
eilige Ädjtn
Religion und Erotik in der Popularkultur

„Viva Maria“ - 
Mode und ihre Vermarktung

Models knien in Gebetshal- 
tung, mit Rosenkränzen in den 
Händen auf dem Boden, bekleidet

nur mit Nonnenhaube und Unterwäsche. 
- Auf weiblichen Slips prangt ein Bild 
der Gottesmutter Maria oder ein Kreuz, 
auf männlichen ein Christuskopf mit Dor
nenkrone und der Überschrift „Thanx 
God I’m a V.I.P.“. - „Viva Maria“ heißt 
die Lingerie-Kollektion, aus der diese 
Beispiele stammen. Entworfen wurde sie 
von der Berliner Designerin Simone 
Franze, und vertrieben wird sie seit letz
tem Jahr von der alternativen Beklei
dungsfirma „Nastrovje Potsdam“ mit Sitz 
im würtembergischen Villingen-Schwen
ningen. Der dazugehörige Werbepro
spekt enthält eine pikante Mischung aus 
traditionell-christlichen Motiven und ero
tisch akzentuierten Fotos. Da finden sich 
Bibelzitate aus dem „Hohenlied“ und aus 
der „Sündenfall“-Geschichte - in altem 
Deutsch und goldener Fraktur-Schrift -, 
Kruzifixe, Rosenkranzketten und Abbil
dungen von Marienstatuen neben 
schwindsüchtig-schlanken Girls, die - 
mit wirklichen Rosen-Kränzen im Haar - 
verführerisch in den Bund ihrer maria-be
druckten Slips greifen, eine Rosenkranz
kette zwischen die Lippen nehmen oder 
mit starr nach oben gerichtetem Blick 
rücklings zwischen Meditationslichtem 
liegen. Das ästhetische Spiel mit der Mi
schung aus religiöser Tradition und Mo
dernität, aus Symbolen der Unschuld und 
der sexuell verstandenen „Sünde“ soll, 
laut firmeneigener Darstellung eine „mo
derne Zielgruppe“ ansprechen, „die Lust 
hat, nicht nur zu verführen, sondern auch 
zu provozieren“.1 Viva Maria, so heißt es 
weiter, sei „wie erschaffen für die Lolitas, 
Diven und Heiligen der Großstadt und ei
ne wirkliche Alternative zu herkömmli
chen Spitzendessous und sportlichem

Feinripp“. Die Kollektion sei „sündig 
süß“, „zeitgemäß, sehr sexy, aber nie vul
gär“. Vorbild für das Design sei Brigitte 
Bardot gewesen, die in den 60er Jahren 
im Film „Viva Maria“ eine Stripperin in 
kitschiger Rüschenwäsche gespielt habe. 
Die Kollektion habe „den typisch ver
ruchten und zugleich unschuldigen Loli
ta-Appeal, den einst Brigitte Bardot ver
körperte“.
Es ist nicht überraschend, dass die „heili
gen Hemdchen für freche Mädchen“2 be

Interview 
mit Simone Franze 
Designerin von „Vive Maria“

Die dreißigjähri
ge, freiberufliche 
Modedesignerin 
Simone Franze 
entwarf die 
Lingerie-Kollekti
on „Vive Maria“. 
Im folgenden 
Interview erzählt 
sie, welche 
Motive und 
Überlegungen zu 
dem Design 
führten und was 
sie über Religion 
denkt.

Frage:
Frau Franze, wie kam es zur 
Kollektion „Viva Maria“ bzw. 
jetzt „Vive Maria“?
S. Franze:
Meine Motivation, eine Heili
genbild-Kollektion zu machen 
war am Anfang in keiner Hin
sicht auf Konsum und Marke
ting ausgerichtet. Ich liebe al
les, was bunt und kitschig ist, 
zum Beispiel Postkarten von 
indischen Buddhas, altmodi
sche Blumenoblaten usw., 
und natürlich bunte Heiligen
bildchen. Als Designerin neh
me ich wie jeder andere 
Künstler die Strömungen und 
Trends auf und setze sie als 
Produkt um. Und man kann 
nicht übersehen, dass der 
Trend „Religion“ überall zu

reits einigen Wirbel produziert haben - 
und damit bereits erwiesen haben, dass 
die Kollektion werbemäßig „ankommt“, 
sowohl mit positiven als auch mit negati
ven Schlagzeilen. In Blättern der alterna
tiven Szene als innovativ, „auffällig, 
sinnlich, erotisch“3 gepriesen, hat sie bei 
manchen mehr oder weniger christlichen 
Leuten Empörung hervorgerufen. Ein 
Frankfurter Pfarrer drohte mit einer An
zeige, Vertreter der katholischen Kirche 
sprachen von Blasphemie, und dem Lei-

