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Weihnachten und
der Wunsch nach
Ich-Werdung

Versohnliche Anmerkungen zur
religiosen Seite des Konsums

In der Adventszeit reiben sich nicht nur die
Einzelhdndler die Hande: In dieser Zeit, in
der die Gesellschaft traditionell in einen kol-
lektiven Kaufrausch verfillt, wird regelma-
Big ,richtig Kasse gemacht“. Monatelang
haben sich Industrie und Handel auf die
umsatzstarksten Wochen des Jahres vorbe-
reitet. Auffillig ist, dass in diesem Kauf-
rausch die Nachfrage nach Markenartikel
permanent steigt. Gerade fiir Jugendliche
und junge Erwachsene ist ein eigenes
Marken-Universum entstanden, das in bun-
ten Farben von ipod bis Dekane strahlt.

Aus einer eher asketisch ausgerichteten
Grundhaltung heraus reagieren viele, gerade
auch religios gepriagte Kreise skeptisch auf
alles, was sich rund um Konsum und dem
damit verbundenen Markenfetischismus
tummelt. Oftmals wird sogar ein direkter
Widerspruch gesehen zwischen der ,,Heils-
sphiare® einer religiosen Welt und der
,Unheilssphidre® einer kommerziellen Welt.
Dabei wird schnell iibersehen, dass im (vor
allem postmodernen) Konsum menschliche
Sehnsiichte zum Vorschein kommen und der
Konsum im Zeitalter der Postmoderne in die
Rolle der Religion schliipft. Denn gerade im
Markenfetischismus realisiert sich fiir viele
Menschen ihre Suche nach einem eigenen
Ich. Um die Bedeutung des Konsums fiir das
Individuum tatsidchlich zu erkennen und
damit verflochtene religiose Sehnsiichte
sowie den postmodernen Umgang mit die-
sen Sehnsiichten zu erkennen , muss die
Pastoraltheologie ihrem eigenen Anspruch

gerecht werden und sich in das ,,Exil des
Fremden*“ begeben, um die Welt der
Religion und Kirche aus einer neuen
Perspektive zu betrachten und zu verstehen.
Wesentliche Bedeutung kommt dabei zu
Beginn des 21. Jahrhunderts der Welt des
Konsums und des Marketing zu. Denn gera-
de der Konsum hat der Kirche in vielen
Bereichen bzw. bei vielen Personenkreisen
»den Rang abgelaufen* und stellt das
Leitmotiv der Postmoderne dar. Man mag
dies kritisch bewerten oder begriilen — in
jedem Fall ist es hilfreich, sich diesem
Faktum zu stellen und Konsum und
Marketing als ein pastoraltheologisches
Lernfeld zu betrachten, um Menschen im
Zeitalter der Postmoderne zu verstehen und
— gerade mit Blick auf die Herausfor-
derungen durch die Sinus-Milieustudie —
Perspektiven fiir eine zukunftsfdhige Pasto-
ral zu entwickeln.

