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Bıbel und Popkultur

Dıie Grenzen zwıschen »Hoch-« und Popularkultur en sıch abge-
schlıffen (z.B E-Musık/U-Musık). Überall in der Gegenwartskultur be-
SCHNCH explızıt der implızıt bıblısche Anspielungen. Für die Religi0ns-
pädagogık ist dıe opkultur VO  — edeutung, we1l S1e a) gegenüber der
10324 Hochkultur quantıitativ VOoO  - ogrößerer Rezeptionsbreıte Ist, D) dıe Le-
benswelten maßgebliıch pragt, C) muıt ıhrer medialen 1e den Alltag
beeinflusst und die Schlüsselstrukturen eıner globalen Warenhandels-
gesellscha induzıiert wWwIe Bıbeldidaktık sollte popkulturelle
Aspekte und deren bıblısche Versatzstücke stärker einbeziehen nıcht
11UT eiıner Lebenswelten! interessierten Korrelationsdidaktıik,
dıe ach »Anknüpfungspunkten«“ In Jugendkulturen sucht otwendıg
erscheınt auch eiıne Religionspädagogik mıt medienpädagogischen, -eth1-
schen und ıdeologijekrıitischen Kompetenzen. Dıie nach dem ıktum VON
arl Marx wesentlıch urc Feuerbach abgeschlossene Relıgionskritik
ware (mıt enjJamın auf die Popkultur anzuwenden: Die Religionskritik
des Christentums erscheınt abgeschlossen, die Religionskritik der apıta-
lıstısch geprägten opkultur steht erst ıhrem ang Jugendliıche
dürfen nıcht hılflos der relıg1ös und iıdeologisch durchprägten Popkultur
ausgeliefert werden, 7z.B dualıstisch-reaktionären Rollenfixierungen (z.B
In apokalyptischen otıven in Musıkvıdeo oder Kınofilm) oder der
kultisch-überhöhenden Mythisıerung VON Gebrauchsgegenständen (z.B
PKW) Das relıg1onsdıdaktısche Aufspüren bıblısch-relı1g1öser Elemente
ıIn der Popkultur hat neben eiıner üpfungs- auch eiıne grenzungs-
komponente, ist nıcht 11UT Kulturhermeneutik, sondern auch Kulturkritik

Vgl erd Buschmann, Unterwegs eiıner Lebenswelt-orijentierten Relıgi0ons-
pädagogık oder: Was A4Uus relıg1ösen Elementen in Musık-Vıdeos lernen wäre.,
ZPI (1998) 188—203

ntiısch dazu Friedrich Schweitzer, Jugendkultur und Relıgionspädagogık, in
Peter Biehl und Klaus Wegenast Hg.) Religionspädagogik und ultur. Beıträge
eiıner relıg1onspädagogischen Theorie kulturell vermiıttelter Praxıs In Kırche und Ge-
sellschaft, Neukırchen- Vluyn 2000, 165—-178, 165
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Popkulturelle Bereiche mıt bıblıschen Bezügen
Bıblısche Motive auf Text-, Bıld- oder Rıtualebene, dıe als symbolısche
iınnwelten den Alltag transzendieren, finden sıch VOT em in folgenden
Bereichen der Popkultur:
(1) Popmusik(videos)”
In Popmusik(vıdeos) finden sıch vielfältig bıblısche Motive. Popmusıker
inszen1ı1eren sıch In relıg1ösen Posen der Namen, 7B ackson als
doketischer ess1as (»Heal the Or1d0« oder Madonna Fılm- und
Rockstars pragen den Jjugendlıchen Alltag. » Joan Osborne« rag » What
ıf God Was ONeEe of üus?” (1995) die »Crash est Dummi1es« erzählen VO
Picnic miıt (Jott 1im Paradıes (»God shuffled hıs feet«, »E Nom1i-
C« beten das » Vater UNSCT« (1999), »Bayreuth I« inszenılert apOoKalyp-
tisch » DIie Flut« (1998) In enı Riefenstahl-Bildern (Z:B 1er bedarf
eıner ideologiekritischen Rezeption), ackson rag als synthetischer
ess]1as » Wıll You be there‘?«, fordert »Heal] the world« (1991) und be-
tet 1Im Klagepsalm-»Earth SoNg« (1995) für die SanzZC Erde, »Madonna«
(!) inszeniılert in »Lıke Prayer« (1989) eın Kapıtel schwarze eirel1-
ungstheologie. Bob Marley thematisıiert den »ExXodus«, Bruce Spring-