sehen ist: in der Werbung, auf 
Kerzen, in Fotobänden wie 
zum Beispiel von Bettina 
Reims, die die Geschichte Je
su neu fotografiert hat. Erst 
wollte ich Buddha-Darstellun
gen auf die Wäsche machen, 
aber dann bin ich auf die Idee 
mit den Heiligenbildern ge
kommen.
Frage:
Wollten Sie mit der Verbin
dung von Religion und Erotik 
provozieren?
S. Franze:
Ich fand die Idee am Anfang 
einfach lustig, Heiligenbilder 
auf Dessous zu drucken. 
Natürlich fand ich die Idee 
auch etwas pikant, etwas 
„Keusches“, „Heiliges“ mit et
was „Sündigem“ zu verbin
den. Gegensätze sind in der 
Mode immer spannend. Aller
dings muss ich sagen, verbin
de ich Unterwäsche nicht 
gleich mit Sex, was anschei
nend viele Katholiken tun!? 
Ich finde es nicht verwerflich,
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ter der türkischen Herstellerfirma droht 
angeblich aufgrund einer Anzeige eines 
griechisch-orthodoxen Pfarrers Gefäng
nis wegen Gotteslästerung.4 Die Schwei
zer Zeitung „Sonntagsblick“ forderte 
nach einem Artikel über den „Jesus Chri
stus Superslip“ (im Prospekt greift ein 
männliches Model mit der Hand von oben 
in seine Unterhose mit dem Christuskopf- 
Motiv) ihre Leserinnen und Leser zur 
Stellungnahme auf. „Darf man ein Bild 
von Jesus Christus oder Maria auf Unter
wäsche drucken?“ lautete die Frage. 
58 Prozent der Leser/innen, so wird be
richtet, hätten mit „Ja“ gestimmt, 42 Pro
zent mit „Nein“. In den abgedruckten ein
zelnen Stellungnahmen spiegelt sich eine 

ganze Bandbreite von Einstellungen und 
Begründungen wider, von Empörung 
über Gleichgültigkeit bis Begeisterung.5 
Jedenfalls, und das ist der Haupterfolg der 
Kollektion: Viva Maria ist im Gespräch. 
Die Beteuerung im Pressespiegel der Fir
ma, es sollten „natürlich“ keine religiösen 
Gefühle verletzt werden, scheint zum 
Spiel zwischen Provokation und inszenier
ter Unschuld zu gehören. Die Kollektion, 
so heißt es da, verbinde „Heiligenkult und 
Verführung pur“, und weiter: „Die ästheti
sche und liebevolle Umsetzung der Moti
ve auf Textil zeugt zweifelsohne davon, 
daß es hier keineswegs an Respekt vor 
dem Thema mangelt. Die Viva-Maria Kol
lektion ist vielmehr eine Huldigung an den 

Heiligenkult unserer Zeit, sie präsentiert 
alte Werte in neuem Zusammenhang und 
läßt sie wieder auferstehen.“'’ Lutz Schil
ling, einer der Geschäftsführer von „Na- 
strovje Potsdam“, kann angeblich den 
ganzen Rummel um die ,heilige' Unter
wäsche überhaupt nicht verstehen. „Die 
christlichen Motive sind total unverändert, 
einfach nur schön, und wollen nicht pro
vozieren“, so wird er zitiert.’ Er glaubt, 
dass einige Leute eher ein Problem mit ih
rer schmutzigen Fantasie haben. Schlecht 
ist, wer Schlechtes dabei denkt - mit die
sem unschuldigen Satz lässt sich bekannt
lich alles und jedes hervorragend rechtfer
tigen und die Verantwortung allein auf die 
Rezipientin/den Rezipienten abschieben.

Theologische Überlegungen zwischen Viva und Anathema

Wie ist eine Kollektion wie „Viva Maria“ 
und die mit ihr verbundene Werbekampa
gne theologisch und religionspädago
gisch zu beurteilen?
Im ersten Affekt mit Entrüstung und 
Blasphemie-Vorwürfen zu reagieren ist 
das eine; nach Gründen für die Popula
rität der vermarkteten religiösen Symbo
le zu fragen, ist das andere.
Ist die Unterwäsche ein Zeichen dafür, 
dass es nichts mehr gibt, wovor die Men
schen Achtung haben - so ein Leserbrief 

im „Sonntagsblick“ -, oder bringt sie et
wa sogar „auch ,Nicht-Gläubigen' die 
Kirche etwas näher“, wie die Vertriebs
firma scheinheilig' behauptet?“
Gerade der - für die Designerin selbst 
überraschende - Erfolg der Kollektion 
spricht jedenfalls dafür, dieses Phänomen 
über die Unterstellung oberflächlich-wer- 
bestrategischer Effekthascherei hinaus 
mit einer theologischen Analyse zu wür
digen.

