen lasst, dass das Heilige sich aus den klassischen Institutionen
der Religionen wesentlich in Bereiche der populédren Kultur verlagert, dann ist es fur
eine an die Lebenswelten von Schiler/innen ankniipfende Religionspadagogik3 von
elementarer Bedeutung, diesen (sdkularisierten) Bereichen und Themenfeldern des
Heiligen in der Popkultur nachzusplren. Oder anders ausgedrickt: Wenn
Schuler/inne/n heute deutlich mehr religiose Themenfelder, Anspielungen und Ver-
satzstlicke in der sie alltdglich umgebenden Massenkultur begegnen als durch Kon-
takt zu den klassischen Vermittlern von Religion, dann muss eine lebensweltorien-
tierte Religionspadagogik diese Bereiche verstarkt in ihre Reflexion aufnehmen.
Exemplarisch fur die Massenkultur stellt die Werbung eine Art imaginares Museum
der Religion dar. Die Entwicklung verlduft damit parallel zu anderen kulturellen
Bereichen, z.B. der Kunst. So wie ein GroBteil der Bevolkerung heute Kunst nicht
mehr primar vor dem Original oder im Museum wahrnimmt, sondern das Reper-

Einfuhrend zu Werbung in theologischer Perspektive: Manfred L. Pirner, Art. Werbung, in: Theologi-
sche Realenzyklopadie (TRE) 35, Berlin / New York 2003, 621-623 / Gerd Buschmann, Art. Werbung |.
Begriff und ethisch, in: Religion in Geschichte und Gegenwart (RGG) — Handworterbuch fur Theologie
und Religionswissenschaft, Vierte, vollig neu bearbeitete Auflage, hg. v. Hans Dieter Betz, Don S. Bro-
whning, Bernd Janowski, Eberhard Jingel, Band 8: T-Z, Tibingen 2005, 1457-1459.
2 Vgl. u.a. Gerd Buschmann & Manfred L. Pirner, Werbung, Religion, Bildung. Kulturhermeneutische,
theologische, medienpadagogische und religionspddagogische Perspektiven, = Beitrdge zur Medien-
padagogik, Bd. 8, Frankfurt/M. (GEP) 2003, (jetzt im Vertrieb des KoPaed-Verlags, Miinchen, ISBN 3-
938028-99-8) (urspriinglich: GEP-Verlag Frankfurt: ISBN 3-932194-66-7) / Thomas Klie (Hg.), Spiegel-
flachen. Phanomenologie — Religionspadagogik — Werbung, Miinster 1999 / Andreas Mertin & Hart-
mut Futterlieb, Werbung als Thema des Religionsunterrichts, Gottingen 2001.
Vgl. Gerd Buschmann, Unterwegs zu einer lebenswelt-orientierten Religionspadagogik — oder: Was
aus religiésen Elementen in Musik-Videos zu lernen ware, in: Zeitschrift fir Padagogik und Theologie
50/1998 (Heft 2), 188-203.
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toire an Wahrnehmung bildender Kunst heute wesentlich durch Kunstzitate in der
Werbung4 gepragt wird und wir deshalb (in Anspielung an André Malraux) von
einem imagindren Museum der Kunst in der Werbung sprechen kénnen, so kénnen
wir analog von einer imaginaren Kirche der Religion in der Werbung sprechen. So
wie die Venus von Botticelli heute eher in Gestalt von Marianne Sagebrecht als Wer-
betragerin fir American Express Card daherkommt>®, so scheint das Exodus-Motiv
des freigemachten Weges fur das unterdrickte Volk Israel heute eher als Werbung
fur die Volksbanken und Raiffeisenbanken vertraut zu sein: ,Wir machen den Weg

1 MRENAULT

4 Vgl. Thomas Bickelhaupt, Kunst fur’s Volk. Kunstgeschichtliche Zitate in der Werbung der Printmedi-
en. Qualitative und quantitative inhaltsanalytische Untersuchung am Beispiel des Wochenmagazins
.DER SPIEGEL"” von 1991-2000, Miinchen 2005.

5 Vgl. das Titelbild der Dissertation von Thomas Bickelhaupt, Kunst fur’s Volk, Minchen 2005 sowie
dort S. 200. - Die Werbeanzeige findet sich u.a. in: DER SPIEGEL, Ausgabe 3/1991 vom 14.01.1991,
S. 39.
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frei”® — oder das biblische Wunder-Motiv kehrt unversehens in Form des Toyota-Slo-
gans wieder: ,Nichts ist unmoglich”” — oder Paradies, Verfihrung und Schlange
pragen die Renault-Clio-Werbung: ,Renault — Made in Paradise”. 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 Religi-
onspadagogik hatte dann ihre inhaltlichen Themenfelder auch vor dem Hinter-
grund von religidosen Anspielungen in der Werbung neu zu Uberprifen, wenn sie
denn gewillt ist, einen kulturhermeneutischen, medienpadagogischen und ideolo-
giekritischen Beitrag zur schulischen Bildung zu leisten.