»My Father's House« (Lk Verlorener Sohn), Marıus üller-
Westernhagen »Jesus«, (Genes1is » Tell Wwhy« die Theodizee Pop-
Heıiland X avıler Savl1our/der Retter) Na1doo intonıert selne wırre aDO-
kalyptische Glaubensüberzeugung »Nıcht VON dieser elt« und spricht
prophetisch: »Hıer pricht X avler Na1dooBibel und Popkultur  105  1 Popkulturelle Bereiche mit biblischen Bezügen  Biblische Motive auf Text-, Bild- oder Ritualebene, die als symbolische  Sinnwelten den Alltag transzendieren, finden sich vor allem in folgenden  Bereichen der Popkultur:  (1) Popmusik(videos)?  In Popmusik(videos) finden sich vielfältig biblische Motive. Popmusiker  inszenieren sich in religiösen Posen oder Namen, z.B. M. Jackson als  doketischer Messias (»Heal the World«) oder Madonna. Film- und  Rockstars prägen den jugendlichen Alltag. »Joan Osborne« fragt »What  if God was one of us?” (1995), die »Crash Test Dummies« erzählen vom  Picnic mit Gott im Paradies (»God shuffled his feet«, 1993), »E Nomi-  ne« beten das »Vater unser« (1999), »Bayreuth I« inszeniert apokalyp-  tisch »Die Flut« (1998) in Leni Riefenstahl-Bildern (z.B. hier bedarf es  einer ideologiekritischen Rezeption), M. Jackson fragt als synthetischer  Messias »Will You be there?«, fordert »Heal the world« (1991) und be-  tet im Klagepsalm-»Earth Song« (1995) für die ganze Erde, »Madonna«  (!) inszeniert in »Like a Prayer« (1989) ein Kapitel schwarze Befrei-  ungstheologie. Bob Marley thematisiert den »Exodus«, Bruce Spring-  steen »My Father’s House« (Lk 15: Verlorener Sohn), Marius Müller-  Westernhagen »Jesus«, Genesis »Tell me why« die Theodizee ...* Pop-  Heiland Xavier (= Saviour/der Retter) Naidoo intoniert seine wirre apo-  kalyptische Glaubensüberzeugung »Nicht von dieser Welt« und spricht  prophetisch: »Hier spricht Xavier Naidoo ... Seid ihr mit mir? (Vgl. Jes  43,1f). Seid ihr bereit für die Stimme Mannheim’s Sohns (vgl. Joh  5,25)?« — Pop-Musik bietet drei Bezugspunkte zu Religion und Bibel: 1)  Ihre Wurzeln liegen in der religiösen Tradition von Spiritual und Gospel.  2) In den Song-Texten und Videoclips begegnen christlich-religiöse  Motive, z.B. thematisieren Depeche Mode in »Blasphemous Rumors«  und XTC in »Dear God« explizit die Theodizee-Frage. 3) Die öffentliche  Präsentation der Popmusik in Konzerten enthält kultisch-religiöse Züge.  3 Vgl. Peter Bubmann, Pop- und Rockmusik, in: Gottfried Adam und Rainer Lach-  mann (Hg.), Methodisches Kompendium für den Religionsunterricht 2: Aufbaukurs,  Göttingen 2002, 230-243; Andreas Mertin, Videoclips im Religionsunterricht, Göt-  tingen 1999; Bernd Schwarze, Die Religion der Rock- und Popmusik. Analysen und  Interpretationen, Stuttgart 1997; Rolf Sistermann, Musikvideo. Ein neues Medium  für den Religionsunterricht, ZPT 50 (1998) 203-214.  4 Vgl. Uwe Böhm und Gerd Buschmann, Popmusik — Religion — Unterricht. Mo-  2006.  delle und Materialien zur Didaktik von Popularkultur, 3. überarb. Aufl. MünsterSe1d ıhr mıt miır? (Vgl Jes
43,11) Se1d ıhr bereıt für dıe Stimme Mannheim s Sohns (vgl Joh
3, 25)26 op-Musı bietet rel Bezugspunkte elıgıon und 1)
Ihre Wurzeln lıegen In der relıg1ösen Tradıtion VONN Spirıtual und Gospel.
2) In den ong- Iexten und Vıdeoclıps egegnen christlich-relig1öse
Motive, 7z.B thematisieren Depeche Mode In »Blasphemous Rumors«
und KIC ın » Dear «< explızıt dıe Theodizee-Frage. Die OTTIenNtilıche
Präsentation der Popmusık In Kkonzerten nthält kultisch-relig1öse Züge