Marken und Identititsbildung

Jedes Individuum strebt danach, ein koha-
rentes Selbstbild zu konstruieren, das sich in
Einklang mit gesellschaftlichen Verénderun-
gen und personlichen Entwicklungsphasen
bringen ldsst. Die symbolischen Ressour-
cen, die dem Individuum zur Erstellung des
Selbstkonzepts zur Verfiigung stehen, kon-
nen differenziert werden in unmittelbare
Erfahrungen bzw. vermittelte Erfahrungen.
Diese Erfahrungen werden vom Individuum
jeweils als Symbole bzw. symbolische
Handlungen wahrgenommen und kognitiv
rezipiert. Die der unmittelbaren Erfahrung
zugerechneten Symbole begegnen in den
Handlungen bzw. personlichen Begeg-
nungen des Alltags. Sie werden als das rezi-
piert, was das Individuum als ,seine
Realitit™ bezeichnet. Davon abgehoben wer-
den konnen die mit den vermittelten
Erfahrungen verbundenen Symbole.! Ver-
mittelte Erfahrungen sind Teil einer durch
Massenkommunikation geprigten Medien-
gesellschaft, in der es moglich ist, regional
und zeitlich unabhiéngig an spezifischen
Geschehen teilzunehmen. Richard Elliott et
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al. weisen darauf hin, dass das Individuum
sich aus den Symbolen der unmittelbaren
bzw. (medial) vermittelten Erfahrung sein
Selbstkonzept konstruiert. Dabei kann das
Individuum selbst auswéhlen, welche ver-
mittelten Erfahrungen es mit den unmittel-
baren Erfahrungen kombiniert, um so aus
den damit jeweils verbundenen symboli-
schen Konnotationen sein Selbstbild zu kon-
struieren. Es hidngt von der jeweiligen
Biographie und sozialen Situation eines
Individuums ab, inwiefern er seine symboli-
schen Ressourcen stirker aus dem Bereich
der unmittelbaren bzw. der vermittelten
Erfahrung wihlt. Einerseits zeigt sich zwar,
dass die durch unmittelbare Erfahrung ver-
mittelten Symbolen oft eine ungleich grofle-
re Symbolkraft besitzen, wobei aber ande-
rerseits dem Bereich der durch vermittelter
Erfahrung rezipierten Symbolen in der
Gesellschaft eine wachsende Bedeutung
zukommt. Erleichtert wird die Ubernahme
der symbolischen Angebote vieler Marken
dadurch, dass Artefakte animiert, ver-
menschlicht bzw. personalisiert werden.’
Durch diese kulturiibergreifend feststellbare
Tendenz zur Anthropomorophisierung
gleicht sich die Interaktion zwischen der
Rezeption vermittelter Erfahrung der Re-
zeption personaler Erfahrung an.

Zum Bereich der durch vermittelte Er-
fahrung rezipierten Symbole gehoéren auch
die Symbole, die mit einer Ware bzw. Marke
verbunden sind. Dies impliziert, dass ein
Konsument im Rahmen des Konsums nicht
zuletzt Symbole erwirbt. Dabei scheinen vor
allem Marken als kognitive Reprdsentanz zu
existieren.’ Susan Founier weist auf die sym-
bol- und sinnstiftende Funktion von Marken
fiir die Konsumenten hin und schreibt poin-
tiert: ,,consumers do not choose brands, they
choose lives.**

Ein Produkt kann mit einer Vielzahl von
symbolischen Konnotationen verbunden
werden, da die ihm zugeschriebene symboli-
sche Ausdruckskraft letztlich weder rational
erklarbar noch determiniert noch statisch ist.
Semiotisch betrachtet ist dies darauf zuriick-
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zufiihren, dass es sich bei einem Symbol wie
bei allen analogen semiotischen Konstruk-
tionen nicht um einen univoken, sondern um
einen Adquivoken Ausdruck handelt. Die
Zuweisung der symbolischen Konnotation
hiangt sowohl vom Individuum selbst als
auch von der Referenzgruppe, der das
Individuum angehort, ab. Die Symbolik
existiert dabei unabhingig von der Funktion
des Artefakts und wird einem Objekt kultu-
rell bedingt bzw. unabhingig von seiner
eigentlichen Funktionalitdt zugewiesen. Der
Kommunikationsprozess einer Marke kann
also vor allem als ein aktiver De- bzw.
Recodierungsprozess des Konsumenten
betrachtet werden. Dabei erlebt es das
Individuum als angenehm, wenn es eine
(Image-) Kongruenz zwischen der Marke
und seinem Selbst erlebt, was schlieBlich
eine positive Markenbeurteilung begiinstigt.
Dieser Prozess im Rahmen des Konsums
besitzt aber nicht nur eine individuelle
Bedeutung fiir das Subjekt, sondern erhilt
eine kulturelle Relevanz, da die im Rahmen
des Konsums erfolgte Interpretation der
Referenzgruppe, der Gesellschaft bzw. der
Kultur als semantisches Angebot zur Ver-
fligung gestellt wird. Ostberg spricht einer
Marke in diesem Zusammenhang ein 6kono-
misches Kapital (economic capital), ein kul-
turelles Kapital (cultural capital) und ein
soziales Kapital (social capital) zu. Damit
besitzt die Marke einen Wert fiir den Kon-
sumenten, womit auch eine Wertsteigerung
der Marke fiir das Unternehmen einhergeht.
Der Werbung kommt im Rahmen der sym-
bolischen Recodierung eine wesentliche
kulturelle bzw. kulturschaffende Rolle zu,
da sie die Symbole mit ihren symbolischen
Konnotationen mit besonderer Breitenwir-
kung kommuniziert und zugleich ,,Uberset-
zungsangebote fiir ein Artefakt liefert.