3) Empirische Begriindung fir die religiose Selbstaufladung der Werbung
quasi als Religionsersatz

Die Zielsetzung einer statistisch-empirischen Untersuchung zu religiésen Versatz-
stcken in Werbeanzeigen wirde aber zu kurz greifen, wenn sie nur auf religions-
padagogische Relevanz ausgerichtet ware. Denn es geht ja nicht nur um ,Religion
in der Werbung”, sondern auch um ,Werbung als Religion(sersatz)”, d.h. die
medien- und ideologiekritische Perspektive muss einbezogen werden. Wenn die
Religionskritik gemaB dem bekannten Diktum Karl Marx” auch bereits mit Ludwig
Feuerbach im Wesentlichen als abgeschlossen betrachtet werden darf, so ware die
Religionskritik doch in neuer Weise auf die Werbung anzuwenden, wenn denn die
Werbung Religionsdquivalenzen Gbernimmt — oder anders ausgedrlckt: Die Reli-
gionskritik mag fir die Religion im eigentlichen Sinne abgeschlossen sein, die
Anwendung der Religionskritik auf die Massenmedien steht hingegen noch aus.

C) Die Ergebnisse der statistisch-empirischen
Untersuchung

1. Deutliche quantitative Zunahme der Anzahl religiéser Motive im Unter-
suchungszeitraum

6 Vgl. Gerd Buschmann, Das Exodus- und Weg-Symbol in der Werbung. Zur religiésen Grundierung der

Warenasthetik, in: Medien praktisch 25/2001, Heft 2, S. 54-59.

7 Vgl. Gen 18,14: Ist beim Herrn etwas unmaoglich? / Jer 32,17: Du hast Himmel und Erde erschaffen ...
Nichts ist dir unmaoglich. / Mk 10,27: Fir Menschen ist das unmaglich, aber nicht fur Gott; denn fur
Gott ist alles méglich. / Lk 1,37: Denn fur Gott ist nichts unmdglich.
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Zunachst ist grundsatzlich festzustellen, dass die Beliebtheit religioser Motive im 5-
jahrigen Untersuchungszeitraum von 1995-1999 signifikant zugenommen hat, wie
die folgende Graphik belegt:

Die Jahre 1996-1999 zej- Anzahl der Werbungen mit religiésen Motiven gesamt
gen einen linearen und
deutlichen  Anstieg der
Anzahl religidser Motive in
den Werbeanzeigen. Das

196
125
belegt gleichermaB3en die
vielféltig beschworene sog. | e o 77
Wiederkehr des Religidsen 1
in der Gesellschaft8 wie die J . I

Verlagerung von Religion in 1995 1996 1997 1998 1999
Lebenswelten und Alltags- Jahr

kulturen. Wenn sich die

Religionspadagogik als lebensweltorientiert verstehen mochte, dann muss sie reli-
giose Motive in der Werbung schon allein auf Grund der quantitativen Fille starker
in ihre Uberlegungen einbeziehen. Die gestiegene Anzahl an Werbeanzeigen mit
religidsen oder religionsdquivalenten Gehalten verweist dabei zugleich auf die Dia-
lektik der Werbung, wenn sie zugleich religiése und christliche Motive und Elemen-
te weitertradiert, sie dabei aber zugleich transformiert und verfremdet. Wir haben
es also religiés gesehen weniger mit einem Traditionsabbruch als mit einer Traditi-
onstransformation zu tun. Und eine religionspadagogische Kulturhermeneutik
hatte diese Transformationsprozesse aufzuarbeiten, d. h. mit Schiler/inne/n ausge-
hend von ihrer Lebenswelt den Weg zurlck zu gehen von Toyota zu Gott, vom
Créateur d” automobiles (Renault) zum Schopfer der Welt, vom angeblich freima-
chenden Kleinkredit der Volksbanken zur Befreiung des Exodus. ,,Durch ihre “Ver-
fremdung” (Brecht) in der Werbung kénnen die religiosen Symbole moglicherweise
neu wahrgenommen werden und neu Bedeutung fur heutige Menschen gewin-
nen.” ,Indem der Religionsunterricht die religiésen Symbole in der Werbung zum
Thema macht, kann er im Sinne einer "Didaktik der doppelten Verfremdung" die
Chance nutzen, ihre kritische und expressive Lebenskraft und Wirksamkeit neu frei-
zulegen.”®
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8 \Vgl. z.B. Polak, Regina (Hg.), Megatrend Religion? Neue Religiositaten in Europa, Ostfildern 2002 (vgl.
dazu die Rezension von Gerd Buschmann, in: ThLZ 128/2003, H. 5, 488f ).
9 Manfred L. Pirner, ,Nie waren sie so wertvoll wie heute”. Religidse Symbole in der Werbung als reli-
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2. Kalender- und kirchenjahrabhangiger Gebrauch religiéser Motive in der
Werbung

Es gibt Zeitrdume, in denen verstarkt religidse Motive in der Werbung eingesetzt
werden. Religiése Motive in der Werbung verteilen sich wie folgt Gber das Jahr:

Der Befund zeigt deutlich, Anzahl der Werbungen im Jahresiauf
dass zu folgenden Zeiten
verstarkt religiose Motive in
der Werbung auszumachen
sind:

Heftnummern 9-15:

Ostern

Heftnummern 39-40: \
Erntedank Ea VA
Heftnummern 51-52: 0

Weihnachten vt
Jeweils vor und nach den
einzelnen Festen zeigt sich fast durchgehend ein starker Abfall in der Anzahl. Das
erklart sich am ehesten mit (der Bewahrung vor) Abnutzungserscheinungen durch
allzu intensive Verwendung. Auch l3sst sich ein ,,Sommerloch” (Heftnummern 26-
35) ausmachen, vor und nach dem sich signifikant mehr Werbungen mit religidsen
Motiven finden. Bei einzelnen Festen findet sich, — analog zur geringeren gesell-
schaftlich-kulturellen Bedeutung —, ein schwacherer Anstieg der Anzahl der Wer-
bungen mit religiosen Motiven, z. B. Heftnummern 21-23: Pfingsten. Es lasst sich
sogar zu einzelnen Festen, die emotional eher negativ besetzt sind, eine gewisse
Verringerung religiéser Motive in der Werbung beobachten, vgl. Heftnummern 46-
47: BuB- und Bettag/Totensonntag. Auffallig ist ebenfalls, dass zum Jahreszeiten-
wechsel verstarkt religiose Motive auftreten: Heftnummer 12 (Frihlingsanfang),
Heftnummer 25 (Sommeranfang), Heftnummer 39 (Herbstanfang) und Heftnum-
mer 52 (Winteranfang). Allerdings fallen diese Jahreszeitenwechsel in der Regel mit
religiosen Festen zusammen (Ausnahme: Heftnummer 25 und 39). Jahreszeiten-
wechsel sind von jeher mit religiésen Traditionen verwoben worden.
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Anzahl Werbungen

gionspadagogische Herausforderung. Sieben Thesen, in: Gerd Buschmann & Manfred L. Pirner, Wer-
bung, Religion, Bildung. Kulturhermeneutische, theologische, medienpadagogische und religions-
padagogische Perspektiven, = Beitrdge zur Medienpadagogik, Bd. 8, Frankfurt/M. 2003, 55-70:
These 6, S. 69 und These 7, S. 70.
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Der statistisch-empirische Befund eréffnet folgende Interpretationsmaoglichkeiten:
Zu religiésen Festen scheinen religidse Werbungen besonders geeignet, um die
Kunden anzusprechen. Der ,Mehrwert” des Produktes kann in einer sowieso bereits
religios aufgeladenen Zeit noch besser inszeniert werden. AuBerdem muf Werbung
stets aktuell sein und knUpft an die jeweils aktuellen Feste an. Der Abfall nach den
Festen ist mit entsprechender ,Ubersattigung” zu erklaren. Kirchenjahr und , Wer-
bejahr” zeigen aufféllige Gemeinsamkeiten. Dabei orientiert sich Werbung nicht
nur an religiésen Festen, sie tradiert (in sakularisierter Form) auch religiéses Brauch-
tum weiter und nimmt damit religionsadhnliche Funktionen in unserer Gesellschaft
wahr und nimmt religionsahnliche Grundstrukturen an: Es findet sich nicht nur Reli-
gion in der Werbung, sondern Werbung wird auch zu Religion(sersatz). Denn zum
Wechsel der Jahreszeiten suchen die Menschen von Urzeiten an nach religidser
Begleitung, um die Ubergénge und die Jahreszeiten selbst sicher bewdltigen zu
kénnen, — analog zur Funktion der Religion bei den Ubergéngen im individuellen

Die EG-Gosundheilsminister: Raughen gefahrdet die Gesundheit, Der Rauch einer Zigarelte dieser Marke
enthall 0.8 mp Nikotin und 12 myg Kondersat (Tear), (Durchschnitlswerte nach IS0}
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Leben des Menschen (, rites de passages”). Ubergangsriten begleiten (iberall 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 Ver-
anderung angezeigt, sondern der Ubergang wird auch fiir den Betroffenen erleich-
tert. Das gilt auch fur den Jahreskreislauf. Die Werbebranche beerbt diese Aspekte
bewusst oder unbewusst. Dabei stehen allerdings die groBen, kommerziell beerb-
baren Feste wie Ostern und Weihnachten im Vordergrund. Auch hier gilt die Dia-
lektik der Werbung; einerseits bewahrt und tradiert sie religidse Versatzstiicke aus
Jahreskreislauf und Kirchenjahr, andererseits transformiert und verfremdet sie sie.

3. Unternehmens-spezifischer Gebrauch religioser Motive in der Werbung

Zunachst ist zu klaren, welche Unternehmen (im Untersuchungszeitraum) beson-
ders haufig mit religiosen Motiven geworben haben. Einschrankend ist allerdings
anzumerken, dass hier nur absolute Zahlen vorliegen und keine relativen, d.h. unbe-
rlcksichtigt ist die grundsatzliche Werbeprasenz eines Unternehmens im Anzeigen-
teil des SPIEGEL; dazu hatten entsprechende Datensatze des Nachrichtenmagazins
abgeglichen werden mussen. Es kénnen also keine Aussagen zur Relation von
grundsatzlich geschalteten Werbeanzeigenzahl zu darin dann vorkommenden
Anzeigen mit religiésen Motiven gemacht werden. Es handelt sich um die 15 Unter-
nehmen mit den meisten religiésen Motiven in ihren Anzeigen, aber nur in absolu-
ter, nicht in relativer Hinsicht:

Im Untersuchungszeitraum Firmen und ihre Hauflgkeit
benutzten Volks- und Raiff- w

eisenbanken, Audi und volaen

Strellson neben der Hypo- e

vereinsbank und der FAZ | Renaut

(Frankfurter  Allgemeine N

Zeitung) am haufigsten Ford

religiose Motive in ihren oz

Anzeigen  (Unternehmen atoLopagr

mit weniger als 5 Anzeigen foe ] :
sind in diesem Schaubild P e e

nicht berlcksichtigt). Das
erklart sich zum einen aus bestimmten Kampagnen, die werbestrategisch schon
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langjahrig vom Unternehmen benutzt werden wie z.B. der Exodus-/Weg-frei-Kam-
pagne der Volks- und Raiffeisenbanken oder des Herrenausstatters Strellson, der
mit (religioser) Toleranz und Vielfalt wirbt und dabei auf unterschiedlichste Religio-
nen abhebt. Zum anderen erklart es sich aus bestimmten Werbezielen heraus, z.B.
wenn eine Bank wie die Hypovereinsbank selbstverstandlich einen funktional-reli-
gidsen Aspekt wie ,Sicherheit” in der Kategorie , Winsche/BedUrfnisse/Sehnsichte”
in den Mittelpunkt ihres Werbeverhaltens rickt.