Dabei möchte ich mehrere Motive unter
scheiden, die generell zur Aufnahme von 
religiösen Symbolen in der kommerziel
len Werbung führen können, wobei ich 
davon ausgehe, dass bei der Werbung für 
ein bestimmtes Produkt fast immer im 
Sinne multifunktionaler Wirksamkeit 
mehrere Motive miteinander verbunden 
sind; die Unterscheidung der Motive 
scheint mir jedoch generell und im kon
kreten Fall hilfreich, um differenzierter 
wahmehmen und urteilen zu können.

.. .
einen Jesus auf einem Shirt 
zu tragen. Aber zugegeben: 
die Kollektion sollte auch et
was provozieren und dadurch 
auffallen. Wenn man in der 
Mode heute attraktiv sein will, 
muss man auffallen, und das 
ist heutzutage ganz schön 
schwierig.
Frage:
Hatten Sie mit einem solchen 
Erfolg Ihrer Idee gerechnet?
S. Franze:
Nein. Am Anfang dachte ich, 
meine Kollektion würden nur 
ein paar „Freaks“ aus Berlin 
tragen. Aber die Kollektion 
schlug ein wie eine Bombe. 
Ich witterte natürlich dann, 
dass ich eine Marktlücke ge
funden hatte und dass man 
damit Geld verdienen kann.
Frage:
Wie erklären Sie sich, dass 
religiöse Motive so gut an
kommen, obwohl doch immer 
mehr Menschen von Chri
stentum und Kirche nichts 
wissen wollen?

S. Franze:
Ich bin der Meinung, dass 
sich so viele Künstler mit Re
ligion beschäftigen, weil ein 
Umbruch unbedingt nötig ist 
und auch nicht mehr zu stop
pen. Die jungen Leute kön
nen mit Religion nicht mehr 
viel anfangen, weil kein 
Mensch mehr von Verboten 
und von Sünde hören will und 
Buße tun will usw. Die religiö
sen Regeln wurden doch nur 
aufgestellt, um die Mensch
heit in ihrer eigenen geistigen 
Entwicklung zu bremsen. Der 
Mensch muss aber selbst 
feststellen, dass er eigenver
antwortlich für sein Leben ist. 
Es gibt natürlich im Moment 
auch eine „Sinnsuche“, da 
man ja an etwas glauben 
möchte. Deswegen haben 
die Sekten auch soviel Zu
lauf. Fest steht: Religion 
muss für den modernen und 
freidenkenden Menschen 
neu überarbeitet werden, 
sonst wird bald niemand 

mehr in die Kirche gehen. 
Natürlich wird diese Trend
wende zuerst in der Kunst 
und Werbung sichtbar, weil 
man als Künstler den Bonus 
hat, mit allen Themen frei um
gehen zu können. Damals 
wurde ja auch Religion auf 
Gemälden ausgedrückt, 
heutzutage eben in Werbung, 
Fotos und vielleicht auch 
Dessous. Vielleicht einfach 
ein Zeichen, dass man mit 
dem Thema Religion nicht 
mehr so verkrampft umgeht. 
An dem positiven Zuspruch 
aus der Bevölkerung sieht 
man ja, die Menschen wollen 
so etwas sehen und kaufen!
Frage:
Trotzdem gab es auch schar
fe Kritik. Können Sie Men
schen verstehen, die sich von 
Ihrer Kollektion in ihren reli
giösen Gefühlen verletzt 
fühlen oder die sagen, an Ih
rer Kollektion sieht man, dass 
die Leute heutzutage vor 
nichts mehr Achtung haben?

S. Franze:
Wenn ich ehrlich bin, kann ich 
das schon irgendwo nachvoll
ziehen. Vor allem wenn es äl
tere Leute sind, die noch sehr 
religiös erzogen worden sind. 
Jugendliche, glaube ich, ha
ben damit aber überhaupt kei
ne Probleme.
Und ich finde, da sollte man 
eben tolerant sein. Ich tolerie
re ja auch, was die Kirche so 
macht und von sich gibt, auch 
wenn ich es manchmal nicht 
gut finde.
Außerdem will ich mich ja 
nicht über die Religion lustig 
machen, sondern ich verwen
de einfach religiöse Motive in 
künstlerischer Weise, nicht 
um sie lächerlich zu machen. 
Ich kann mir durchaus vorstel
len, dass es auch gläubige 
junge Leute gibt, die meine 
Kollektion tragen.