Vgl Peter Bubmann, Pop- und Rockmusık, in WE}dam und Rainer ach-
MANN Hg.) Methodisches Kompendium für den Religionsunterricht Aufbaukurs,
Göttingen 2002, 230—243; Andreas Mertin, Vıdeoclıps 1M Religionsunterricht, (JÖt-
tingen 1999; Bernd Schwarze, Dıe Relıgion der ock- und Popmusık. Analysen und
Interpretationen, Stuttgart 1997:; Rolf Sistermann, Musıkvıdeo. Fın Medium
für den Relıgionsunterricht, Z/PI (1998) 203214

Vgl (/we ÖöÖhm und erd Buschmann, Popmusık Relıgıon Unterricht. Mo-

2006
delle und Materıalıen ZUT Dıdaktık Von Popularkultur, überarb. Aufl ünster
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(2) Konsum(tempel)>”/Werbung®
Rıtualtheoretisch fiınden sıch ın Einkaufszentren » Neue Tempelrituale106  Gerd Buschmann  (2) Konsum(tempel)°/Werbung®  Ritualtheoretisch finden sich in Einkaufszentren »Neue Tempelrituale ...  Einkaufen als Teilhabe an den Heilsverheißungen des Marktes« (vgl. J.  Joplin, 1970: »Oh Lord, won’t you buy me a Mercedes-Benz«), und die  Todsünden werden als Tugenden gefeiert: »Geiz ist geil!« Das ist nicht  ungewöhnlich; denn der Geist des Kapitalismus hat sich (nach M. Weber  und W. Benjamin) aus dem Protestantismus entwickelt. Die Architektur  der Warenhaustempel inszeniert sakrale Räume, verspricht »paradise  now« (Otto Kern Katalog 1993/94), den »Einkaufshimmel« oder das  »Sparadies« und führt vom passiven Konsum zur aktiven Devotion: ein  Bekenntnis-Konsum, der dem Marken-Label opfert — Kaufen als Kult-  akt, Kontingenz bewältigend und Identität stiftend, Konsum als Reli-  gionssubstitut. Bei Werbung geht es um Religion in der Werbung als  Funktionalisierung religiöser Symbolik, aber auch um Werbung als Reli-  gionsersatz bzw. Usurpation der Religion durch Werbung: a) Übertra-  gungs-Werbung; Bedeutungsübertragung von Werten auf Waren (Pfarrer  empfiehlt Erdgas), b) Aura-Werbung (französischer Großraum-PKW in  gotischer Kathedrale), c) Erfolgs- u. Glücksverheißungs-Werbung bzgl.  Identität, Image, Lebensstil u. -sinn (»Paradies auf Erden«): Werbung  mutiert zu Religion(-sersatz) und bedarf der Religions- bzw. Werbungs-  Kritik. Zugleich formuliert Werbung zeitsensibel anthropologische  Sehnsüchte als Mythen des Alltags,’/ Werbung formatiert unser kulturel-  les Gedächtnis als imaginäres Museum.® Das Paradies begegnet heutigen  Zeitgenossen weitaus häufiger in der Werbung als in spezifisch religiö-  sen Kontexten.  (3) Film und Fernsehen?  Filme inszenieren häufig eine Art Standard-Mythos!®, der vom Guten  (Paradies) über den Einbruch des Bösen (Sündenfall) zur Errettung durch  den Erlöser führt: Dieses Schema lässt sich mit biblischen Anspielungen  5 Vgl. schon Walter Benjamin, Kapitalismus als Religion, in: Ders., Gesammelte  Schriften 6, Frankfurt a.M. 1972, 100-103; Norbert Bolz und David Bosshart,  KULT-Marketing. Die neuen Götter des Marktes, Düsseldorf 1995.  6 Vgl. Gerd Buschmann und Thomas Klie, Art. Werbung, RGG“, 8,1457-1460;  Manfred L. Pirner, Art. Werbung, in: TRE 35, 621—623; Andreas Mertin und  Hartmut Futterlieb, Werbung als Thema des Religionsunterrichts, Göttingen 2001.  7 Vgl. Roland Barthes, Mythen des Alltags (edition suhrkamp 92), Frankfurt a.M.,  1964; Marshal McLuhan, Understanding Media. The extensions of man, 1964.  8 Vgl. Thomas Bickelhaupt, Kunst für’s Volk. Kunstgeschichtliche Zitate in der  Werbung der Printmedien, München 2005.  9 Inge Kirsner und Michael Wermke, Religion im Kino. Religionspädagogisches  Arbeiten mit Filmen, Göttingen 2000; Manfred L. Pirner, Fernsehmythen und reli-  giöse Bildung. Grundlegung einer medienerfahrungs-orientierten Religionspädago-  gik am Beispiel fiktionaler Fernsehunterhaltung, Frankfurt a.M. 2001.  10 Vegl. Eckart Gottwald, Die widerständige Sehnsucht nach dem Mythos. Erlöser-  mythen in der täglichen Unterhaltung, EvErz 44 (1992) 585—599; Rolf Sistermann,  Symboldidaktik und gebrochener Mythos, EvErz 42 (1990) 321-341.auien als e1ılhabe den Heılsverheißungen des Marktes« (vgl
Joplın, 970 >Oh Lord, won t YOU buy Mercedes-Benz«), und dıe
Todsünden werden als ugenden gefeiert »Ge1iz ist ge1l!« Das ist nıcht
ungewö  lıch; denn der Geist des Kapıtalısmus hat sıch nac er
und Benjamın) aus dem Protestantismus entwickelt. Die Architektur
der Warenhaustempel inszenılert sakrale Räume., verspricht »paradıse