Erhellend ist auch die Frage, ob die Unternehmen eher mit substantiell- oder eher
mit funktional-religidsen Motiven werben. Der Befund ist auch hier eindeutig:

— Einzelne Unternehmen werben entweder nur substantiell- oder nur funktional-
religios (Hypovereinsbank, Strassacker, Ruhrgas, Lufthansa), was sich wiederum von
den Werbezielen her deuten lasst: Eine Bank (Hypo) wirbt mit einem funktional-reli-
gidsen Wert wie Sicherheit, eine Fluggesellschaft (Lufthansa) mit substantiell-reli-
gidsen Motiven aus den weltweit begegnenden Religionen.

— Insgesamt ist aber ein Verhaltnis substantiell — funktional von 2:1 festzustellen.
Das zeigt sich in den Top 15 mit 80 substantiellen und 35 funktionalen Werbungen
ebenso wie bei der Untersuchung aller Werbungen mit 338 substantiellen und 179
funktionalen Motiven. Das aber bedeutet, dass die als so weltoffen, modern und
fortschrittlich geltende Werbebranche keinerlei Berlihrungsédngste mit substantiell
religidsen  Motiven hat.

Oder anders ausgedrickt: To 15 - Anteil funktional oder R ngen
Wenn in Werbeanzeigen

nicht selten das Gebetsmo- Vo

tiv auftaucht, dann sollte o Sreton

sich die Religionspadagogik Runrgas

erst recht nicht zieren, Lthensa

Gebet zu thematisieren.10 | fpoverensianc

Ahnliches gilt fur das Motiv Pt

der Bibel in der Werbung.! At Loipainr

ADAC
t

14

M substantiell Efunktional

10 Vgl. dazu Gerd Buschmann, Gebetshaltungen in Werbeanzeigen. Materialien fir einen alternativen
Zugang zum Thema Gebet im Religionsunterricht, in: Gerd Buschmann & Manfred L. Pirner, Wer-
bung, Religion, Bildung. Kulturhermeneutische, theologische, medienpadagogische und religions-
padagogische Perspektiven, = Beitrdge zur Medienpadagogik, Bd. 8, Frankfurt/M. 2003, 207-220.

1 Vgl. dazu Gerd Buschmann, Die Bibel in der Cannes- bzw. Kann-Rolle der Werbung. Ein ungewdhnli-
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Einzelne Unternehmen verwenden seit
Jahrzehnten kontinuierliche Kampagnen
mit gleich bleibenden Grundmotiven und
inszenieren eine inhaltliche Verbindung
zwischen Produkt und religiésem Motiv
wie z.B. die Volks- und Raiffeisenbanken
mit ihrem Exodus-Motiv ,Wir machen
den Weg freil”.12 Dann stellt sich das ver-
wendete religiose Motivmaterial recht
monoton dar:

Werbungen von Volksbank

4. Branchen-spezifischer o
Gebrauch religioser 0% B Exodus
Motive in der Werbung

B Noah/Sintflut
9%

Die folgende Graphik zeigt, FiliythosiSage
welche Branchen am hau- 3% D VlinschelBedirfisselS
figsten religidse Motive in

ihren Werbeanzeigen ver-
wenden, einschrankend ist
allerdings auch hier anzumerken, dass nur absolute Zahlen vorliegen und keine rela-

cher Zugang zum Thema Bibel im Religionsunterricht der Sekundarstufe I, in: Gerd Buschmann &
Manfred L. Pirner, Werbung, Religion, Bildung. Kulturhermeneutische, theologische, medienpadago-
gische und religionspadagogische Perspektiven, = Beitrdge zur Medienpédagogik, Bd. 8, Frank-
furt/M. 2003, 181-191.
Vgl. Gerd Buschmann, Das Exodus- und Weg-Symbol in der Werbung. Zur religiésen Grundierung der
Warenésthetik, in: Gerd Buschmann & Manfred L. Pirner, Werbung, Religion, Bildung. Kulturherme-
neutische, theologische, medienpadagogische und religionspadagogische Perspektiven, = Beitrage
zur Medienpadagogik, Bd. 8, Frankfurt/M. 2003, 193-206.

