Werbung - Religion - Ethik

Kritische Anmerkungen und didaktische Anregungen

sven Howoldt und Wilhelm Schwendemann

1. Einleitung

Im Deutschen Sonntagsblatt stand im
vergangenen Jahr ein Artikel, der die
gpannende Beziehung zwischen Wer-
bung, Religion und Ethik wieder auf-
griff.l Dort hield es:

HorstT WaCKERBARTH kann sich Giber die
Aufregung nur wundern. [...] Sein Abend-
mahlsbild ein weiblicher Jesus inmitten
barbusiger Damen - ist eines der umstrit-
tensten Werbefotos der vergangenen Jahre.
zwar kassierte Jeansschneider Or10 KErN
den Katalog, der weitere 25 WACKERBARTH-
Motive der biblischen Geschichte enthielt,
rasch wieder ein. Doch die Diskussion dar-
am geht weiter. WACKERBARTIH brachte sie
den Ruf eines .deutschen TOSCANI® ein, jenes
fiefinders der Benetton-Plakate, die allerlei
gehockierendes zeigen - blofl keine Strick-
waren. Provokation um jeden Preis? Nur um
ein paar Produkte an den Konsumenten zu
bringen? Darf Werbung auch die letzten Ta-
bus brechen? Schliefen sich Werbung und
Moral am Ende aus?”

Die entscheidenden Fragen im Be-
reich von Ethik und Religion sind: Von
welchem  Verstindnis  des  Menschen
wird ausgegangen?, und welche Symbo-
lik wird verwendet, wenn mit techni-
schen Medien ein anonymes Publikum
bheworben wird?3  Wenn Fernsehwer-
bung oder Zeitschriftenanzeigen in den
schulischen Fichern Ethik und Religion
thematisiert werden, dann muf} es um
cine grundsiitzliche Beschiftigung mit
der Weltwahrnehmung von SchiilerIn-
nen, um deren Verarbeitung von Medi-
on und auch um mediale Kommunikati-
on mit ihren psychischen Gratifikatio-
nend gehen.

Kommunikation wollen wir hier als so-
ziales und dialogisches Handeln verste-
hen. Fiir den Unterricht bedeutet das ein
offener und handlungsorientierter An-
satz, wobei in dem Modell sozialer Kom-
munikation alle Kommunikationspartne-
rInnen dynamisch aufeinander bezogen
sind. Die dabei auftretenden unterschied-
lichen Sichtweisen von Welt, die auch
durch die Werbung suggeriert sein kon-
nen, miissen im Unterricht erschlossen
und in ihrer ethischen Relevanz oder Ab-
griindigkeit analysiert werden.
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Wie deutet Werbung Welt, und was
ldBt sich auf der Basis biblisch-christli-
cher Traditionen dazu Kritisches sa-
gen? Das Sinn- und Weltverstiindnis ji-
disch-christlicher Ethiktradition wird
dabei immer auf den Begriff der Men-
schenwiirde zuriickgehen und diesen in
den pluralen Diskurs, auch in den Un-
terrichtsdiskurs, als eine wesentliche
Perspektive einbringen. Natiirlich geht
es nicht darum, ethische Normen sozu-
sagen von oben her diesem Prozef3 zu
diktieren, sondern Normen aus der
christlichen Tradition als Elemente ver-
bindlicher Handlungsorientierung auf-
zuzeigen. Grundstrukturen wie Wahr-
haftigkeit, Zuverliissigkeit, Transparenz
der Rollen, Bedeutung von Geschichte
und Zeit, nicht-strategische Kommuni-
kation flieen so in das kommunikative
Handeln als Voraussetzungen ein.