(Otto Kern Katalog 9 den »Einkaufshimmel« oder das
»Sparadıies« und führt VO passıven Konsum ZUT aktıven Devotlion: eın
Bekenntn1is-Konsum, der dem Marken-Label opfert Kaufen als ult-
akt, Kontingenz bewältigen und Identität tıftend, Konsum als el1-
g1onssubstitut. Be1l Werbung geht 6S elıgıon In der Werbung als
Funktionalısıerung relıg1öser ymbolık, aber auch Werbung als el1-
g10nsersatz bzw Usurpatıon der elıgıon durch erbung: a) Übertra-
gungs-Werbung; Bedeutungsübertragung VO  — Werten auf Waren (Pfarrer
empfiehlt Erdgas), b) Aura- Werbung (französıscher Großraum-PK W in
gotischer athedrale), C) Erfolgs- Glücksverheißungs- Werbung bzgl
Identität, mage, Lebensstil -Sınn (»Paradıes auf rden«): Werbung
mutiert Religi0on(-sersatz) und bedarf der Relıgi0ons- bzw erbungs-
ıl ugleic ormulıe Werbung zeıtsens1ıbel anthropologische
ehnsüchte als en des Alltags, / Werbung formatıert ulturel-
les Gedächtnis als imagınäres Museum..® Das Paradıes begegnet eutigen
Zeıtgenossen welıtaus äufiger In der Werbung als In speziıfısch relı1g1Öö-
SC Kontexten.

(3) Fılm und Fernsehen?
1lme inszenıeren häufig eıne Standard-Mythos!®, der VO (Jjuten
(Paradıes) ber den Einbruch des Bösen (Sündenfall) ZUT rrettung UuUrc
den Erlöser führt Dieses Schema lässt sıch mıt bıblıschen Anspılelungen

Vgl schon Walter Benjamin, Kapıtalısmus als Relıgion, ıIn Ders., Gesammelte
Schrıiften 67 Frankfurt a.M 1972 100—103: Norbert 'olz und David Bosshart,
KULT-Marketing. IDie (Gjötter des Marktes, Düsseldorf 1995

Vgl Gerd Buschmann und Thomas Klie, Werbung, RGG“, 8,1457—-1460;
Manfred Pirner, Werbung, ıIn 33 621—623; Andreas Mertin und
Hartmut Fiutterlieb, Werbung als Ihema des Relıgionsunterrichts, Göttingen 2001

Vgl Roland Barthes, ythen des Alltags (edıtion suhrkamp 92), Frankfurt a.M.,
1964:; Marshal McLuhan, Understandıng Media. Ihe extensions fIT 1964

