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1 . Einleitung 
t,11 Deutschen Sonnlagsbfilll stand im 
vergangenen ,Jahr ein Artikel, der di 
spanne nde Bez iehung zwischen We r-
bun g, lkl igion und Ethik wiede r aut~ 
gr i IT. 1 Dorl hi eß es : 

.. 1 lo i<sT W11('IO:H ll,\l!'l'II kann sich über die 
J\Lifregung nur wundern. J ... J Sein Abend-
111 ,,hlsbi ld - ein weiblicher J esus inmiUen 
lnirbu,;igcr Damen - ist eines der umstritr 
tcnslcn WPrlwfoLos der vergangenen .Jalwe. 
7,w;ir kass iert<' ,Jeansschneider o.,.m lü:11.v 
den l<awlog, clrr weite re 25 W11rn1,:1rnAl!'l'II-
MotivP drr bibl ischen Gesch ichte enth ielt, 
r;,sch wiPder Pin . Doch die Diskuss ion dar-
u,n gC' ht we iLp1·. Wi1c 10:1<HAl!'l'II brachte sie 
den l<.uf Pincs .cl eulschcn TOSCAN I' ein , jenes 
Erfi ncl ers der Henctlon-Plakalc, die all er! i 
Schockierendes ze ige n - bloß keine SLr ick-
wil ren. l'rovokation um jeden Preis? :'-Jur um 
e in paar Produkte an den Kon sum enten zu 
bring-en? Darf Werbung auch die letzten Ta-
bus brechen? Schl ießen sich Werbung und 
Mora l am Ende aus?" 

Di e entscheide nden Fragen im Be-
reich vo n Ethik und Religion si nd : Von 
we lche m Vers tändnis des Menschen 
wird ausgegangen2, und welche Symbo-
lik wird ve rwendet, wenn mil techni-
schen Medien ein anonymes Publikum 
beworbe n wi rd?:l Wenn Fernsehwer-
bung oder ZciL!;<:hriftenanzc igcn in den 
schuli sd1 en Fächern Ethik und Religion 
the ma ti s ierl werden, dann mu ß es um 
e in e g rund sätz li che Beschäftigung mi t 
der Wellwahrnehmung von Schülerin-
nen, um deren Verarbeitung von Medi-
en und auc h um mediale Kommunikati-
on mil ihren psychischen Gralif'ikalio-
nen1I gehen. 

Kommunikation wollen wir hi er als so-
zia les und dia logisches Handeln ve rste-
hen. Für den Unterricht bedeutet das ein 
offe n •r und handJungsorienlierter An-
satz, wobei in dem Modell soz ialer Kom-
munikation alle Kommunikationspartnc-
rJn nen dynamisch aufe inander bezogen 
s ind . Die dabei auf'Lrelcnden unlc rschied-
fü hen Sichtweisen von Weil, di e auch 
du rd1 die Werbung sugge ri ert se in kön-
nen, müssen im Unlerrichl erschlossen 
und in ihrer ethischen Relevanz oder Ab-
1-{rü ndigkeil ana lys iert werden. 
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Wie deutet Werbung Weil, und was 
läßt s ich auf der Basis biblisch-chri sUi-
cher Traditionen dazu Kritisches sa-
gen? Das Sinn- und Wcllversländ nis jü-
disch-chri sllicher ELhikLradition wird 
dabei immer auf den Begriff der Men-
schenwürde zurückgehen und diesen in 
den plu ralen Diskurs, auch in den Un-
Lcrr ichtsdiskurs, als eine wesentliche 
Perspektive einbringen. Natürli ch gehl 
es nicht darum, ethi sche Normen sozu-
sagen von oben her diesem Prozeß zu 
diktieren , so ndern Normen aus der 
chri stlichen Trad ition a ls Elemente ver-
bind li cher Handlungsorienliernng auf-
zuzeigen. Grundstrukturen wie Wahr-
haftigkeit, Zuverläss igkei t, Transparenz 
der Rollen, Bedeutung vo n Geschichte 
und Zeit, ni cht-stra tegische Kommuni-
kation fli eßen so in das kommunikative 
Handeln als Voraussetzungen ein . 