2. Symbolische Uberhohung
des Gebrauchswertes der Ware
Fiir unterschiedliche Produkte, Waren,
Giiter, Dienstleistungen, fiir unter-
schiedliche gesellschaftliche Gruppen
wird in einem harten Konkurrenzkampf
der Anbieter, Vermarkter und Werbe-
agenturen geworben. Einem Angebot
steht eine entsprechende Nachfrage ge-
geniiber, wobei Anbietende in der Regel
einen finanziellen Gewinn aus dem Ver-
kauf ihrer Waren ziehen. Dabei ist es
fiir die Anbieter letztlich sckundir, was
produziert und was beworben wird.
Hauptsache, das Produkt erzielt einen
Gewinn. Fiir den Anbieter ist der
Tauschwert interessant, withrend fiir
den Konsumierenden der Gebrauchs-
wert eines Produktes entscheidend ist.
Gewinnerwartung und Konsumenten-
lust stehen sich gegeniiber, weil ver-
schiedene Interessen verfolgt werden.
In dieses antagonistische Spiel greift
nun die Werbung ein. Sie hat auf der
Basis der Gewinnmaximierung die Auf-
gabe, die Produkte mit einem fir die
Konsumenten niitzlichen und
blen Gebrauchswert zu versehen. Die
Werbung verspricht diesen Gebrauchs-
wert und eine Utopie des schonen Le-

plausi-
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bens im schonen Schein, wobel dieses
Versprechen ein  Risiko  beinhaltet.
Wenn Werbung und Produkt zu weit
auseinanderklaffen, erzeugen sie so et-
was wie eine Immunisierung sowohl ge-
gen die Werbung als auch gegen deren
Produkte.b Das wiederum setzt eine Ge-
genstrategie seitens der Anbieter in
Gang, die die Uberpriifung des Werbe-
versprechens aufl seiten der Konsumen-
ten zu erschweren, zu verschleiern, zu
umgehen versuchen.

Werbung eroffnet einen Horizont,
der die materiale Dimension des Pro-
dukts transzendiert. Diese Transzen-
denz ist aber keine echte, sondern nur
Blendwerk, denn sie dient der Uber-
hohung des vermeintlichen Gebrauchs-
wertes. Um diesen Gebrauchswert her-
um wird ein Lifestyle mit einem ent-
sprechenden  Symbolinventar — insze-
niert. Die Symbole werden dabei hem-
mungslos instrumentalisiert, gleichen
sich dem Warencharakter an und wer-
den selbst zur Ware. Damit Ambiente,
Produkt, Lifestyle stimmig aufeinander
bezogen bleiben, mufl Werbung zum Er-
eignis mutieren und inszeniert werden.
Man spricht dann von Erlebnis-Marke-
ting.6 Werbung will dabei immer mehr
als Werbung sein, niimlich ein Kom-
munikationsmedium.?

Aber was ist das fiir eine Kommuni-
kation? Diese Art Kommunikation wirkt
wie ein Vampir, alles wird aufgesogen
und fiir eigene Interessen dienstbar ge-
macht.8 Das kulturelle Erbe einer Ge-
sellschaft wird aufgegriffen und jeweils
neu arrangiert. Dabei werden die kultu-
rellen Traditionen Europas und Ameri-
kas fiir die Beeinflussung der Kiufer-
schichten ausgebeutet.9

3. Funktionalisierung religioser
Symbole fiir Werbezwecke
Neu, aber konsequent in der gegenwiir-
tigen Werbung erscheint, dal3 religiose
Symbole und Zeichen aus ihrem tradi-
tionellen Kontext gehoben und mit neu-
er Bedeutung versehen werden und daf}
symbolische Kommunikation als Form
der Marktkommunikation eine neue Be-
deutung erhilt. Dieser Prozel} korre-
spondiert mit dem von NEIL. POSTMAN
konstatierten Ausverkauf von Werten.
Problematisch an diesem Prozel} ist
u.E., dal} religiose Symbole eben auch
rein dsthetisch verstanden werden kon-
nen, ohne Riickbezug auf die jeweilige
kulturelle und religiose Tradition, aus
der sie stammen. Ursymbole des Men-
schen wie Wasser, Licht, Dunkel, Mut-
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 Kind, Sonne, Baum, Kreis,
ger, Vater d entsprechende Mythen, Fr-
preieck ,”f‘ en usw. und menschliche
ziih“mdl“(mie Geburt und Sterben wer-
Tabuzonen ,rhezwecke funktionalisiert.
den ﬁj.r vebcsctzten Symbolen und Bil-
Mit Y‘ell'{.{l()b‘.t ,;icht mehr vollstiindig ver-
dern,{ die ;),erdcn' wird gespielt. Neue
gtanden

Zu B

Identifikationsmuster werden munter
montiert, so daB eine Patchwork-Iden-
titiit entsteht, die stindig neu ist und
keine Vergangenheit mehr kennt.