Vgl Thomas Bickelhaupft, uns für’s Volk Kunstgeschichtliche Zıtate ın der
Werbung der Printmedien. München 2005

Inge Irsner und üichael Wermke, Relıgion 1mM Kıno Relıgionspädagogisches
Arbeıten mıit Fılmen, Göttingen 2000; 'anfred Pirner, Fernsehmythen und reli-
o1ÖSse Bıldung. Grundlegung einer medienerfahrungs-orientierten Relıgıionspädago-
g1k Beıspıel fıktionaler Fernsehunterhaltung, Frankfurt a.M 2001

Vgl Eckart (rottwald, Dıie wıderständıge Sehnsucht nach dem ythos Erlöser-
mythen in der täglıchen Unterhaltung, Evbrz (1992) 585—599; Rolf Sistermann,
Symboldıidaktık und gebrochener ythos, EvErz (1990) AT
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VO »Könıg der Löwen«!! ber den » Terminator/Judgement Day«!? bıs
yMatrix«1> finden Bekehrung, Opfertod und Überwindung des Bösen

erwelisen solche Filme als moderne ythen, die die mess1anısche KFr-
wartung eines Erlösers, dessen Gefährdung, eınen Wertedualismus und
die Erwartung eiıner Neuen Zeıt popkulturell aktualısıeren. [)as Kıno e_

welst sıch dabe1 miıt seinen biblisch-mythologischen Grundstrukturen als
Sinnmaschine.!* en erzählen VOoO  — dem, WAas sıch nıemals ereignet
hat und doch immer Ist, und aktualısıeren das, Was S1E erzählen. Die
ist voller en VO  - der (jenes1is bıs den Wundererzählungen, Vo

Chrıstus-Hymnus bıs ZU Johannesprolog. Fılm-, Popmusık- und Wer-
bemythen nehmen diese Funktion ın der euzeıt eın ugleic über-
nımmt das Fernsehen In der Gegenwartsgesellschaft ritualtheoretisch
eıne relıg1öse Funktion>: dıe Tagesschau als Abendgebet. Fılm und
Fernsehen biıeten eiıne mediale Vermittlungschance zwıschen elıgıon
und Lebenswelt: > Wegen der ‚Religionshaltigkeit« und Religionsähn-
iıchkeıit VON Fılm und Fernsehen kann dıe Religionspädagogik aus g_
uın relig1onspädagogischen (Gründen nıcht den entsprechenden Me-
dienerfahrungen der Kınder und Jugendlichen vorbeigehen.« 16

(4) Computer, Cyberspace und Internet!/
Die findet siıch vielfältig ın Computerwelten: als Online-Bibel, in
nlıne-Predigten, in PC-Spielen (z.B www.ekd.de Jesus (@ge
P(@ulus-Online-Spiel) wWwI1e den »god ga cS« »Populous« oder »Black
White« 18 eic ber nıcht 1Ur auf der Inhaltsebene, sondern auch auf eiıner

11 Vgl Hans-Martın Gutmann, Der Herr der Heerscharen. die Prinzessin der Her-
ZeN und der Könıg der Löwen, Gütersloh 1998; Eckart Gottwald, Umgang mıt dem
Numiıinosen ın Unterhaltung und Spıel Walt Disney s » Der Könıg der LLÖöWwen« iın
theologischer und dıdaktıischer Sıcht, ıIn Barbara Heller Hg.) Kulturtheologıe
heute? (Hofgeıismarer Protokolle 31 S Hofge1ismar 1997, 145—-157; Georg Seeßlen,
Könıg der Juden oder Könıg der LÖöwen. Religiöse Zıtate und Muster 1im populären
Fılm 134), Stuttgart 1996

Stefan Wolf, » Wenn du en willst, komm mıt miıir!'«. Bausteine ZU Fılm » [ er-
mınator 2 ın Kirsner/Wermke, Religion im Kıno, 99—]1

[ /we Öhm und erd Buschmann, The y»Matrıx« und Röm Christliche auf-
vorstellung ın popkulturellem Science-Fiction-Ambiente, Zeıitschrift für Neues 1es-
tament ZN1I) (2002) 69—77

Jörg Herrmann, Sinnmaschine Kıno Sinndeutung und Relıgion 1Im populären
Fılm, (Gjütersloh 2001