2. Symbolische Überhöhung 
des Gebrauchswertes der Ware 
Für unterschiedli che Produkte, Waren, 
Güter, DiensLl eistungen, für unter-
schied liche gesell schaf'Lliche Gruppen 
wird in einem harten Konkurrenzkampf 
der Anbieter, Vermarkter und Werbe-
agenturen geworben. Einem Angebot 
steht eine entsprechende Nachfrage ge-
ge nüber, wobei Anbietende in der Regel 
einen finanziell en Gewinn aus dem Ver-
kauf ihrer Waren ziehen. Dabe i isl es 
für die Anbieter lclzLlich sekundär, was 
produziert und was beworben wird . 
Hauptsache, das Produkt erz ielt einen 
Gew inn. Für den Anb iete r ist der 
Tauschwert intere sanl, währe nd für 
den Konsumierenden der Gebrauchs-
wert eines Produktes enl che idend ist. 
Gewi nnerwartung und Konsumenlen-
lust stehen sich gegenüber, weil ver-
s<:hiedene Interessen ve rfolgt werden. 

In dieses antagonistische Spiel greift 
nun di e Werbu ng ein . Sie hal auf' der 
Basis der Gewinnmax imierung die Auf-
ga be, die Produkte mit einem für die 
Konsumenten nützli chen und plau s i-
blen Gebrauchswert zu versehen. Die 
Werbung ve rspricht diese n Gebrauchs-
wert und eine Utop ie des schönen Le-
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bens im schönen Schein , wobei dieses 
Versprechen •111 Risiko beinhaltet. 
Wenn Werbung und Produkt zu weil 
ause inanderklaffen, erzeugen sie so et-
was wie eine Immuni sierung sowoh l ge-
gen die Werbung a ls auch gegen deren 
Produkte .fi Das wiederum setzl eine Ge-
genstrategie se itens der Anbieter in 
Gang, die die Überprüfu ng des Wcrbc-
vcrspred1cns auf seilen der Konsumen-
ten zu erschweren, zu versch leiern, zu 
umgehen versuchen. 

Werbung eröffnet e inen Hor izo nt, 
der di e mater ia le Dimens ion des Pro-
dukts LranszendierL. Diese Transzen-
denz isl aber ke ine echte, so ndern nu r 
Blendwerk , denn sie dient der Über-
höhung des vermeintlichen Gebrauchs-
wertes . Um diesen Gebrauchswert her-
um wird ein Lifestyle mit einem ent-
sprechend en Symbolinventar insze-
niert. Die Symbole werden dabei hem-
mungslos instrumentalisiert, gleichen 
sich dem Ware ncharakter an und wer-
den selbst zur Ware. Damit Ambiente, 
Produkt, Lifesty le stimmig aufeinander 
bezogen bleiben, muß Werbung zum Er-
eignis mutie ren und inszeniert werden. 
Man sp ri cht dann von Erlebnis-Marke-
t ing.6 Werbung wi ll dabei immer mehr 
a ls Werbung se in , nämlich ein Kom-
munikalionsmcdium .7 

Aber was ist das für eine Kommuni-
kation? Di ese Art Kommunikation wirkt 
wie ein Vampir, a ll es wird aufgesogen 
und für e igene Interesse n dienstbar ge-
macht.8 Das ku lturelle Erbe einer Ge-
se llschaft wird aufgegriffen und jeweils 
neu arrangie rt. Dabei werden die ku ltu-
rellen Traditionen Europas und Ameri-
kas für di e Beeinflussung der Käufe r-
schichten au gebeulet.9 

3. Funktionalisierung religiöser 
Symbole für Werbezwecke 
Neu, aber kon ·equent in de r gegenwär-
t igen Werbung erscheint, daß religiöse 
Symbole und Ze ichen aus ihrem tradi-
tionell en Konlcxl gehoben und mit neu-
er Bedeu tung versehen werden und daß 
sy mboli sche Kommunikation als Form 
der Ma rk tkommunikation eine neue Be-
deutung erhä!L. Dieser Prozeß korre-
spondiert mit dem von Nr, 11, PoSTMJ\N 
konstatierlen Ausverkauf von Werten. 

Problematisch an diesem Prozeß i t 
u.E ., daß religiöse Sy mbole eben auch 
re in kislhcti eh verstanden werden kön-
nen, ohne Rü ckbezug auf die jeweilige 
ku llurclle und religiöse Tradition , aus 
der sie stammen. Ursymbole des Men-
schen wie Wasser, Licht, Dunkel, Mut-
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K·nd Sonne, Ba um , Kreis, 
V ter 1 ' ter, a ' d e nLsprechendc Mythen, Er-

Dreieck u~ nen usw. und mensch liche 
ziihJLradiLio ·e GeburL und Sterben wcr-
'fabu~?ne~::bczwccke funktionali s iert 
de n fu_r .... besetzte n Symbole n und Bil-
Nlit reJigiosf't nicht mehr vollständig ver-

di e O • J N dern , Jen wird gesp1e t. cue werc , s Landcn 

symbol ische KommunikaLion vo n Glau-
bensgeme inschafLe n; d ie Botschaft der 
We rbebilde r is t verstanden und s ie 
scheint gla ubwürdig zu se in . Der lmage-
transfer ist bereits a uf Kosten andere r 
S inn anbietcr vo llzoge n. Die Kirchen 
verlieren zu nehmend „Marktante ile" 
a uf de m Geb iet des Sin ns und Se ins. 