Religiose Symbole, die nicht mehr im
Lebens- und Funktionszusammenhang
der jeweiligen Glaubensgemeinschaften
beheimatet sind, werden am ehesten
verfiigghar fiir eine Werbung, die sich
kurzlebiger Sinngebilde bedient. Die
Werbung von Benetton und Otto Kern
geht einen Schritt weiter: Sie nimmt
den Konkurrenzkampf zwischen den
Sinnanbietern auf, so entsteht die Kon-
kurrenz der groflen Wirtschaftsimperi-
en mit den Religions- und Glaubensge-
meinschaften.

Die erste Stufe der Werbewirkung
von Benetton- und Kern-Anzeigen liegt
schlicht darin, daf3 sie wahrgenommen
werden, Aufmerksamkeit erregen und
dal} dabei eine Verbindung zu den Fir-
men hergestellt wird. In dieser Art Wir-
kung kommt es auf klassische Werbe-
aussagen nicht mehr an, denn die sind
lingst angekommen. Die Menschen rea-
gieren auf die Werbebotschaft und sie
reagieren zunehmend weniger auf die
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symbolische Kommunikation von Glau-
bensgemeinschaften; die Botschaft der
Werbebilder ist verstanden und sie
scheint glaubwiirdig zu sein. Der Image-
transfer ist bereits auf Kosten anderer
Sinnanbieter vollzogen. Die Kirchen
verlieren zunehmend  Marktanteile®
auf dem Gebiet des Sinns und Seins.

ispiel B (vgl. S. 54): Test it-Plakatwand (Pardon, als Vorlage diente eine schlechte Fotokopie)
eis s

Benetton fiihrt vor, wie Werbung zu
ethisch brisanten Themen aussieht. Die
entscheidende Frage auf diesem Markt
der Sinnanbieter lautet: Wer hat die
groflere Autoritit, wem wird mehr zu-
getraut, ethische Themen anzuspre-
chen und Lebensorientierungen glaub-
haft zu symbolisieren? Werbung ist
heutzutage so etwas wie ein kommuni-
katives Ereignis ohne Vergangenheit
und ohne Zukunft mit stindiger Allge-
genwart geworden. Sein und Schein
wechseln stiindig die Fronten oder ge-
hen, nicht mehr scharf voneinander ab-
gegrenzt, ineinander {tber. Werbung
verbindet sich in der Regel weniger mit
Produkteigenschaften als vielmehr mit
einem suggerierten Lebensstil oder der
scheinbaren Zuordnung zu einem ge-
sellschaftlichen Milieu, zu dem ,man*
gehoren will.

4. Werbung im Medienalltag von
Kindern und Jugendlichen

Kinder und Jugendliche sind Medien-
kinder oder zumindest von Medien
stark beeinfluBBt. Die Medienkultur der
Alltagswelt, und da besonders die Wer-

bung, hat sich schon lingst die kindli-
che und jugendliche Lebenswelt er-
schlossen und sich deren Kreativitiit
und Produktivitiit zunutze gemacht. Die
Trivialkultur jugendlicher Lebenswel-
ten vermischt sich mit der Asthetik der
Medienindustrien, die damit wiederum
zum Motor fiir Moden und Lebensein-
stellungen von Kindern, Jugend-
lichen und jungen Erwachsenen
werden. Neue Symbolsysteme
wie Rock, Pop und Film sind zu
Medien geworden, die cin be-
stimmtes Gruppenzugehirig-
keitsgefithl weitergeben und ge-
rade in der beginnenden Puber-
tiat wichtig werden.