(rünter Thomas, Medien Rıtual Relıgion. Zur relıg1ösen Funktion des Fern-
sehens, Frankfurt a.M 1998

'anfred Pirner, Film/Fernsehen/Vıdeo, ın Adam/Lachmann, Methodisches
Kompendium für den Religionsunterricht 2, 2002, 309—321, 2

Vgl Andreas Mertin, nternet 1m Religionsunterricht, Göttingen 2000; Manfred
Pirner, Internet/Computer, ın Adam/Lachmann, Methodisches Kompendium für

den Religionsunterricht 2’ 3772
Vgl Bünker, Der lıebe ott und der omputer. »Godgames« als egungen

für den R ın Ulrich Körtner und Robert Schelander Hg.) (jottes Vorstellun-
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Metaebene sınd Internet-Welten theologisc interessant; denn nternet
und yberwelten bıeten dem Menschen gottähnlıche ommuniıkatiıons-
und Seiıns-Möglıchkeiten (multıiple Persönlıichkeıit, Ubigultät, Allmachts-
fantasıe, wigkeıt, Körperlosigkeıt etc.) 19

(5) Fantasylıteratur und Comics20-
Der Umgang mıt dem Bösen und das ema pfer verbinden die Ir1-
viallıteratur mıt der Harry Potter ist das rettende ınd für das eıl
der Welt, für das sıch seine Mutter geopfert hat JR Olkıens » Herr
der INSEe« und VOT em Lewiı1s’ Narnıa-Geschichten enthalten
bıblısche Aspekte. uch in den Comics VON Batman, pıderman fın-
den sıch relıg1öse und bıblısche Symbolsysteme; Comics generleren
Sınnwelten urc m  ısche Erzählungen.?!
(6) Fußballwelten22
Anuf der Textebene finden sıch 7z.B Gebete »Schalke 1m Hımmel,
Du bıst dıe auserkorene Mannscha: Verteidigt werde Delin Name, eın
Sıeg komme, WIE Hause, auch auswarts «25 auf der Rıtualebene
sınd quası lıturgische Call- and Response-Gesänge der Fußballfans mıt
gottesdienstlicher Liıturgie vergleichbar, Du Deıln Herz hängst,
das ist eın Gott Fußball Gott auf der Idolebene werden Ful3-
ball»götter« verehrt (» Wır glauben den St Pauli«)** (»Klınsı
erlöse uns!«?>), dıe ole werden ach ıhrem Glauben befragt (vgl

SCH. Die Frage nach (Gjott ın relıg1ösen Bıldungsprozessen. Gottfried dam Z.U)]

Geburtstag, Wıen 1999,
Gerd Buschmann. Cyb-Erlösung. Das nternet als theologische und rel1ıg10nsS-

pädagogische Herausforderung, DtPfrBI 103 (2003) 1’ 17516
Frank Thomas Brinkmann, Comics und Relıgion. Das Medium der » Neunten

Kunst« 1n der gegenwärtigen Deutungskultur, Stuttgart 1999; Jürgen Rath, Tolkıens
Frben NCUEC Evangelısten? Zur Rezeption und Funktion christliıcher Kultur in Fanta-
sylıteratur, iın Artur Boelderl, Helmut der und Ansgar Kreutzer Hg.) Zwischen
Beautyfarm und Fußballplatz. Theologische Orte In der Populärkultur, Würzburg
2005, 162—-182; OFrinna Dahlgrün, Harry Potters Trıyialreligi0sität. Krıtische relı-
g1onspädagogıische Anmerkungen einem Bestseller. PTh (2001) T8RT

Vgl {Jmberto ECcOo, Der OS Von Superman, In Ders., Apokalyptiker und
Integrierte. Zur kritischen Krıtik der Massenkultur. Frankfurt aM 1984

Ansgar Kreutzer, Wıe onädıg ist der Fußballgott? Der Fußballplatz als relıg1öser
Ort, 1ın Boelderl U. 7Z7wischen Beautyfarm, 203—224; Franz-Josef Scheidhammer,
Kıcker, Kutten und Choräle. Fulßball und Relıgion ıne Projektmappe, Mülheım/R.
2001

Petra Wittmann, Andreas Reinert und Hartmut Rupp, ußball ist Leben
Fulßball und Relıgion. Fußball-Werkstatt für die Hauptschule Klasse 5—‚ entwurf
1/2006, 38—41, 41

Eckhard Kosanke, » Wır glauben den Sankt Paulı«, In entwurf 1/2006,
203
25 Bıld-Zeıtung- Titel 23 Julı 2004
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Gerald Asamoahs der Luc10s Glaubensbekenntnisse)*® oder bringen
ıhren Glauben eın (z.B Bekreuzigung eines pielers be1 der Einwechs-
lung oder ach dem Torerfolg).