Das Interview führte 
Manfred L. Pimer.
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1. Das Trend-Motiv

Ein Produkt, das auf dem Markt 
erfolgreich sein will, muss als sol
ches und/oder durch seine Ver
marktung ,im Trend liegen'. Pro
duktdesigner und Werbestrategen 
versuchen sensibel Strömungen 
dessen wahrzunehmen, was ,in‘ 
ist, was ,ankommt'. In dieser Hin
sicht lässt sich die Viva Maria- 
Kollektion einordnen in den Be
reich der Heiligenbilder, Reliqui
en, Kreuzkettchen, Papstfotos etc. 
und ihrer kommerziellen Ver
marktung im Umkreis meist ka
tholischer Volksfrömmigkeit. 
Dass es hier seit geraumer Zeit ei
nen Boom gibt, der auch nicht 
kirchlich oder christlich einge
stellte Zeitgenoss(inn)en erreicht 
hat und innerhalb dessen religiöse 
Symbole vermehrt als ästhetische 
Accessoires genutzt werden, ist 
offensichtlich. Die Designerin der 
Viva-Maria-Lingerie gibt offen 
zu. dass sie mit ihrer Idee .trendy' 
sein wollte (vgl. das Interview, 
S.92ff.).

Wer aber die Kommerzialisie
rung religiöser Symbole generell 
kritisiert, muss einerseits diese 
Kritik auf die von der katholi
schen Kirche zumindest gedulde
te Praxis der Heiligen- und Papst
verehrung ausdehnen. Er muss 
sich andererseits auch fragen las
sen, ob die religiösen Symbole 
durch ihre Vermarktung automa
tisch ihre religiöse Bedeutung 
und .Wirksamkeit' verlieren bzw. 
ob der Anspruch theologisch
ethischer Geläutertheit und ästhe
tischer Qualität nicht zwangsläu
fig in den Elitarismus führt und 
,das Volk' verfehlt. Der tiefere 
Grund für die große Nachfrage 
nach religiösen Bildern und Ge
genständen scheint mir jedenfalls 
in einer diffusen Sehnsucht nach 
einer (durchaus kitschig-).heilen' 
und heiligen Welt zu liegen, die 
sich als religiöse Sehnsucht ver
stehen lässt. Alte Heiligenbilder 
stehen ebenso wie die derzeit be
liebten historischen Engelsdar
stellungen für eine Vergangen
heit, in der .vieles noch in Ord

nung' und ein Gefühl religiöser 
Geborgenheit noch ungebrochen 
möglich war. Zugleich verleihen 
sie dem allzu alltäglich geworde
nen Alltag eine Dimension des 
Außeralltäglichen. Wenn diese 
Einschätzung zutrifft, dann wäre 
der (immer vieldeutige) Gehalt 
der religiösen Symbole durch ihre 
Kommerzialisierung und Trivia- 
lisierung nicht zwangsläufig ni
velliert, sondern in erster Linie 
modifiziert.’

Mode ist längst keine sozial exklusive Angelegenheit 
mehr - sie sucht sich ihre Avantgarden, wo sie sie findet, 
unten und an den Rändern der Gesellschaft - und Mode 
ist ebenfalls ausgebrochen aus den Bindungen an die Ge
schlechtsrollen.
Der doppelte Modernismus der Mode scheint heute evi
denter denn je: ihre sozial inklusive Tendenz ebenso wie 
ihre kulturelle, ästhetisch subversive Explosivkraft.

2. Das Effekt-Motiv

Wer ein Produkt vermarkten will, 
muss Aufmerksamkeit erregen. 
Ein Hauptgrund, warum religiöse 
Symbole oder Figuren in der 
Werbung auftauchen, ist der. dass 
ihr Erscheinen in einem unge
wöhnlichen Kontext irritiert, auf
merksam macht, genauer hin
schauen lässt. Das Erscheinungs
bild eines Mönchs oder einer 
Nonne ist, ebenso wie ein Heili
genbild, an sich so markant
außergewöhnlich, dass sie sich 
gut als .Blickfang' eignen, vor al
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lem aber dann, wenn man sie in 
Spannung mit gegensätzlichen 
Symbolen wie etwa erotischen 
bringt. Werbung oder Produkte, 
die religiöse Symbole ausschließ
lich auf diese Weise funktionali- 
sieren, lassen sich sicher zu Recht 
mit dem Vorwurf billiger Effekt
hascherei belegen, wobei diese 
Art der Funktionalisierung in der 
Regel relativ harmlos bleibt. 
Meist ist die Gewinnung von Auf
merksamkeit jedoch ein ,Neben- 
Effekt1, der mit anderen Motiven 
der Verwendung religiöser Sym
bole verbunden ist.
Das Foto aus dem Viva Maria- 
Prospekt mit den knieenden Mo
dels in Unterwäsche und Nonnen
haube hat sich in puncto Blick
fang als besonders werbewirksam 
erwiesen; es taucht nicht nur im
mer wieder exemplarisch in Pres
sedarstellungen auf, sondern wur
de beispielsweise von einem Mo
de-Shop in Bamberg auf große 
Werbeplakate gedruckt - mit der 
hinzugefügten Unterschrift „God 
forgive us our sins“.