Der Alltag von Kindern und
Jugendlichen wird von Medien
bestimmt, was Sinnaufbau, [den-
tititsbildung,  Aufbau  morali-
scher Werte und Normen, All
tagsordnung und auch das Bjld
religivser Inhalte angeht. M¢
en werden zur alltiigliche
bensbewiltigung und
stelle eigener
genutzt.

Wichtig fiir Lehrende ist, sich
auf die Sprache der Medje
zulassen, d.h. die Bilder,
Symbole und Zeichen verstehen
zu lernen. Es geht um go etwas
wie mediale Alphzll)otisierung

als Kern kritischer Medienerziehyne
deren Ziel selbstverantwortete Mediv;:
kom_petcnz _ist. Medienalltag und Medi-
enbiographien sind heute nicht nyy Fak-
ten, die.den Umgang mit Kindern und
Jugendlichen  wesentlich bestimmen.
sondern sie sind auch der Kontex
selbst thematisiert und aufgekl
den mul}, gerade im Hinblick
giose Inhalte und den Aufbay o
fen Religiositiit.

Das Fach Religion muB3 einem belie-
bigen Ausverkauf kulturell ynq chr
lich geprigter Symbole entgegentreten,
und es muf} dies sowohl in eigenem In-
teresse und als auch im Interesse der
Freiheit des Individuums gegen die Me-
dienindustrie tun. Beispiclsweise kann
die Bedingung von Freiheit und Indi-
vidualitit, wie sie in den biblischen
Schopfungsgeschichten dargestellt
wird, pointiert der Verballhornung in
der Autowerbung entgegengestellt wor-
den, die mit Versatzstiicken dieser Ge-
schichten spielt und dabei die Humani-
tat aufs Spiel setzt, indem hemmungs-
loser Konsum als Lebensinhalt definiert
und gepriesen wird.
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5. Didaktische Anregungen

Wenn Werbung mediendidaktisch in
Fichern wie Religion, Ethik, Deutsch,
Politik und Geschichte aufbereitet wird,
dann sind verschiedene medienethische
Ziele zu verfolgen.

Zuerst mul} es darum gehen, die 6ko-
nomischen Ziele und Interessen offen-
zulegen und Werbung auf ihren eigent-
lichen Informationsgehalt hin zu durch-
leuchten. Hierbei gilt es, die Spannung
zwischen isthetischem Schein, Werbe-
und des

versprechen Gebrauchswert

Produkts herauszuarbeiten, also die
Werbeliigen zu erkennen. 10

Unserer Meinung nach sind drei Di-
mensionen im Unterricht dringend zu
unterscheiden:
e Schschule: Schirfung der Wahrneh-
mung von Werbung in ihren Formen,
Analyse der religiosen Symbole und Er-
zithlzusammenhiinge und deren lebens-
thematischer Verortung und Funktion.
e (Glaubhafte Symboli-

sierung von religiosen und transzendie-

gegenwiirtige

renden Lebenszusammenhiingen und
verweisen.
e Diskurs zwischen Religion, Ethik

und Werbung fithren und sich auf die
gestellte Herausforderung durch Wer-
bung und Werbeindustrie einlassen.

In diese drei Dimensionen einer Un-
terrichtseinheit zu Werbung und Religi-

on flieen folgende [Intentionen und
Lernziele:
® Dic SchiilerInnen sollen sich auf

spielerische Weise mit alltiiglicher Wer
bung und mit ihrer eigenen Erfahrung
von Werbung beschiftigen. Das Lern-
ziel ist erreicht, wenn die SchiilerInnen
unbefangen ihren Konsum und ihre
Werbekompetenz betreffs Werbung zur
Verfijgung gestellt haben.

® Die SchiilerInnen sollen z.B. den Un-
terschied zwischen einer biblischen
Weisung und einer Alkohol- und Ziga-
rettenwerbung begriffen haben. Sie sol-
len zudem den Zusammenhang zwi-
schen Werbung und Menschenbild her-
ausfinden. Das Lernziel ist erreicht,
wenp die Schiilerlnnen das zur Verfi-
gung gestellte Material begriffen und
die Absicht der Werbenden, incl. ihres
Mengchenbildes  herausgearbeitet  ha-
ben. Das biblische Menschenbild mit
seinen Weisungen steht z.B. dem Men-
schanbild einer Alkohol-Werbung mit
seinen Verlockungen entgegen.