. . 1 B (vgl 54): Test it-Plakatwand (Pardon , a ls Vorlage diente eine sch lechte Fotokopie) zu Be1sp1e • • 

]d cntil'ikaLions mus tcr we rd en munte r 
L•1erL so duß e ine Patc hwork-ldc n-mon , • 

LiUiL entsLc hL, di e s Ländig ne u is t und 
keine Vergangenheit mehr kennt. 

Re ligi öse Symbo le, di e nichL mehr im 
Lebe ns- und Funktionszusammenhang 
der jewe iligen Glaubensgemeinschaften 
bche imaLeL s ind , we rd e n am eheste n 
verfügbar für eine Werbung, di e s ich 
kurzl eb iger S inngebildc bedient. Die 
Werbung von Benullon und Otto Kern 
gehl e ine n Schrill we iLer: Sie n immt 
den Konk urrenzkampf zwische n de n 
SinnanbieLe rn auf, so cnLs Le hL die Kon-
kurrenz der großen WirtschafLs imperi-
en miL den Re li g ions- und Gla ube nsgc-
mcinschafLe n. 

Di e e rs t e S tufe der Werbewirkung 
von Benellon- und Ke rn-A nze igen li egL 
schli cht darin , daß sie wahrge nomme n 
werden , Aufmerksamkeit erregen und 
daß dabe i e ine Verbindung zu den Fir-
men hcrgesLellL wird. Jn dieser ArL Wir-
kung kommt es a uf klass ische Werbe-
a ussagen nichL me hr a n, denn di e s ind 
längst a ngekomme n. Di e Me nsche n rea-
g ie re n aul' di e WcrbeboLschafL und s ie 
rcag-icre n zunehmend weniger a uf di e 
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lienellon führL vor, wie Werbung zu 
e thi sch bri santen The me n a uss ie ht. Die 
entsche ide nd e Frage auf di ese m Markl 
der S innanbi cLc r lautet: We r hat di e 
größere Autorität, we m wird me hr zu-
gcLrauL, e thi sche Th e me n anzuspre-
che n und Lcbenso ri e nLi e rungen glaub-
ha ft zu symboli s iere n? Werbung is t 
he utzutage so etwas wie e in kommuni-
kati ves Ereignis ohne Vergangenhe it 
und ohne Zukunft mit ständ iger All ge-
genwart geworden. Se in und Schein 
wechse ln stä ndig di e Fronte n oder ge-
hen , nicht mehr scharf voneinander ab-
gegrenzt, ine inander über. Werbung 
verbindet sich in der Rege l weniger m iL 
ProdukLc ige nschaftcn a ls vielmehr mit 
e ine m s ugge ri erten Lebenss ti l oder der 
sche inbare n Zuordnung zu e ine m ge-
se ll schaftl ich en Mili e u, zu de m „ma n" 
gehören will. 

4 . Werbung im Medienalltag von 
Kindern und Jugendlichen 
Kind er und ,Jugendl iche s ind Medi e n-
kind er oder zumindest von Medie n 
stark beeinflußt. Di e Medie nkulLur de r 
Alltagswc lL, und da besonders di e Wer-

bung, hat s ich schon längst di e kindli -
che und juge ndli che Lehens wc lL e r-
schlossen und s ich deren Krcativ iLäL 
und ProdukLiviLät zunutze ge macht. Die 
Trivialkultur jugend li cher Lebe nswel-
len ve rmischt sich miL der Äs Lh cLik der 
Mcdienindus Lri en , d ie damit wiede rum 
zum Motor für Mode n und Lcbcnse in-

sLe llungen von Kind e rn , Juge nd-
li che n und jungen Erwach se ne n 
werde n. Neue Symbolsyste me 
wie Rock , Pop und Film s ind zu 
Medien geworde n, di e e in be-
stimmtes G ruppc nzugehörig-
ke iLsgefüh l weitergeben und ge-
rade in de r beginne nde n Pube r-
LäL wichtig werde n. 