Wihrend mit Blick auf die Markenidentitit
der Werbung bzw. der Durchsetzungsfahig-
keit der Soll-Positionierung, aus der zusam-
men mit dem Image des Herstellers und der
spezifischen Markierung die ,,geplante
Markenpersonlichkeit hervorgeht, in der
Regel iiberschitzt wird, ldsst sich diese vor



allem auf Prozesse zuriickfiihren, die nicht
unmittelbar auf die Anbieterkommunikation
zuriickzufiihren ist. Dies impliziert, dass
soziale Gruppen sowie Individuen damit zu
»nterpreten und (Ko-)Erzeuger von Pro-
dukt- und Markenbedeutungen®“ werden.
Dabei 16st sich die im Zeitalter der Moderne
kreierte (und fiir das Zeitalter der Moderne,
deren Spezifikum es gerade ist, Gegensitze
als Ordnungsprinzip zu konstruieren, cha-
rakteristische) Dichotomie von einer Sphére
der Produktion und einer Sphére des Kon-
sums auf, bei denen der Produktion ein
wertschopfender Faktor beigemessen wurde,
wihrend der Konsum (gerade mit Blick auf
eine Wertschopfung) als ein destruktives
Geschehen betrachtet wurde. So schreiben
Firat et al.: ,,Paradoxically, the consumer
who is the consumed, is also becoming libe-
rated from the sole role of a consumer and is
becoming a producer.“’ Der Prozess des
Konsums stellt eine wesentliche Phase der
Produktion dar, da erst im Rahmen des inter-
pretierenden Konsumierens die fiir ein
Artefakt wesentliche Verbindung mit sym-
bolischen Konnotationen erfolgt. Dies fiihrt
dazu, dass sich das dichotome zugunsten
eines zirkuldren Verstindnisses auflost,
wobei der Konsument einerseits zum sym-
bolischen Produzenten, andererseits durch
sein Handeln zum symbolisch besetzten
Objekt selbst changiert.

Die Verschmelzung von Produktion und
Konsum zu einem integralen Vorgang wird
durch den Begriff des ,,Prosuming* ausge-
driickt. Der symbolische Konsum spezifi-
scher Marken kann dazu beitragen, einige
der wesentlichen kulturellen Charakteristika
wie beispielsweise sozialen Status, Ge-
schlecht, Alter und spezifische kulturelle
Werte wie Familie, Okologie, Tradition oder
Authentizitdt fiir sich in Anspruch zu neh-
men bzw. zu kommunizieren, wobei die Re-
codierung der Artefakte wiederum von der
individuellen Positionierung des Subjektes
in einer spezischen Referenzgruppe der
fragmentarisierten Gesellschaft abhéingt. Als
kulturelle Bedeutungstriger kommunizieren
Marken ,,Mythen des Alltags* und bieten so

eine Einteilung der sozialen Welt an. Durch
diese Differenzierungsfunktion werden
Marken fiir das Individuum zu einem gesell-
schaftlichen Orientierungsprinzip. Sie fiih-
ren Menschen zusammen, wirken einheits-
stiftend und tragen zur Integration des
Individuums in einen Kulturkreis bei. Zur
vergesellschaftenden Funktion der Marke in
der postmodernen Gesellschaft schreiben
Thomas C. O'Guinn und Albert Mufiz, dass
die Markenprodukte ubiquitdre Symbole der
Entwicklung einer durch personliche Nah-
Bezichungen geprigten Gesellschaft hin zu
einer scheinbar individualisierten, anonymi-
sierten Konsumgesellschaft geworden sind.
Dies impliziert, dass der Marke — abgesehen
von der unmittelbaren Bedeutung fiir das
Marketing — eine herausragende Stellung im
Diskurs von Gemeinschaft und Gesellschaft
in Gegenwart und Zukunft zukommt.° Durch
ihre symbolischen Konnotationen sind
Marken in der Lage, spezifischen Heraus-
forderungen der Postmoderne wie gesell-
schaftlicher Fragmentisierung, Isolation,
Sinnverlust oder Individualititsverlust ent-
gegenzutreten und diese zu kompensieren.
Gerade Marken bieten eine Konstanz in
einer sich rasant verdndernden Welt.
Dennoch sind Marken stets dem Prozess
einer Recodierung bzw. einer ,,Markenent-
fihrung® (brand hijacking) ausgesetzt. Bei
diesen Prozessen handelt es sich um Gene-
sen, die weder von den Konsumenten noch
den Produzenten kontrolliert werden.’