3. Das Aura-Motiv

Damit bezeichne ich die Absicht, 
die besondere Aura der religiösen 
Symbole auf das Produkt oder 
seine Nutzer zu übertragen. Das 
Produkt soll gleichsam eine Porti
on vom Heiligenschein des Reli
giösen abbekommen und dadurch 
aufgewertet werden. Standardbei
spiele hierfür sind die Bezeich
nungen „himmlisch“ oder „gött
lich“ für Pralinen und andere Wa
re sowie der virtuelle Heiligen
schein, mit dem häufig Spirituo
sen-Flaschen in der Fernsehwer
bung umkränzt werden. Bei den 
Viva Maria-Dessous soll zwar 
nicht unbedingt die Wäsche eine 
solche Aura erhalten, wohl aber 
ihre Träger(innen), die sich selbst 
dadurch als „Heilige der Groß
stadt“ stilisieren können sollen.
Aus theologischer Sicht ist das 
Aura-Motiv deshalb bedenklich, 
weil hier der Verweis religiöser 
Symbole auf das Transzendente 
gleichsam umgelenkt wird auf In
nerweltlich-Profanes oder -Tri

viales. Die Frage wäre, ob und in 
wie weit der symbolische Ver
weischarakter im weltlichen Ob
jekt erhalten bleibt. In der christ
lichen Tradition ist beispielswei
se ein opulentes „himmlisches“ 
Festmahl immer wieder als Sym
bol für die zukünftige ungetrübte 
Freude und Gemeinschaft bei 
Gott verstanden worden. Dort wo, 
entweder durch den gewährten 
Genuss oder gerade auch wegen 
unerfüllter überzogener Werbe
versprechen. die „Sehnsucht nach 
mehr“ geweckt bzw. aufrecht er
halten wird, könnte man ein Wei
terwirken der religiösen Symbole 
über ihre kommerzielle Funktio
nalisierung hinaus vermuten.
Diese Sehnsucht nach mehr kann 
sicher einerseits zur Verstärkung 
des Konsumverhaltens beitragen, 
weil immer vom nächsten Pro
dukt die Erfüllung eigentlich tie
ferer Bedürfnisse erwartet wird; 
sie könnte aber andererseits auch 
eine religiöse oder im weitesten 
Sinne ideelle Orientierung för
dern.'0

Im konkreten Fall der Viva Ma
ria-Motive lässt sich das vom 
Marketing suggerierte Bedürfnis, 
sich als etwas ganz Besonderes, 
als „Heilige“ zu stilisieren im Sin
ne einer angesprochenen (quasi-) 
religiösen Sehnsucht verstehen; 
die Verweisungspotenzen schei
nen mir in den Motiven an sich - 
vor allem in dem Satz „Thank 
God. I’m a V.I.P.“ - nicht ganz 
aufgehoben zu sein. Die Frage ist 
allerdings, wie sie im Kontext 
von Unterwäsche wirken.

Bei Wanderungen durch 
die Modewelt kann ein we
nig Mythologie nicht 
schaden, denn zumindest 
das Unterbewußtsein be
wahrt Älteres auf als nur 
die Eindrücke der eigenen 
Zeit. In der Mode trifft 
Neues auf uralte Wün
sche, Ängste und Sehn
suchtsbilder. Man lernt 
dort viel über das Leben.
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4. Das
Provokations-Motiv
Während das Effekt-Motiv die 
Wahrnehmung des Produkts oder 
des Werbemotivs sicherstellen 
will, zielt die Provokation darü
ber hinaus auf die affektive Betei
ligung der Adressatin/des Adres
saten, will eine emotionale Reak
tion provozieren. Dies geschieht 
meist durch den bewussten und 
dosierten Verstoß gegen morali
sche Konventionen oder den 
Bruch von gesellschaftlichen Ta
bus. Dadurch wird im werbestra
tegischen Idealfall eine kontro
verse Diskussion angestoßen, die 
weite Teile der Bevölkerung er
fasst, so dass das Produkt oder die 
Marke einen hohen Grad an kom
munikativer Aufmerksamkeit ge
winnt. Zugleich lädt eine solche 
Provokation all jene zur Identifi
kation mit dem Produkt ein, die 
gegen den breiten Strom gesell
schaftlicher Konventionen 
schwimmen wollen.
Primär hier liegt offensichtlich 
der Schlüssel zum Erfolg der Vi
va Maria-Kollektion. Dabei hat 
die provokative Verbindung von 
Religion und Erotik selbst schon 