Der Alltag von Kind ern und 
Juge ndliche n wird von Med ien 
bestimmt, was S inna u!bau , Jd e n-
titälsb ildung, Auf-bau morali-
scher Werte und Norme n Al l-
tagsord nung und a uch das' Bild 
re ligiöser Inha lte angeht. Med i-
en werden zur alltägliche n Le-
be nsbewälLigung und al s Bau-
s tell e e igener ldc nLiläLsa rbciL 
genuLzL. 

Wi chtig f'ür Lehrend e is t, ;; ic h 
a uf di e Sprache der Medi en e in -
zu lasse n , d.h. di e B ild er, Cod es, 
Symbole und Ze iche n vers te he n 
zu le rnen. Es geht um so etwas 
wie med iale AlphabcLis ie runo· 

als Kern kriti scher Medicnerzie hun,~ 
de re n Zie l selbsLve rantworLeLe M. 1- b• ec 10 11 -
kompcLcnz ist. Mediena lltag und Medi -
e nbiographi en si nd heute ni cht, nur Pak-
te n, di e den Umgang miL Kind ern und 
J ugcndliche n wesentli ch bes t ·in 

1111 0 11 . 
sondern sie si_nd auch der Kontext, der 
selbs t thematis ie rt und a ufge klärt, wer-
de n muß, gerade im H inbli ck a uf re li-
g iöse Inha lte und de n Aufba u e in er rei-
fe n Religiosität. 

Das Fach Religion muß e in e m bel ie-
bigen Ausverkauf kulturell und chri s L-
li ch geprägter_ Symbole entgcgenLrcLcn , 
und es muß dies sowohl in eigen e m J n-
teresse und a ls auch im lnLercsse der 
Freihe it des Indiv iduums gege n di e Me-
di e nindustri e tun. Be is pie lswe ise kann 
di e Beding ung von Freih e it und Jndi -
vidua li Lät, wie sie in den bibl ischen 
Schöpfungsgeschichten dargeste llt 
wird, pointiert de1· Verballhorn un g in 
de r Autowe rbung entgegenges Lc ll L wer-
de n, die miL Ve rsatzstücke n d iese r Ge-
schichte n s pie lt und dabei die Hum a ni -
tät aufs Spiel setzL, inde m he mmungs-
loser Konsum a ls Lebensinhalt de fini ert 
und ge priesen wird. 
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5. Didaktische Anregungen 
Wenn Werbung med ie ndidakLisch 111 

Fiichern wi e Re li gion , Eth ik, Deutsch , 
Po lit ik und Ccschichte aufbereitet wird , 
dann s ind versch iede ne medi e ne th ische 
Zie le zu ve rfolge n. 

Zue rs t muß es darum ge he n, d ie öko-
nomi sche n Zie le und Inte ressen offe n-
zul ege n und Werbung auf ihren e ige nt-
li che n Informationsgeha lt hin zu durch-
leuchte n. l li erbe i gilt es , di e Spannung 
zwi sche n äs theti schem Sche in , Werbe-
vers preche n und Gebrauchswert des 
Produkts he rau szua rbeiten, a lso di e 
Werbe lügen zu e rkennen. 10 

Un sere r Me inung nach s ind drei !)i-
mension<'n im Unte rricht d ringe nd zu 
unte rsch e ide n: 
• S e hschule: Schärfung de r Wahrn h-

mung von We rbung in ih ren Forme n, 
Ana lyse de r re ligiö. e n Symbole und Er-
zählzusam men hänge und de re n lebens-
themaLischer Verurtung und [, unktion. 
• G la ubhafte gegenwä rti ge Symboli-

s ier ung von re ligiösen und tra nsze ndi e-
rend e n Lebe nszusammenhängen und 
-verwc iiwn. 
• Di skurs zwische n Re lig ion, Eth ik 

und Werb ung führe n und sich a uf die 
ges te llte Herausfo rderung durch Wer-
bung und Werbeindus tri e einlassen. 