Marke und Religion

Eine Marke wird Bestandteil einer Kultur
und kann eine (quasi-) religiose Recodie-
rung erfahren.® Religion wird dabei nicht
exklusiv als institutionalisierte Konfession
verstanden, sondern mit Blick auf die ety-
mologischen Wurzeln des Begriffs re-ligare
als eine personale bzw. existentielle Riick-
bindung. Der Begriff ,religiés™ bezeichnet
in seiner unspezifischen Form sowohl die
Verbindung von Menschen mit dem Gottli-
chen als auch die Verbindung von Menschen
untereinander.
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Die personale Riickbindung erfolgt
dadurch, dass Markenanhdnger durch den
Konsum eines Markenproduktes anderen
Markenanhéngern kommunizieren, dass sie
eine Affinitdt zu den mit diesem spezifi-
schen Artefakt verbundenen symbolischen
Konnotationen aufweisen. Diese Kommuni-
kation signalisiert den Markenanhidngern
eine Kommunion, wobei die Pridmisse vor-
ausgesetzt wird, dass eine dhnliche Recodie-
rung durch die jeweiligen Konsumenten (als
Mitglieder einer homogenen Referenz-
gruppe) erfolgt. Michel Maffesoli weist dar-
auf hin, dass es bei dieser Charakterisierung
einer Marke als ,religios” nicht mehr um
den religiosen Bereich stricto sensu geht,
»sondern um all diese analogen Religionen,
die der Sport, die Musikkonzerte, die patrio-
tischen Versammlungen oder sogar die Kon-
summoglichkeiten sein konnen. In jedem
dieser Fille, und man konnte die Liste belie-
big verldngern, entsteht die Verbindung um
Bilder herum, die man mit anderen teilt.”’
Tatsédchlich lésst sich ,,religiose* Gebunden-
heit des Konsumenten an eine Marke auch in
Marketingstudien identifizieren. In ihren
ethnographischen Untersuchungen zur Mar-
kenloyalitdt zitiert Susan Fournier eine
Konsumentin, deren Verbundenheit mit der
von ihr préiferierten Marke bekenntnishaft-
religiose Ziige aufweist: ,,I guess it is like,
maybe I should not bring this up, but it is
kind of like religion. Shoot, I will go to any
kind of church service, but it’s not going to
make me change my beliefs in any way. |
don’t want to say that I'm closed-minded,
but I do stick to what I believe in. And that
pretty much is something that always guides
me. It is sticking up for what you believe in.
In High School we had to put a quote under
our picture. I don’t know if I can remember
the exact words but, it was like “in high
school I have learned to stand up for what I
believe in and to not let the opinions of the
others influence my own.” And, I always
stick to that.“'

Die Religiositit einer Marke' kann aber

auch auf die existentielle Riickbindung be-
zogen werden. Michel Maffesoli erweitert