Tradition in der Popularkultur, 
man denke an Madonnas „Like A 
Prayer“-Video sowie an den un
gleich deftigeren RTL-Film „Die 
heilige Hure“." Auch hier zeich
net sich offenbar ein Trend ab und 
auch hier stellt sich die Frage 
nach den Gründen über die reine 
Provokation hinaus.
Es lässt sich m. E. beobachten, 
dass in unserer Zeit der sexuellen 
Liberalität der Wunsch nach einer 
,Wiederverzauberung“ des Eroti
schen wächst. Einerseits ist das 
Sexuelle durch seine Enttabuisie- 
rung auch veralltäglicht und der 
Umgang mit ihm entkrampft wor
den; andererseits haben Erotik 
und Sex einen nie gekannten ge
sellschaftlichen Stellenwert er
reicht und werden mit Lebens
glück-Erwartungen überfrachtet. 
Ungewollt signalisieren die Heili
gen- und Jesusbilder im eroti
schen Bereich zum ersten, was 
unserer Gesellschaft wirklich hei
lig ist. In dieser Situation wird 
zum zweiten die Verbindung von 
Religion und Erotik zum beson
deren Reiz oder .Kick“ für eine 
Generation, die schon alle denk- 
und fantasierbaren Arten eroti
scher und sexueller Lust , durch

gespielt“ hat oder zumindest un
gehindert durchspielen könnte: 
der Reiz des Verbotenen, des 
Sündigen und Geheimen muss 
durch das Heranziehen von reli
giösen Motiven und das Brechen 
letzter Tabus gleichsam künstlich 
neuinszeniert werden. Zum drit
ten schwingt auch hier wohl - zu
mindest unbewusst - die Sehn
sucht nach einer Zeit bzw. einem 
Zustand der .Unschuld“, der 
Keuschheit und der körperlich
sexuellen Integrität mit. Ein Text 
im Viva Maria-Prospekt zum Fo
to von zwei Models im .Heiligen
bild-Look“: „Annett und Maja 
both share the same viewpoint ab
out guys. They like them to be 
outdoorsy.“
Nun kann Provokation ja durch
aus etwas Positives sein, wenn sie 
nämlich zum Überdenken kon
ventioneller Positionen anregt 
oder auf Missstände aufmerksam 
macht. Im Fall der .heiligen“ Un
terwäsche und vor allem ihrer 
Präsentation im Werbeprospekt 
steht aber doch sehr deutlich das 
Provozieren um des Provozierens 
willen im Vordergrund, das theo
logisch wie ethisch kritisiert wer
den muss. Das schließt nicht aus. 

dass die öffentliche Diskussion, 
wie sie durch die Kollektion an
geregt worden ist, auch ihre posi
tiven Seiten hat, wenn sie zur 
grundsätzlichen Erörterung des 
Verhältnisses von Sexualität und 
Religion oder von religiösen 
Symbolen und Kommerz beiträgt. 
Deshalb meine ich, dass auch und 
gerade eine solche fragwürdige 
Verwendung religiöser Symbole 
ein guter Anstoß für Gespräche in 
Schule und Gemeinde sein kann. 
Es war für mich beispielsweise 
interessant, dass auch manche 
meiner Bekannten, die sonst Reli
gion und Kirche eher gleichgültig 
gegenüberstehen, höchst entrüstet 
auf die Darstellungen im Viva 
Maria-Prospekt reagierten. Ha
ben sie dabei entdeckt, dass ihnen 
mehr .heilig“ ist als sie selbst ver
muteten?