® Weiter sollen die SchiilerInnen Wer-
bllng als Gattung der Kommunikation
und [nformationsiibermittlung kennen-
lernen. Sie sollen in der Lage sein, Ele-
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mente der Werbung, Aufbau und Struk-
tur von Werbung unterscheiden zu kon-
nen. Das Lernziel ist dann erreicht,
wenn die SchiilerInnen wiederkehrende
Sequenzen in Werbung erkennen und
zuordnen konnen.

e Die SchiilerInnen sollen in der Lage
sein, religios besetzte Motive und Sym-

bole und Perspektiven in der Werbung
zu erkennen. Das Lernziel ist dann er-
reicht, wenn kognitiv und emotional ge-
kliart ist, wie religiose Motive usw. mit
welcher Wirkung in der Werbung einge-
setzt werden. An Kleidung, Accessoires,
Rahmen, Sprache, Handlungen sind re-
ligiose Motive aufzuspiiren.!11
e Die SchiilerInnen sollen die Zweck-
gerichtetheit der Werbung erfassen. Sie
sollen erkennen, dal} der Verkauf/Ab-
satz in Abhingigkeit zu den produzier-
ten Bediirfnissen der Kaufenden steht.
Sie sollen erkennen, wie Kaufinteressen
geweckt und welche Gefiihle, Uberzeu-
gungen, Einstellungen der Kaufenden
angesprochen werden.
e Die SchiilerInnen sollen erkennen,
welche Werte im Zusammenhang der
Werbung religiose Elemente vermitteln.
e Die SchiilerInnen sollen verschiede-
ne Werbekonzepte analysieren: Mythen,
Skandale, gliickliche Menschen.
Didaktische Anmerkung: SchiilerIn-
nen miissen in ihrer Medienkompetenz
und auch in ihrem Medienkonsum von
den Lehrenden ernstgenommen  wer-
den, auch wenn diesen das schwerfillt.
Nur auf diese Weise konnen auch sonst
schwache SchiilerInnen in recht
komplexe Thema ,Werbung und Religi-

das
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| on” einsteigen und von Anfang an eine
hohe Motivation aufbauen. Die Erfah-
rung zeigt, dall eine offene, kommuni-
Unterrichtsatmo-

|

\ lockere

! sphiire wichtig ist, um das Selbstwert-
i

kative und
gefiihl der SchiilerInnen nicht zu verlet-
zen. Der/die Lehrende nimmt auf diese
Weise aber auch wahr, wie sich das Kon-

Zu Beispiel A (siehe unten): Adam und Eva aus der Benetton-Werbung

sumverhalten und die Werteskala der
SchiilerInnen gestalten.

Wir stellen dabei die Frage nach der
Qualitit von Werbung (Wann ist Wer-
bung geschmacklos?), nach der Quan-
titit von Werbung (Wann wird Wer-
bung unertriiglich?) und nach ihrer Le-
gitimitit (Wo verld3t die Werbung den
Boden festgelegter Werte, z.B. Verlet-
zung der Grundrechte, Diskriminie-
rung, Rassismus, Sexismus oder Verlet-
zung christlicher Grundwerte, z.B.
Niichstenliebe?).

6. Zwei Beispiele
Zum Schlufl wollen wir an zwei ausge-
withlten Beispielen demonstrieren, in
welche Zielrichtung u.E. Unterricht mit
dem Thema ,Werbung, Ethik und Reli-
gion” zu gehen hat.