~
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tiven, d.h. unbericksichtigt ist die grundsétzliche Werbeprésenz einer Branche im
Anzeigenteil des SPIEGEL; dazu hatten entsprechende Datensatze des Nachrichten-
magazins abgeglichen werden mussen:

Die Branchen Touristik,
Automobil und Banken/
Versicherungen verwenden
am haufigsten religitse
Motive in ihrer Anzeigen-
werbung. Dabei vereinigen
die 10 haufigsten Branchen
79% aller untersuchten
Werbungen auf sich. Insge-
samt wurden 28 Branchen
unterschieden. Die Touris-
mus-Industrie  verwendet

Banken und Versicherungen

Top Ten Branchen

Touristik
Textil/Bekleidung
Technische Gerite
Printmedien
Luftfahrt
Hausbedarf
Genussmittel

Computer

Automobil

selbstverstandlich gern Motive aus den regional vertretenen (Welt-)Religionen.
Zusammen mit der Luftfahrt-Industrie begegnen hier auffallig haufig die Weltreli-
gionen, die sonst eher selten vorkommen. Banken/Versicherungen werben zum
einen haufig mit funktional-religisen Werten wie Sicherheit, Glick oder Freiheit,
zum anderen stellen sie sich als eher konservative, bewahrende Institutionen nicht
ungern mit traditionell-bewahrenden und sinnstiftenden Werten wie Religion in

eine Reihe und werten sich gern auch substantiell-religi¢s auf. Die folgende Graphik

aber zeigt, dass die funktional-religiosen Motive in Form von Winschen/Bedurfnis-
sen/Sehnslchten hier Gberwiegen: 55 % wéhrend im Durchschnitt nur 35 % funk-
tional-religidse Motive in Werbeanzeigen begegnen. Bei den 45 % substantiell-reli-

giésen Motiven dominieren
die Motive, die die Bank/
Versicherung religios aufla-
den bzw. Uberhdhen und
einen religiésen Mehrwert
versprechen: Die Wahl der
Bank ist eine Frage von
., Glaube/Faith/Belief” (3 %),
die Bank beantwortet die
Sinnfrage (12 %), sie ladt
sich  mythologisch (9 %)

Branche "Banken und Versicherungen” und die religiésen Motive in den

Werbeanzeigen

3% gy

9%

6%

12%

9%

O Glaube/Faith/Belief
BHimmel
OMythos/Sage
OPhilosophie

W Sinnfrage
mSymbole

B Winsche/Bedrfnisse/Se
hnsiichte
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oder philosophisch auf (6 %), sie ist himmlisch (6 %) und verwendet entsprechende
Symbole (9%). Analog ladt sich die Automobilindustrie haufig mit dem ,Schutzen-
gel” in ihren Werbe-Anzeigen auf, so dass durch die Verbindung von religiésem
Motiv und Produkt ein scheinbarer Mehrwert des Produkts entsteht.

Branche "Banken und Versicherungen™ und die religiésen Motive in den
Werbeanzeigen

B Glaube/Faith/Belief

3% 69%

BHimmel
9%
OMythos/Sage
0

6% DOPhilosophie
mSinnfrage
12%
mSymbole

B Winsche/Bedirfnisse/Se
9% hnsiichte

5. Inhalte religioser Motive in der Werbung

Wie schon oben gesehen

verhalten sich substantiell- Verhiéltnis substantiell - funktional fiir alle
. Lo Werbungen

und funktional-religitse

Motive in der Werbung

ungefahr im Verhéltnis 2:1

i 35%

zueinander. O substantiell

M funktional
65%
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5.1 Die Weltreligionen

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

Im  substantiell-religiésen Verteilung auf einzelne Religionen
Bereich dominiert das Chris- O Christentum
tentum als die unsere Kultur

3 01— B Sonstige
zentral pragende Weltreligi e

on inhaltlich die Werbean-
zeigen mit religiésen Moti-
ven. Das bedeutet: a) Das
Christentum ist noch immer
mit seinen Symbolen, Ritua- 'ﬁi'::‘"di-s’:‘dues"tumv
len, Reprasentanten und

Inhalten so grundlegend

bekannt und présent in der Gesellschaft, dass Werbung daran gerne anknUlpft. b)
Das Christentum muss letztlich emotional mehrheitlich positiv besetzt sein, wenn
Werbung Motive aus der christlichen Religion bereitwillig verwendet. c) Die Wer-
bung tradiert, — sozusagen als Rand- oder Abfallprodukt ihrer Tatigkeit —, auf ihre
Weise christliche Kultur weiter. Wahrend (nicht nur) die Religionspadagogik ansons-
ten haufig einen Traditions- und Kulturabbruch beklagt, lieBe sich an diese Weiter-
tradierung von Tradition und Kultur sehr wohl anschlieB3en.

OPanreligios

OBuddhismus

Islam, Judentum und Hinduismus als drei weitere Weltreligionen begegnen hinge-
gen nur Uberaus selten in Werbeanzeigen (nur 3 % insgesamt). Das durfte ver-
schiedene Griinde haben: a) Der Islam ist z.Zt. medial inszeniert und politisch von
reaktionaren, auch christlich-fundamentalistischen Kreisen gezielt an die Stelle des
sowjetischen ,Reichs des Bdsen” geriickt worden, — was schon flr die Zeit vor dem
11. September 2001 galt, aber durch nine eleven nochmals verstarkt wurde. Der
Islam wird heute medial weitgehend als islamischer Fundamentalismus vermittelt
und hat von daher kaum Chancen, einen positiven Mehrwert in Werbeanzeigen zu
erzielen. b) Hinzu kommt, dass Islam und Judentum strikt bilderfeindliche Weltreli-
gionen darstellen und sich in einem optischen Zeitalter mithin auch wenig vermit-
teln lassen. Das Christentum hingegen hat stets zwischen Vertretern der Ikonoklas-
ten und der lkonodulen geschwankt; die gesamte Kirchengeschichte ist vom Bilder-
streit und seinen wechselvollen Ausgangen durchzogen. In der Gegenwart scheint
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sich aber der bilderfreundliche Zug durchzusetzen, wie jedenfalls die mediale Insze-
nierungskompetenz des papstlichen Katholizismus seit Johannes Paul II. verdeut-
licht; der Papst — und selbst ein urspriinglich so scheuer wie Benedikt XVI. — als Pop-
lkone! Ahnliches kénnte gelten fiir die mediale Inszenierung von Mutter Theresa, —
an der Seite von Lady Diana ..."3 ¢) Judentum und Hinduismus schlieBlich erschei-
nen in unserer Gesellschaft, — aus sehr unterschiedlichen Griinden! — so wenig pra-
sent, dass Werbung daran offenbar wenig ankntpfen kann.