Alle Abbildungen 
aus: Vive Maria Katalog 1999
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5. Das Humor-Motiv

Werbung, die humorvoll und 
,gag-ig‘ ist, bringt die Rezipi
entinnen) auf ihre Seite und för
dert somit die Identifikation mit 
dem beworbenen Produkt. Auch 
zur Erzeugung von Humor wird 
immer wieder auf religiöse Sym
bole und Figuren zurückgegrif
fen. Dies muss nicht grundsätz
lich ablehnend beurteilt werden. 
Zu fragen ist vielmehr, wie der 
Humor zustande kommt bzw. auf 
wessen Kosten geschmunzelt 
oder gelacht werden soll. Hier 
gibt es viele Spielarten, von den 
freundlich-warmherzig lächeln
den Schwestern mit dem Slogan 
„Gott sei Dank. Wärme mit Erd
gas“ und der Unterschrift „voll im 
Leben“, die ein positives Bild des 
Religiösen vermitteln, bis hin zu 
Darstellungen, die sich über die in 
Szene gesetzte Trotteligkeit von 
Kirchenleuten lustig machen.
Auch wenn die Viva Maria-Kol
lektion nach Bekunden sowohl 
ihrer Entwerferin als auch der 
Vertriebsfirma die verwendeten 
religiösen Symbole nicht lächer
lich machen will, so zielt sie doch 
auch auf einen gewissen humor

vollen Effekt, der sich aus der un
gewohnten Platzierung beispiels
weise eines Jesus-Kopfs in der 
Mitte einer Unterhose ergibt.
„Einfach witzig“ fand die Desi
gnerin nach ihrer eigenen Darstel
lung (vgl. das Interview S. 92) die 
Idee mit den Heiligenbildern auf 
Dessous zunächst. Dass sie - und 
viele andere Leute - dabei nichts 
Anstößiges findet und in künstle
rischer Freiheit mit religiösen 
Symbolen umgeht, zu denen sie 
keine innere Beziehung hat, ist ihr 
gutes Recht und sollte m. E. in der 
Tat - wie von ihr gefordert - tole
riert werden. Die Einschätzung, 
dass der Witz auf Kosten des Ge
halts der Symbole geht und von 
vielen als geschmacklos empfun
den wird, ist aber ebenso ver
ständlich und lässt die Frage nach 
dem wichtigen ethischen Prinzip 
der Rücksichtnahme stellen, ohne 
das der Begriff Toleranz blass 
bleibt. Das Problem liegt dabei m. 
E. nicht so sehr in der Design- 
Idee, sondern in der Popularität, 
die sie gefunden hat und durch die 
sie an eine breite Öffentlichkeit 
gelangt ist, wo sie auch in größe
rem Ausmaß religiöse Gefühle 
verletzen kann.

Anmerkungen

1 Pressespiegel: Vive Maria. Forbid
den Lingerie, hg. v. Nastrovje Pots
dam. 1. (Nachdem „Viva“ bereits ein 
geschützter Dessous-Markenname 
war. musste die Firma inzwischen den 
Kollektionsnamen in „Vive Maria“ 
umbenennen; mit dem Untertitel „for
bidden lingerie“ wird auch dieses Na
mensverbot noch werbepsycholo
gisch umgemünzt.) Alle folgenden Zi
tate am gleichen Ort.
2 So ein Werbeinserat in der Zeit
schrift „TV Spielfilm“ 12/98.
3 GAB 9/1998; vgl. Pressespiegel, a. 
a. O„ 8.
4 Nach „Sonntagsblick“ (Schweiz), 
vom 13. 12. 1998. Vgl. Pressespiegel, 
a. a. O., 32.
5 Vgl. „Sonntagsblick“ vom 20. 12. 
1998. zit. nach Pressespiegel, a. a. O„ 
33.
6 Pressespiegel, a. a. O., 1.
7 Vgl. „Südkurier“ vom 18. 9. 1998, 
zit. nach Pressespiegel, a. a. O., 19.
8 Pressespiegel, a. a. O., 20.
9 In dieser Richtung gehen auch die 
Überlegungen zu religiösen Symbo
len in der Popularkultur von Hans- 
Martin Gutmann, Der Herr der Heer
scharen. die Prinzessin der Herzen 
und der König der Löwen. Religion 
lehren zwischen Kirche, Schule und 
populärer Kultur, Gütersloh 1998.
10 Ich habe an anderer Stelle in die
sem Zusammenhang von der „Didak
tik der Werbung“ gesprochen, die da