A. ,Adam und Eva“ - Verfiihrung durch
Jeans-Kleidung. ,Das stark stilisierte
Motiv aus dem Jahre 1988 zeigt in
halbnaher Frontalsicht die Oberkorper-
partie eines androgyn wirkenden ju-
gendlichen Paares vor neutralem Hin-
tergrund. Wiithrend die halb entblo3ten
Briste der jungen Frau unter der
geoffneten Jeans-Jacke sichtbar sind
und dieser laszive Eindruck durch den
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geoffneten obersten Knopf der Jeans-
Hose verstirkt wird, zeigt sich der
Oberkorper des Jeans‘Trigers vollstin-
dig unbekleidet. Aber erst durch die
Symbole Apfel und Schlange - roter
Apfel von weiblicher Hand vor minnli-
cher Brust gehalten und von beiden
umfaf3t, Schlange windet sich auf dem
weiblichen  Oberkorper - wird das
Adam-und-Eva-Motiv der Verfiihrung
bildkonstitutiv. Vor allem in puritani-
schen Kreisen Amerikas fiihrte die
nackte Brust FKvas zum Skandal,
withrend das Foto anderenorts Aus-
zeichnungen gewann.“12

Wie ist mit diesem Bild im Unterricht
umzugehen? Das Bildmotiv stellt eine
Neukomposition der  biblischen  Ge-
schichte dar. Die biblische Geschichte
hat jedoch einen anderen Skopus als die
platte Verfihrung des Mannes durch die
Frau. Im Benetton-Bild soll zudem zum
Kauf der Benetton-Jeans angeregt wer-
den, selbst das sexuelle Motiv ist hier
fremdbestimmt. Zudem iiberschreitet
das Bild die Grenze hin zum Sexismus.

Die SchiilerInnen betrachten das Dia
und arbeiten die Botschaft des Bildes
heraus, setzen die Botschaft des Bildes
in Beziehung zum Thema. In einem wei-
teren Schritt muf3 der inhaltliche Un-
terschied zwischen biblischer Erzithlung
und Bild herausgearbeitet werden.

Impulsfragen: Mifbraucht Werbung
Gefiihle und/oder Religion? Warum se-
xistische Werbung?

B. Ein starker Typ - Motiv aus der West-
Zigarettenwerbung. Die Bilder Test it
(siche S. 52) und Test it Korrektur (auf
diesem Bild streicht ein Mann das ,it"
des Plakates durch und ergiinzt statt
dessen:  him! He is the real way of
life!") sind jeweils unabhiingig vonein-
ander in ihrem Symbolinventar heraus-
zuarbeiten und dann zu vergleichen.
Hierbei stét man unweigerlich auf die
Verwertung von religiosen Motiven in
der Werbung (Engel, Teufel, kirchliche
Amtstrager, Kultgegenstinde usw.).
Diese Motive sollen gesammelt werden.
Eine Impulsfrage zur Aufarbeitung die-
ser Sammlung konnte sein: Woran er-
innert das Motiv? SchiilerInnen beden-
ken Motive, Wiinsche und Sehnsiichte,
die  Werbung mittels religioser oder
ethischer Symbolik aufnimmt.13

In einem weiteren Arbeitsschritt
sind die entsprechenden Werbekonzep-
te zu erhellen:

Mythen. Die Werbung versucht, das
beworbene Produkt mit dem Schleier
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des Mythos zu umgeben. Der Mythos
der Marke soll das Produkt im Bewuf3t-
sein der VerbraucherInnen verankern.
Dazu werden oft auch religiose Symbole
verwendet.

Skandale. Durch bewulte oder in
Kauf genommene Provokation von
Skandalen erzeugt man eine grofle of-
fentliche Wirkung. Je groBer der Skan-
dal, desto groBer der Werbeeffekt. Be-
liebt sind dafiir Angriffe auf gesell-
schaftliche und religiose Tabuzonen.

Gliickliche Menschen. Das ,Happy-
People-Konzept*  zeigt Menschen, die
»gut drauf” sind und frohlich konsumie-
ren. Sie sind oft jung, dynamisch und
haben Schwung, sind bei guter Laune.
Dieses Werbekonzept ist nicht gerade
neu und deshalb in Gefahr, gelegentlich
etwas altmodisch zu wirken.

Das Test it-Bild liddt gerade Schiile-
rInnen zur Identifikation ein. Neben der
Identifikation spielt als zweiter Begriff
JErlosung® eine wichtige Rolle. Betrach-
tet man die von den Jugendlichen rezi-
pierten Idole aus der Werbung, so wei-
sen sie durchweg starke Ziige des Erl-
sermotivs auf.