In d ie. e dre i Dimensionen e ine r Un-
terri ch tse inh eit zu Werbung und Re lig i-
on fli eße n fo lgend e lnt,enlionen und 
Lernz iele: 
• Di e Schü le rlnn en soll en s ich auf 

spie le ri sche Weise mit a lltägliche r We r-
bung und mit ihre r e igene n Er fa hrung 
vo n Werbung beschäft igen. Das Le rn-
zie l ist e rre ich t, wenn di e Schüler inne n 
unbe fange n ihre n Konsum und ihre 
We1,bekompete nz betreffs Werbung zur 
Verfi.igu ng gestellt habe n. 
• Di e Schülerinnen soll e n z.B. de n Un-
tersc hied zwi sche n einer bibli sche n 
Weis ung und einer Alkoh ol- und Ziga-
reLLe nwe rbung begriffen habe n. S ie so l-
len zudem de n Zusamme nhang zwi-
sche n Werbung und Mensche nbild he r-
a us find e n . Da s Le rnz ie l ist e rre icht, 
we11n di e Schi.il erlnnen das zur Verfü-
gung geste ll te Materi a l bel{r iffe n und 
die Abs icht de r Werbenden , incl. ihre 
Me11schenbi ldes herausgearbeitet ha-
ben. Das biblische Me nschenbild mi t 
se i11 e n We is ungen stehl z.8. dem Men-
sche nbi ld e in e r Alkohol-Werbung mit 
sei1,en Ve r lockunge n entgegen. 
• We iter so ll e n d ie Schü le rinn e n We r-

hu11g a ls Gattung de r Kommunikation 
und Jn formationsübcrm iLLlung ken ne n-
ler110 n. S ie so ll en in de r Lage se in , Ele-

m"'!,w,iusch 4/ 97 

mente de r Werbung, Aufba u und Struk-
tur von Werbung unterscheide n zu kön-
ne n. Das Lernziel is t dunn erreicht, 
wenn die Schüler innen wiederkehrend e 
Sequenzen in We rbung Prke nne n und 
zuordnen können. 
• Die Schü lerlnne n so lle n in der Lage 

se in , religiös bese tzte Motive und Sym-

RELIGIONSPÄDAGOGIK UND WERBUNG 

on„ eins teigen und vo n Anfang a n ein e 
hohe Mot ivation aufbauen . Die Erfah-
nrng ze igt, daß e ine offene , kommun i-
kutivc und lockere Unterri chtsa tmo-
s phäre wi chtig is t, um das Sc lbstwc rL-
gc f'üh l de r Schülerlnncn ni cht zu verl e t-
ze n. De r/ di e Lehre nde nimmt a uf di ese 
Weise aber auch wahr, wie s ich das Kon-

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

bole und Pers pektiven in de r We rbung 
zu erkennen. Das Lernziel is t dann er-
re icht, wenn kogniti v und emotional ge-
klärt ist, wie reli g iöse Motive usw. mit 
welcher Wirk ung in de r Werbung einge-
setzt werden. An Kl e idung, Accessoires, 
Ra hmen, Sprache, Handlunge n s ind re-
ligiöse Motive a uf'zus püren.11 
• Die Schüle rlnne n solJe n di e Zweck-

gerichtethe it de r Werbung e rfassen. S ie 
soll en erkennen, daß der Verkauf/ Ab-
satz in Abhängigke il zu den produzie r-
te n Bedürfnissen de r Kaufenden steht. 
S ie so ll en e rke nnen, wie Ka ufinter essen 
geweckt und we lche Ge füh le, Überzeu-
gungen, Einste ll unge n der Kaufende n 
angesproche n werde n. 
• Die Schülednn en sollen e rkennen , 

we lche Wer te im Zusammenhang der 
Werbung religiöse Elemente vermitteln . 
• Die Schüler] nnen soll e n verschiede-

ne Werbekonzepte analy ie re n: Mythen, 
S kandale, g lückli che Me nschen. 

Didaktische Anmerk ung: Schüle rin-
ne n müssen in ihrer Med ie nkompetenz 
und a uch in ih re m Medi enkons um von 
de n Lehre nd e n e rns tge nommen we r-
de n, a uch we nn diesen das schwe r fällt. 
Nur auf diese Wei:sc könne n a uch so ns t 
schwache Schüle rinne n in das recht 
komplexe Thema „We rbung und Relig i-

sumve rha lten und die Werteskal a der 
Schüle rinnen gestalten. 

Wir s te ll en dabei di e Frage nach der 
Qua lität vo n Werbung (Wann is t Wer-
bung ge:;chmacklos?), nach de r Quan-
titä t vo n Werbung (Wa nn wird Wer-
bung unerträglich?) und nach ihrer Le-
g itimitä t (Wo verläßt di e Werbung den 
Boden festgelegter Werte, z.B. Ve rl et-
zu ng der Grundrechte, Di skrimini e-
rung, Ra si mus, Sexismus oder Ve rlet-
zung chri s tliche r Grund werte, z. B. 
Nächste n! iebe?). 