durch entsteht, dass ein in der Wer
bung verwendetes religiöses Symbol 
die Potenz behält, sich gleichsam ge
gen die werbestrategische Intention 
durchzusetzen; so z. B. wenn eine Zi
garettenwerbung, die Meditierende 
zeigt, den Betrachter zum Besuch ei
nes Meditationskurses anregt. Vgl. 
Manfred L. Pirner. Die Sehnsucht 
nach mehr wachhalten. Die Dialektik 
der Werbung als religionspädagogi
sche Herausforderung, in: Schulfach 
Religion 16(1997), 97-117.
11 Der Film von Wolfgang Kirchner 
(Regie: Dominique E. Othenin-Gir- 
ard) mit Susanna Simon in der Haupt
rolle wurde im Sommer 1998 von 
RTL zur besten Sendezeit (20.15 Uhr) 
ausgestrahlt. Dr. Marie Steiner, die 
Seelsorgerin von Priesterkandidaten, 
gerät darin in eine sadomasochisti
sche Sex-Affäre mit einem in der Kir
che beschäftigten Kunstrestaurator 
und bewirkt durch ihren Auftritt als 
Domina am Ende Versöhnung und 
kirchliche Erneuerung. Als eine kriti
sche Reaktion auf den Film vgl. den 
Artikel im Spiegel 7/1998, 206.
12 Die VW-Werbung enthielt u. a. ei
ne Darstellung des Abendmahls, in der 
Jesus zu seinen Jüngern sagt: „Freuen 
wir uns, denn ein neuer Golf ist gebo
ren.“ Nach einem Bericht von „Idea 
Spektrum“ 8/1998. 24, zog VW auf 
kirchliche Proteste hin die Kampagne 
zurück, spendete einen Betrag an die 
Caritas und entschuldigte sich dafür, 
religiöse Gefühle verletzt zu haben.

Konsequenzen: Auseinandersetzung statt Verbote

Gerade unter dem zuletzt genannten 
Aspekt der überraschenden Popularität 
der Viva Maria-Kollektion erscheinen 
Proteste oder Forderungen nach ihrem 
Verbot als wenig sinnvoll. Sie würden 
sich in erster Linie gegen das äußerlich 
sichtbare Symptom einer stimmungs- und 
einstellungsmäßigen Strömung in unserer 
Gesellschaft richten und sub- bzw. ge
genkulturelle Gruppierungen vollends in 
den underground drängen. Statt die heili
gen Höschen zu ernst zu nehmen, sollten 
Christen, Kirchen und Theolog(innen) 
vor allem solche Strömungen und Grup
pierungen wahr- und emstnehmen, sich 
der Auseinandersetzung mit den symbo
lisch mitartikulierten Vorbehalten und 
Vorwürfen stellen und neue Wege zur 
Vermittlung des Heiligen suchen. Die 
Tatsache, dass provokative anti-kirchli
che oder anti-christliche Werbung funk
tioniert1, ist immer auch selbstkritisch als 
Anfrage an Kirche und Christentum zu 
werten. Zwar haben kirchliche Protestak
tionen auch immer wieder Wirkung, wie 
etwa kürzlich der erfolgreiche Einspruch 
gegen die französische VW-Golf-Wer- 
bung12 zeigte, aber dennoch fragt sich, ob 
sich damit nicht ein Bild von Kirche als 
konservative, humorlose und moralisch 

rigide Institution in weiten Teilen der Be
völkerung verfestigt und somit letztlich 
gegenläufige Effekte erzielt werden.
Sinnvoller erscheint mir die offene und 
öffentliche Diskussion solcher Phänome
ne wie Viva Maria - unter anderem in Re
ligionsunterricht und kirchlicher Erwach
senenbildung -, und zwar insbesondere 
auch unter Einbeziehung von denjenigen 
gesellschaftlichen Gruppen und Individu
en, die sie „cool“ finden. Solange zwei
felhafte Mischungen von Religion und 
Kommerz auf so große Resonanz stoßen, 

Mode enthält als Präsentationsform des immer Neuen einen Vor
griff auf Kommendes, auf Zukunft. Als z. B. die Leute das Wort 
Ökologie noch gar nicht buchstabieren konnten, hatte die Mode 
bereits den Folklore-, den Natur- und Schmuddellook im Ange
bot. „Das brennende Interesse an der Mode liegt für den Philoso
phen in ihren Antizipationen. (...) Jede Saison bringt in ihren 
neuesten Kreationen irgendwelche geheimen Flaggensignale der 
kommenden Dinge. Wer sie zu lesen verstünde, wüßte im voraus 
nicht nur um neue Strömungen der Kunst, sondern um neue Ge
setzbücher, Kriege und Revolutionen.“

Walter Benjamin

gehen Verbotsforderungen leicht an den 
betroffenen Menschen vorbei und über
gehen damit die Notwendigkeit und 
Chance zur Kommunikation, welche ge
rade auch durch umstrittene Verwendun
gen religiöser Symbole in Werbung und 
Popularkultur angeregt werden kann. 
Auch Religion muss im (öffentlichen) 
Gespräch bleiben - dazu tragen Mode- 
und Werbemotive wie Viva Maria bei.

Manfred L. Pirner
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