Die im Vergleich dazu relativ haufige Prasenz des Buddhismus in Werbeanzeigen ist
am ehesten mit seiner visuell gut darstellbaren und Aufmerksamkeit erzielenden
Exotik zu erklaren; Tempelanlagen, buddhistische Ménche und meditierende
Buddhas vereinen auBerdem touristisches Fernweh wie Sehnslichte nach einer alter-
nativen, den westlichen Stress hinter sich lassenden Lebensweise miteinander und
sind mithin eher positiv konnotiert, was noch durch einen medial inszenierten Dalai
Lama als friedfertiges Gegentiber zum kommunistischen China bekraftigt wird.

Religionspadagogisch konnte dieser Befund bedeuten: Der Religionsunterricht soll-
te das Christentum weiterhin in den Mittelpunkt seiner Bemuhungen stellen, und —
analog zur Werbung — viel selbstbewusster und selbstverstandlicher die christliche

13 Vgl. Thomas Bickelhaupt & Gerd Buschmann, Moderne Heilige und Martyrerin in der Postmoderne.

Lady Diana — Klassische Bildkonvention, religiése Symbolik und Opfermythen im Dienst der Popkultur,
in: Medien praktisch 23/1999, Heft 2, 43-48.
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Kultur und Tradition vertreten und
wurdigen. Insbesondere der Islam
und das Judentum durfen aber nicht
vernachlassigt werden, — wie es etwa
in der Werbung geschieht. Auch der
Buddhismus sollte von der Religions-
padagogik starker (auch inhaltlich)
thematisiert werden, damit er sich
nicht in oberflachlichen, — und von
Werbeanzeigen geférderten —, Asso-
ziationen wie Reisen, Urlaub und
Meditieren verliert.

Die vier Weltreligionen (ohne Chris-
tentum) begegnen besonders haufig
in folgenden Branchen:

ren Zur

Erledchtung. |

:

Buddhismus, Hinduismus, Islam, Judentum und Branchen

14%

14%

O Automobil

B Chemie
OComputer

O Luftfahrt

H Touristik

O Textil/Bekleidung

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 Automo-

bil (je 14 %) haben eine Affinitdt zum Thema Reisen.

5.2 Christlich-biblische Motive

5.2.1. Motiv ,Bibel”
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Schon die Bibel an sich, die
Bibel als Buch begegnet )
nicht ganzlich selten in % OAT
Werbeanzeigen (6 %), wie o BNT
ich bereits exemplarisch
inhaltsanalytisch habe zei-

54%
gen konnen.’ Die Bibel 33% OBiblische
kann mithin, — wenn sie [ENESSrEn el
denn sogar in der Werbung W AAnfang und Ende
begegnet —, gar nicht so
antiquiert und verstaubt
sein, wie nicht wenige Religionspadagog/inn/en behaupten und in der Schule eine
gewisse Angst davor entwickeln, die Bibel oder biblische Inhalte unterrichtlich zu
thematisieren.

Motiv Bibel in seinen Erscheinungsformen

OBibel als Buch

5.2.2. Alttestamentliche Motive

Aufféllig haufig begegnen in der Werbung Motive aus dem Alten Testament, das
mit 54 % aller Werbemotive zum Thema Bibel vertreten ist, das Neue Testament hin-
gegen nur mit 33 %. Freilich ist dabei der deutlich gréBere Umfang des AT gegen-
Uber dem NT in Rechnung zu stellen. AuBerdem ist das AT, nicht nur aufgrund sei-
nes anthropomorphen Gottesbildes, sehr viel konkreter und anschaulicher als das
NT und enthalt eine Reihe klassischer Mythen (Schépfung, Paradies etc.) und mit
Personen verbundener spannender Erzahlungen (Noah — und die Sintflut / Josef —
und seine Briider / Mose — und der Exodus / David — und Goliath etc.), die unser kul-
turelles Gedachtnis tief pragen und an die die Werbung mithin hervorragend
anknUpfen kann. Das bedeutet religionspadagogisch zugleich, dass starker eine
(ganz-)biblische Theologie in den Mittelpunkt riicken sollte und eine einseitige
Bezugnahme auf den in der Religionspddagogik allgegenwartigen (pseudo-histori-
schen) Jesus in Frage zu stellen ware, oder: mehr Mut zur ganzen Bibel!