6. Zwei Beispiele 
Zum Schluß wollen wir an zwei a usge-
wä hl ten Be is pielen demon:; trie re n, in 
welche Zie lri chtung u.E . Unterr icht mit 
dem Thema .,Werbung, Ethik und Reli-
gio n·· zu gehe n hat. 

A. ,.Adam und Eva" - Ve rfü hrung du rch 
Jeans-Kl eidung. ,, Das sta rk s tili s ierte 
Motiv aus dem Jahre 1988 ze igt in 
halbnaher Pronta ls icht di e Oberkörpe r-
pa rti e eines a ndrogy n wirkend en ju-
gendli che n Paares vor neutra lem Hin-
te rg rund . Währe nd di e ha lb entblößten 
Brüs te de r junge n Frau unte r de r 
geö ffn eten ,Jea ns-Jacke s ichLbar s ind 
und dieser las zive Eindruck d urch de n 
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geö!Tneien obersten Knopf der J eans-1 
Hose versiärki wird , zeigt, sich der 
Oberkörper des J eans-Trägers vollstän-
dig unbekleidei. Aber ersl durch die 
Symbole Apfel und Schlange - roier 
Apfel von weiblicher Hand vor mä nnli-
cher Brusl gehalten und vo n beide n 
umfaßt, Schlange windel sich auf dem 
weiblichen Oberkörper - wird das 
Adam-und-Eva-Moliv der Verführ ung 
bil dko nslilutiv. Vor all em in purila ni-
schen Kreisen Ameri kas füh rle die 
nac kle Brusl F.vas zum Ska ndal, 
während das Foto and erenor ls Aus-
ze ichnunge n gewann ." 12 

Wi e isl mil diesem Bild im Unlerrichl 
umwgehen? Das Bildmoiiv ste!J L eine 
Neukomposition der bibli schen Ge-
schichte dar. Die bi blische Geschichte 
hat jedoch einen anderen Skopus als die 
platte Verführung des Ma nnes durch die 
Frau. Im Benellon-Bild so ll zud em zum 
Kauf der Benetton-Jea ns ange regt wer-
den, selbst das sexuelle Motiv ist hier 
fremdbestimmt. Zudem überschre itet 
das Bi.ld die Grenze hin zum ex ismus. 

Die Schülerinnen betrachten das Dia 
und arbeiten die Botschaft des Bi ldes 
heraus, selzen die Bolschaf't des Bildes 
in Bez iehung zum Thema. In einem we i-
teren Schr ill muß der inha lll iche Un-
lerschied zwischen bibli scher Erzä hlung 
und Bild herausgearbeitet werden. 

Impu lsfrage n: Mißbraucht Werbung 
Gefüh le und / oder Religion? Warum se-
xistische Werbung? 

B. Ein starker Typ - Motiv aus der West-
Zigarettenwerbung. Die Bi lder Test il 
(siehe S. 52) und Test it Korrek tur (auf 
diesem Ril d streicht ei n Mann das „it'' 
des Plakates durch und ergii nzt statl 
dessen: ,, him! He is thc rea l WIJY of 
lifc!") sind jeweil s unabhängig vo nein-
ander in ihrem Sy mbolinvc nt1J r he rau s-
zuarbeiten und dann zu vergleichen. 
Hierbei stößt ma n un weigerli ch auf die 
Verwertu ng vo n religiösen Motiven in 
der Werbung (Engel, Teufel, kirchliche 
Amtsträger, Kullgegenstände usw.). 
Diese Motive so llen gesammelt werden. 
Eine Impu lsfrage zur Au fa rbeitung die-
ser Sammlung könn te ein : Woran er-
innert das Motiv? Schü lerinnen beden-
ken Moti ve, Wünsche und Sehnsüchte, 
die Werbung mittels religiöser oder 
ethischer Symboli k aufnim mt. l:J 

In einem weiteren Arbeitsschrilt 
sind die entsprechenden Werbekonzep-
te zu erhell en: 

Mythen. Die Werbung ve rsuchl, das 
beworbene Produkt mit dem Schleier 
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des yihos zu umgeben. Der Mythos 
der Marke soll das Produkt im Bewußl-
sein der Verbrnuchcrlnncn ve rankern . 
Dazu werde n oll auch religiöse Symbole 
verwendet. 