Wichtig ist uns dabei, daf} die Schii-
lerlnnen nicht nur dieses Schema
durchschauen, sondern auch angesichts
des Test it-Bildes ihren Wunsch nach Er-
losung und Stiirke als Teil ihrer eigenen
Befindlichkeit begreifen, oder um es mit
einem Satz DOROTHEE SOLLES zu sagen:
JAuferstehung  heilit  selber auferste-
hen.” In der Endphase des Unterrichtes
ist es deshalb geboten, etwas von die-
sem ,Selber-Auferstehen bei den Schii-
lerInnen anklingen zu lassen.

Als abschlieflende Frage bietet sich
an: Weshalb funktioniert Werbung mit
religiosen Elementen sowohl bei kir-
chenfernen als auch kirchengebunde-
nen Menschen?

Anmerkungen
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andere, wie z.B. utilitaristische Ansiitze nicht
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fugbarkeit der Person und ihrer Wiirde. Nur
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s Ebd., S. 50.
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Ebd., S. 56 und CGespriich zwischen N PosT-
MAN und Oriviero Toscant in: Magazin - Siid
deutsche Zeitung, 1992, Nr. 41, vom 9. Oktober
1992, S. 38-46.

Drastisch kann man diese Perspektive wie folgt
formulieren: , Die Werbung liigt, sie kommt oh
ne Liige gar nicht aus. Nicht, dafy sie rot zu
schwarz erklirt oder links zu rechts (das kann
sich nicht einmal Werbung erlauben)
Indem sie aber das Nichtige, Belanglose oft zur
zentralen Aussage stilisiert, den Kult der Vor-
dergriindigkeit pflegt und durch eine ganz
schon schamlose Verzerrung der Malistiibe den
Inhalt durch die Verpackung ersetzt, leistet die

%

nein.

Werbung einen Beitrag zur Desorientierung.
liigt sie. Sie erziihlt nicht nur nicht alles (das ist
ja durchaus legitim), sie berichtet praktisch nie
vom Wesentlichen - sie liigt durch Verschwel
gen, In: M. WikNER / A. BLum: Lauterkeit in der
Werbung: Finf Thesen - fiinf Antworten. In:
Werbung - Publicité, 9, 1986, S. 32ff.

Vgl. dazu Ti. W. Anorno: Asthetische Theorie.
Frankfurt a.M., 3. Aufl. 1977, S. 154ff. (erst
mals 1970).

Siehe dazu: U. Eicke: Die Werbelawine. Angrift
auf unser BewuBtsein. Miinchen 1991, S. 93
117

Siehe dazu: W. SCHWENDEMANN zusammen mit
S. HowoLpr: Wie Religion vermarktet wird.
Werbung als Thema des Religionsunterrichtes
in Klasse 9-11, 1. Teil. In: perfo (Medienma
gazin fiir die Ev. Landeskirche in Wirttem-
ber) 17, 1996, Heft 4, S. 3-10; 2. Teil. In: per
fo 18, 1997, Heft 1, S. 19-21. - W. SCHWEN
DEMANN: Verantwortlicher Umgang mit Medien.
In: Unterrichtsideen Religion 6, Arbeitshilfen
fiir den Ev. Religionsunterricht in Hauptschu

le, Realschule und Gymnasium, hrsg. im Auf
trag der religionspiidagogischen Projektent
wicklung in Baden und Wiirttemberg von E.
Marggraf und M. Polster, Stuttgart, 1997, S.
230-245.

2.J. GAWERT / R. MippeL: Werbung ohne Tabu!
Pro und Contra zur Benetton-Werbung. Frank
furt a.M. 1994, S. 33 und Einzeldia im Anhang
des Heftes.

®

13 Gute Materialien zu dieser Fragestellungen fin-
det man bei: R. GUNTHER (Hrsg.): Texte und Ma
terialien zum Literaturunterricht, Werbung.
Frankfurt a.M. 1975.
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