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

4 Gerd Buschmann, Die Bibel in der Cannes- bzw. Kann-Rolle der Werbung. Ein ungewdhnlicher
Zugang zum Thema Bibel im Religionsunterricht, in: Medienimpulse, Heft 42, Dezember 2002, 45-
50. — Als PDF-Download unter: http://www.mediamanual.at/mediamanual/themen/pdf/werbung/
42 Buschmann.pdf
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Unterkategorien des AT

Die Motive Paradies und
Exodus machen 60 % aller
religidsen Werbungen mit
alttestamentlichen Motiven
aus. Dabei Uberwiegt in der
Breite des Vorkommens das
Paradies, weil das Exodus-
Motiv besonders intensiv 2% 6% 2%
durch die Volksbanken-
/Raiffeisen-Kampagne
transportiert wird. Das Paradies zeigt als Motiv eine naturliche Affinitat zur Wer-
bung: es geht um Verfihrung (zum Produktkauf), es geht um die Erfullung para-
diesischer Zustande (durch den Produktkauf). Es geht um Adam (den Konsumen-
ten), Eva und die Schlange (die Werbung) und den Apfel (das Produkt). Innerhalb
der Urgeschichte (Gen 1-11) machen die spezifische Schéopfung und der weitere
Noah/Regenbogen/Sintflut-Zyklus im Vergleich dazu eher einen geringen Anteil
innerhalb der Werbe-Szenerie aus. — Religionspadagogisch kdme es darauf an,
Schuler/innen angesichts des massenkulturell (nicht nur in der Werbung) Uberaus
haufig begegnenden Motivkomplexes Paradies/Verfihrung die urspringliche Aus-
sageabsicht der Paradies-Erzahlung innerhalb der gesamten Schépfungserzahlung
jenseits massenkultureller Clichées freizulegen. Zugleich waren massenkulturelle
Adaptionen alttestamentlicher Motive (aus der Werbung) verstarkt in den Religi-
onsunterricht aufzunehmen, nicht
nur um einer Kulturhermeneutik
willen, sondern auch, um das Ver-
fremdungspotenzial didaktisch zu
nutzen, ganz gleich, ob das nun AT-
Zitat-Anspielungen wie die Gebote
sind oder Darstellungen von Noah,
Mose, Josef oder David in der Wer-
bung: z.B. wenn Mose fur die
Marke Kryptonite mit einem ent-
sprechenden Fahrrad-SchloB in der
Hand posiert unter der Uberschrift:
Du sollst nicht stehlen.

ODavid

W Zitate

OExodus

OHalleluja

W Josef

O Noah/Regenbogen/Sintflut
B Schopfer-Hande
OParadies

W Schopfung
EVersuchung/Verfihrung
DOZitate

30%

ONNLILSTNHOSWNYO4



ONNLILSTNHOSWNYO4

40

Forum 44

5.2.3. Neutestamentliche Motive

Neutestamentliche Motive und Anspielungen finden sich im Untersuchungszeit-
raum im angegebenen Untersuchungsmaterial wie folgt:

Unterkategorien des NT
Das Neue Testament begeg-
net Uberhaupt nur in der

Evangelientradition, die

$r|efllteratur entfallt ganz- B Evangeium

lich. Innerhalb der Evange— 46% 46% E Kreuzigung

lientradition begegnen Llgassion
OWunder

Kreuzigung und Passion
(8%), vor allem aber Wun-
der-Motive. Das wiederum
verwundert nicht: Fur die
Werbung ist alles ,wun-
der”bar, vor allem die angepriesenen Produkte und Images, und: dem Werbenden
und dem mit dem Produkt ausgestatteten Beworbenen ist nichts unmaoglich: Nichts
ist unmoglich — Toyota ... — Religionspadagogisch bedeutet dieser Befund, dass eine
intensivere Auseinandersetzung mit der Thematik Wunder notwendig erscheint,
z.B. ware der Mut-Mach-Charakter neutestamentlicher Wundererzahlungen vor
dem Hintergrund und unter Einbeziehung von Werbeanzeigen zur Thematik noch
starker zu betonen. Darlber hinaus zeigt die Werbung abermals die BedUrfnisse der
Menschen seismografisch auf: Sie hoffen auch in der Postmoderne auf ein ,,Wun-
der” oder die , frohe Botschaft” (und verdréngen gerne Leiden und Tod).

4% 4%

5.2.4. (Christlich-)religidse Symbole

In meinen inhaltsanalytischen Arbeiten zu religidsen Motiven in der Popkultur?>
habe ich immer wieder eingefordert, dass eine zeitgemaBe Symboldidaktik zum
einen auch neuere Symbole und Symbolwelten mit einbeziehen sollte, um den klas-
sischen Kanon der immer gleichen Symbole im Sinne von Hubertus Halbfas wie
Hand, Haus, Baum, Weg etc. aufzubrechen, und zum anderen auch massenkultu-

15 Z.B. Gerd Buschmann, Unterwegs zu einer Lebenswelt-orientierten Religionspéddagogik. Oder: was
aus religiosen Elementen in Musik-Videos zu lernen ware, in: Uwe Bohm & Gerd Buschmann, Pop-
musik — Religion — Unterricht. Modelle und Materialien zur Didaktik von Popularkultur, = Symbol —
Mythos — Medien, Band 5, Munster, 2. Aufl. 2002, S. 11-26.
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S merk] sich ein Meisgime

DIE |
DER

relle Symbolverwendun-
gen aufnehmen sollte,
um die Symbole mit den
gegenwartigen Lebens-
welten unmittelbar in
Beziehung zu setzen.