Shanclale. Durch bewußte oder in 
Kauf genommene Provokation von 
Skandalen erze ugt man eine große öf-
fe ntli che Wirkung. J e größer der Skan-
dal, desto größer der Werbeeffe kt. Be-
liebt sind da für Angriffe auf gesell-
schaftli che und religiöse Tab uzonen. 

Glüc/iliche Menschen. Das „Happy-
Peo ple-Konze pt" zeigt Menschen, die 
,,gut drauf" sind und fröhlich konsumi e-
ren. Sie sind oft jung, dynamisch und 
haben Schwung, sind bei guter Laune. 
Dieses Werbekonzepl ist nicht gerade 
neu und deshalb in Gefa hr, gelegenll ich 
etwas altmodisch zu wirken. 

Das Test it-Bild lädt gerade Schüle-
rin nen w r Identifikation ein. Neben der 
Identifikation spielt als zweiter Begr iff 
,. Erlösung" eine wichtige Roll e. Betrach-
tet man die von den Jugendlichen rezi-
pierten Idole aus de r Werbung, so wei-
sen sie durchweg starke Züge des Erlö-
sermoti vs auf. 

Wichtig ist uns dabei, daB die Schü-
leri nnen ni cht nur di eses Schema 
durchschauen, sondern auch anges ichts 
des Test it-Bildes ih ren Wun sch nach Er-
lösu ng und Stärke als Teil ihrer eigenen 
Befind lichkeit begreifen, oder um es mit 
einem Satz D0IW'l'll l~ l•: Sö i.LES zu sagen: 
,,Aufe rs tehung heißt selber auferste-
hen." In der Endphase des Unterrichtes 
ist es deshalb geboten, etwas von die-
sem „Selber-Auferstehen" bei den Schü-
lerin nen ank lingen zu lassen. 

Al s abschl ießende Frage bietet sich 
an: Weshalb funktionierl Werbung mi t 
religiösen Elcmenlen sowohl bei kir-
chenfe rnen als auch kirchengebunde-
nen Menschen? 

Anmerkungen 
1 ZitaL im n e11. lschcn 801111tog,b/au. vom 27. Sep-

tember 1996. Grundsiitzl ich gehen wir von ei-
nem Ansatz chr istl icher r:Ulik aus, der gegen 
andere. wie z. 11. uti l itH r istische Ansätze nicht 
das Hauptinte resse in der Nützlichkeit oder 
Verwer tbarkeit des Menschen und seiner Mög-
l ich keiten sieht, sondern in der Ebenbildlich-
ke it des Menschen mi t Gott, d. h. in der Unver-
fügbarkeit der Person und ihrer Würde. Nur 
wei l der Mensch GoUes Ehenbi ld ist, ist er auf 
Kommunikation angewi esen und verwi esen. 
Der Mensch kommt zu sich selbst, indem er 
kom muniziert und Kommunikationsmittel er-
stellt. Siehe dazu: /J ie Kirche un d d ie M edien der 
Masse11/wm1111111ilw tio 11 . In: Upp8a[a sp richt . IV. 
Voll ve rsam mlung des ökumenischen Rates der 
Kirchen in Uppsa la, hrsg. vom ÖRK, Genf, 
1968, s. 407 - 4 22. 

2 Di' von der Enquete-Kommission drs Deut-
schen llundestai:cs vorgclcgLcn Tlwscn zur Ml'· 
dil!nkommunikation entsprechen u. l•:. wci l ge· 
hcnd incm uti litHri~ti schen und au f ökono mi-
schen Nutzen ,.ielcndcn Mcnsl'iwnhild . Vgl. 
Thesen B und 10 in: /fomlil t1i<'l'('l1 d(' Sitw 11g c/('r 
1,;lllfllel <•-l< r1111missio11 „ 1/,t1/wn(l der M<'d il'n i 11 
Wirtsclwft t111d Gesellschaft - 1Jr 11tschla 11ds \\l,,g 
in die /11(or111r1tio11sgesel/.schaft'' am :J 1. ,lanu:tr 
IB!·Jli. 

:1 Vgl. (: . Mr\1.ETZKf:: /\yc/10/"gir der l\lasse11/w111-
111 11 11 i/mtirlll . llamburg 1963. S. :J2. 