358

den Religionsbegriff, der sich nicht nur auf
die Verbindung von Subjekten untereinander
reduzieren lasst, und erkennt als wesentliche
Funktion der Symbole, ,,dass sie zum Heili-
gen fiihren. Es ist frappierend zu sehen, wie
aufBlerhalb aller Doktrinen und ohne jegliche
Organisation ein “Glaube ohne Dogma’ exi-
stiert, oder vielmehr eine ganze Reihe von
“Glauben ohne Dogma’, die am besten die
Wiederverzauberung der Welt zum Aus-
druck bringen*'. Mit Blick auf diese exis-
tentielle Riickbindung durch eine Marke
sind Marken heute, vor allem wenn es sich
um ,,starke Marken® handelt, bereits — oft-
mals auch unfreiwillig — in das ,,Suchraster
der Sinnsucher* geraten. Mit ihren Marken
erweisen sich Unternehmen geradezu als
»Sinnproduzenten®, da sie nicht nur techno-
logische Waren produzieren, sondern dar-
iiber hinaus auch Symbole, Werte, Normen,
Lifestyle und damit Kulturressourcen her-
vorbringen. Wihrend die Unternehmen
diese kulturelle Komponente ggf. nur unter
dem Gesichtspunkt der wirkungsvollen
Verkaufsforderung reflektieren, wird der
kulturgestaltende und sinnproduzierende
Aspekt einer Marke aus der Sicht der
Konsumenten zum eigentlichen Zweck.
Damit entwickeln sich Unternechmen aber
auch — was nicht zuletzt die Cultural Studies
belegen — unweigerlich zum Teil der Kultur-
industrie, was gerade jlingere Verbraucher
begriiBen und produktiv nutzen. Im Zeitalter
der Postmoderne féllt dem Marketing somit
eine zentrale Rolle bei der Bereitstellung
von scheinbar unbegrenzten Moglichkeiten
zu sowie bei der Vermittling von Symbolen,
Ritualen und Werten: Firat betont, das
Marketing habe die Aufgabe tibernommen
das Vakuum zu fiillen, das durch den
Wegfall von traditionellen Werten, Zuord-
nungen wie gut und bdse, heilig und profan
etc. entstanden sei. Wahrend das Marketing
aufgrund seiner Konzentration auf den
Konsum der Sphére der Un-Kultur zuge-
rechnet wiirde, wiirde das Marketing im
Zeitalter der Postmoderne als kulturbestim-
mend bzw. kulturschaffend betrachtet."



Weihnachtlicher Konsum

Also Marketing anstatt Religion? Spielt
sich das Marketing damit im Zeitalter der
Postmoderne zu einem Konkurrenten oder
gar Nachfolger von Religion und Kirche
auf? Diese Vermutung liegt zunichst nahe.
Doch entlarvt sich solch eine Gegeniiber-
stellung selbst schnell als Vermutung im
Kontext der Moderne und eben nicht der
Postmoderne. Die Postmoderne kann nicht
verstanden werden in sich ausschlieBenden
Gegensitzen. Thr Spezifikum ist es, dass sie
nicht exklusiv, sondern inklusiv zu verstehen
ist: Nicht schwarz oder weil}, sondern
schwarz und wei. Nicht Arbeit oder Frei-
zeit, sondern SpaBl bei der Arbeit. Nicht
Hightech oder Bio, sondern modern und
gesund. Nicht Religion oder Konsum, son-
dern Religiositit im Konsum.

Wenn im Weihnachtsgeschift die Kunden
dem Einzelhandel die Markenartikel aus den
Regalen rdumen, dann driickt sich in diesem
Konsumverhalten der Wunsch der Konsu-
menten aus, ein eigenes Ich zu entwickeln,
sich einerseits abzugrenzen und andererseits
zu einer Gemeinschaft zu gehoren. Gerade
mit Blick auf die fast schon klassische
Definition der Funktion von Religiositét, die
Franz Xaver Kaufmann vorgelegt hat, sind
dies durchaus existentielle Herausforde-
rungen, die sich Menschen im Rahmen ihrer
Lebensbewiltigung stellen und bei denen sie
traditionell die Unterstiitzung von ihrer
Religionen erwartet haben. Wenn heute der
Markenkonsum in die Rolle des religiosen
(Sinn-) Anbieters schliipft, so ist dies einer-
seits ein Indikator dafiir, dass die religidse
Sehnsucht der Menschen heute so lebendig
ist wie eh und je. Und andererseits stellt der
Markenkonsum ein Lernfeld fiir die Kirche
und Pastoral dar, wie religiose Bediirfnisse
in der Postmoderne gestillt werden. Der
Weihnachtskonsum kann also nicht einfach
zum ,,Stindenbock™ gemacht werden, auf
dem die eigenen Frustrationen iiber eine
nachlassende kirchliche Religiositidt weiter
Teile der Gesellschaft abgeladen werden.
Stattdessen sollte der Weihnachtskonsum als

Herausforderung und Lernfeld betrachtet
werden, wie Menschen aul3erhalb des kirch-
lichen Dunstkreises ihre religiose Sehnsucht
stillen. Zunédchst geht es also um ein auf-
merksames Sehen. Dann um ein (nicht vor-
schnelles Verurteilen, sondern) wertschat-
zendes Urteilen. Und schliellich darum,
einen Ansatzpunkt fiir die Pastoral zu fin-
den, wie mit Blick auf die kirchenfernen
Milieus ein mystagogisches Handeln mog-
lich wird.
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