Die im untersuchten
Material vorzufindenden
religidsen Symbole ver-
teilen sich wie folgt:

Religiése Symbole

Der Befund verweist eindeu-
tig auf den zentralen Sym- 1%

bolgehalt des Motivkomple- BEngel

) B ~ H Hirte/Schafer
xes (13%), der mlt"msge OLicht
samt 65% also anndhernd OKreuz
2/3 aller religiosen Symbole BRegenbogen
. . OTaube
in Werbeanze|gen. aus- g
macht, was auch inhalts- OTrinitat
analytisch bereits beobach- W Wasser/Quelle

tetet worden ist z.B. unter
Uberschriften wie ,,Die Wie-
derkehr Satans”, aber viel-
leicht doch nicht in dieser Deutlichkeit zu erwarten stand. Werbung hat — wie bei
Paradies/Verfihrung/Schlange — von sich aus eine Grund-Affinitdt zum Thema
Engel/Teufel; denn die beworbenen Produkte sind natdrlich entweder engelgleich
und/oder hoéllisch gut. Der Teufel bringt den Aspekt der Verfihrung hinein; das
beworbene Produkt darf — um der Aufmerksamkeit willen — nicht zu brav und bie-
der daherkommen: himmlisch, teuflisch, — jedenfalls verflhrerisch gut ist das
beworbene Produkt. Als geradezu klassisch in diesem Zusammenhang sind die Wer-
beanzeigen von t jeweils Engel und Teufel zu bezeichnen. — Religionspadagogisch
bedeutet das: Die Symboldidaktik muss die Wiederkehr von Engel und Teufel wahr-
und ernstnehmen und religionspaddagogisch fruchtbar machen. Entgegen einer vor
allem im evangelischen Religionsunterricht weit verbreiteten Vergessenheit von
Engel und Teufel missen diese wieder starker auch in die Bildungsplane aufgenom-
men werden.

Die theologisch so Uberaus bedeutsamen Symbole Kreuz (2 %) oder Trinitat (2 %)

NUMMER
RUNCI
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Ohne LASTER allem zu wenig

s o et o e . I_...,,....._ S LKW
Da ar

bleiben deutlich hinter allgemein-verstandlicheren und grund-menschlichen Sym-
bolen wie Wasser/Quelle (11 %) und Hirte/Schafer (6 %) zurdck.

5.3 Funktional-religiése Motive

5.3.1. Das Motivfeld ,, Wiinsche/Sehnstichte/Bedirfnisse”

Werbung spiegelt und bedient zugleich grundlegende menschliche Sehnslichte
und Bedurfnisse. Diese Bedurfnisse wurden und werden traditionell auch von der
Religion bedient; Werbung, — wie auch andere Elemente der (Massen- und Pop-
)Kulturen — , Gbernimmt hier aber zunehmend auch Funktionen, fir die bislang
wesentlich die Religion zustandig war. Wenn Werbung zugleich ein Seismograph
gesellschaftlicher Entwicklungen ist, weil die Werbemacher immer nahe am Puls der
Zeit sein mUssen, dann ist das Resultat der erhobenen Wiinsche/Sehnstchte/Bedrf-
nisse gleichermaBen aufschlussreich auch fur den Zustand der Gesellschaft:

Uber die MaBen grOB ist Wiinsche/Sehnsiichte/Bediirfnisse
das Bedurfnis nach Sicher-
heit (58 %), — das zugleich

anzeigt, wie (ver)unsicher(t) 14%

3%

sich Menschen in dieser 29 O Sicherheit
- - 0
Gesellschaft fihlen mussen, ERuhe/Pause
gefolgt vom Bediirfnis nach - E';i“'flt s
o/ . 22% ©® eilung/Glic
Ruhe/Pause (22 %) inmitten B Froihet

einer zunehmend ruhe-
und pausenlosen Dauerpro-
duktion und inmitten hekti-




Religion und Werbung

scher Arbeits-, Alltags- und mittlerweile auch Freizeitwelten. Auch das Bedurfnis
nach Freiheit (14 %), — vgl. friiher: Peter Stuyvesant —, spiegelt eine womdglich tat-
sachlich erlebte Unfreiheit. Wenn Werbung die elementaren BedUrfnisse der Kon-
sumenten aufgreift, dann zeigt sie, dass neue Bedurfnisse im Mittelpunkt stehen: In
einer unsicheren Welt winschen die Menschen sich Sicherheit und die Méglichkeit
einer Pause im hektischen Alltag.
Hier wird Werbung fur die Religi-
onspadagogik bedeutsam, weil sie
seismographisch aufzeigt, wo die
elementaren Bedirfnisse der Men-
schen zu finden sind.

5.3.2. Das Motivfeld , Themenfelder der Ethik"”

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

Themenfelder der Ethik
9
7% 11%
11% 4%
7% 11%
15%
34%
O Ernadhrung/Gesundheit B Problemfelder O Frieden/Krieg
ONon-Profit-Organisation HToleranz O Vorbilder
H Weltbevélkerung OWertewandel
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Insgesamt rangieren hier die ethischen Themen , Toleranz” (15 %), ,Frieden/Krieg”
(11%) und ,Erndhrung/Gesundheit” (11%) und , Weltbevélkerung” (11 %) vor
,Vorbildern” und ,Wertewandel”. Toleranz scheint mithin eines der wichtigsten
Themen in einer pluralistischen Gesellschaft zu sein, das in Werbeanzeigen in die-
sem Zusammenhang thematisiert wird. Eine pluralistische Waren- und Konsumge-
sellschaft wird Vielfalt und Toleranz stets auf ihre Fahnen schreiben. Tut sich hier ein
von der Religionspadagogik bislang zu wenig wahrgenommener Blndnispartner
fur mehr Toleranz in der Gesellschaft auf?! (vgl. die Strellson-Werbung). Ernah-
rung/Gesundheit drdngen in der Fitnessgesellschaft, aber auch im Kontext der Welt-
ernahrung, ebenso auf die zweite Position wie Sorgen um Krieg und Frieden.