1 A. Aurn: /\nlhropologische Gnc11 dlegu11g <'i 11 <'r 
M edie11 eU1i /1 . In: / lc111db11ch der christlir ·hc•/1 
J<:th i//. Freibu rg u. a. L993, S. !\:17. 

r, I I. A. 1 lr\l{'l'~IANN: ,, /)e11 .schri11e11 guten \Va r<'II .. _ 
Vom Anschlag der Warenüsthetik auf l( auf-
man nsmora l, Ko nsum entenhewu f.\Lse in und 
Kunst. In : I I. A. l lr\lfl'~l r\NN / 1(. l l 1•:Y 1>ENHl•:ll' II 
(Hrsg.): /Wom / des schiine11 Schei11s . Heil r iigl' 1.ur 
eth ischen l{encxion über l{unst und Äsllwt ik. 
Fi-unk furt u.M. 199:l, S. 42 - 59. 

H Ebd„ S. GO. 
7 Ebd ., S. 56 und Gespräch zwischen Nrn . 1'0~·1-

11,1N und ÜI.IVIEIW TOS('r\ ' I in: Mn/!UZill - Siid· 
deutsd1e 1/,eil1111g, 1992, Nr. 41, vom 9. Oklohl'r 
1 t)92, S. :J8- 46. 

8 Drastisch kann man d iese l'er spckLi Vl' wie fo lgt 
forn1 ulicren: .. Die Werbung lügL, sie kommt oh· 
nc Lüge gai· nichL aus. Nicln, dal.\ sie roL ,.u 
schwarz crkliirt oder l inks zu r echts (das kann 
sich nicht einmal W erbung erl auhPn) - nt'ill . 
Indem sie aher das ichtige. Belanglose oft zur 
zentralen Aussage sti l isier t, den Ku lt dt' r Vor-
dergründigkciL pne,:,--t. und durch ei ne g>1 nz 
schön scham lose Ver zerrung der Maßst.iihe den 
Inh alt durch die Verpackung ersetzt, !eist.et dil' 
W crhun~ einen Beitrag zur Dcsoricnlicrung. 
lügt sil'. Sil' erziih l t nicht nu r nichL alles (das isl 
ja durchaus legiti m), sie berichtet praktisch ni,, 
vom Wesentlichen - sie lügt durch Vcrsclrn•<•i -
gen. In: M. W li-:NElt / A. l:11. UM: La11/erli eil 111 d<'r 
Werbung: Vii.11.f 'f'hese11 - f l'i. 11( i\11t ,uur/e11 . In: 
Werbt1 111! - l'ci/1/icit.c!, 9, 1986, S. :l2 f'f. 

9 Vgl. dazu '1'11. W. ADOl!N0: Ästhetisl'hc 'i'h<'orie. 
Fran kfu r t ,1.M ., ;3_ Aufl . 1977, S. 1:i4f'f. (t,rSl· 
mals 1970). 

HI Siehe dazu: U. E1cKi-:: /J ie Werbelawine. Angr iff 
auf unser l.lcwußlsein. München 199 1, S. n:l-
117 

11 Siehe dazu: w. SCII WENlll-:Mr\NN zusa mmt'n mit 
s. I-I0WOl.ll'I' : Wie J/eligio11 uen 11ar/,t('/ l(•ird . 
Werbung als Thema des Religiunsu 11 tc 1-richtes 
in Klasse H- 11 , 1. Teil. In: per/o (Mcdicnnlll · 
i,:Hz in flir die E:v. Lanrleski rche in Württe rn -
her) 17, 1996, HefL 4, S. 3- 10; 2. Tei l. In : pl'I'· 
fo 18, 1997, Heft 1, S. 19 - 2 1. - W . Sl'II\VEN· 
llE~lr\NN: Verantwortli cher Umi!" " i! m it M edw11 . 
1 n: Unterri chtsideen Heligiun o, J\ rhei tshi l fc'n 
fli r den l~v . Religionsunterr icht i n Hauptschu-
le, Rea lschule und Gymnasium, hrsg. im Au f 
t rag der rel igionspiidagogischen l'rojcktcnt 
wicklu ng in Baden und Württember g von !•'.. 
Marggraf und M. Polste r, Stut tgar t , 19n?. S. 
230- 245. 

lt J . G11WEH'I' / R. MIDDEI.: Werbung ohne 'l'n hu1 

Pro und Contra zur ßeneLtun-Werbunis. F,·a nk-
furt a. M. 1994 , S. 33 und Einw ldia im Anh ang 
des Helles. 

1:1 Gute Mat.c r ial ien zu dieser Fragestell ungf>n fin-
det man bei: R. CüNTHEI! (H rsg.): Texte und l n-
te ri al ien zum LiLeraturun terri cht. W erbung. 
Fr ankfurt a.M. L975. 
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