Religionspädagogische Probleme 1im Umgang mıt Popkultur
Be1 der religionsdıdaktıschen Verwendung bıblıischer Versatzstücke AUuSs

der opkultur ergeben sıch auch Schwierigkeiten: 1) Miıt der die Pop-
kultur prägenden Örper-, Ekstase- und Lustbetonung hat eiıne in Teılen
körperfeindlıche christliche Tradıtion ihre TODIleme 2) Der spielerische,
verfremdende und bricolageartige Umgang der Postmoderne?/ muiıt 1blı-
scher Tradıtion führt oof. ZU Blasphemie-V orwurf christlicher Kreıise.

ıne Allıanz VON »clerıcal COrreCINESS« konservatıv-gutbürgerlicher
wIe linksintellektuell-1deologiekritischer Provenıenz VO  —; Ratzınger-
Päpsten bıs Adorno-Jüngern prä: das kirchlich-bürgerlich-relig10ns-
pädagogische ılıeu und sucht die Unterscheidung VOI H- und U-Kultur

konservleren. 4) Dıie wesentliıch Von Bıldern geprägte Popkultur, die
in ihrer bıldbezogenen Synchronie dıie textbezogen-diachrone (Juten-
berg-Galaxıe ablöst, stÖößt auf den Wıderstand eines monotheıstisch-bıil-
derfeindlichen Chrıstentums, das elıner einseltigen Wortbezogenheıt
wen1g Bıldkompetenz ausbringt.

Exempel: Werbung und Bıbel(dıdaktık)
Hıer col] das Verhältnis Von Bıbel(dıdaktık) und op.  ur exemplarısch
beschränkt auf Werbung“? erläutert werden. In fünffacher Weıise werden
bıblısche Motive In der Werbung verwendet:

(1) Werbung zıtiert relıg1öse Begriffe oder Bılder oder spielt auf s1ie mıt ironiıscher
Brechung urch den Tabubruch bıblıscher Formeln in profanem Kontext entsteht
nıcht 1IUT Aufmerksamkeıt; das Produkt auch mıt göttlıcher Autorität SpP!
chen (»Du sollst egehren deines Nächsten Marktanteil« »{ Jnd re mich In Ver-
suchung«).
(2) Fıne kultische Präsentation trıtt hınzu, dıe iıne Aura des Überirdischen erzeugt
(»Renault C'ho made in paradıse« (Jtito Kern Jeans »paradıse NOW«). Ironıe lıegt

Petra Wittmann, Andreas Reinert und Hartmut Rupp, Fußball ist unNnser Leben
Fußball und Relıgion. Fußball-Werkstatt für dıe Hauptschule Klasse 5'_3 entwurf
1/2006, 3841

Vgl Bernd Beuscher, Postmoderne Moderne, exRP 25 Gerd
Buschmann, Postmoderne als Herausforderung. Chrıistentum in der FErlebnis- und
Optionsgesellschaft, DtP{frBil 101 (2001) 1’ 0 S
28 Vgl allen folgenden Beıspielen erd Buschmann und Manfred Pirner,
Werbung Relıgıion Bıldung. Kulturhermeneutische, theologische, medienpädago-
gische und rel1ıg1onspädagogische Perspektiven, Frankfurt a.M 2003
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dieser Inszenierung fern S1IC dient der Steigerung des Produkts durch 1NC ura des
Erhabenen
(3) IDie relıg1öse Inszenıerung verheißt die enbarung des Anderen und das

des Auserwähltseins Das beworbene rodukt wiırd überhöht und mi1t dem
Scheıin des Heılıgen versehen iındem remythisıert wiırd
(4) Relıgion findet sıch nıcht mehr der Werbung, sondern Werbung selbst wiırd Z
Relıgıon Sınnsprüche drücken die Produktphilosophie Aus und sollen Verheißungen
er  en Lebens miıt dem Produkt koppeln (»Glaube fınd yOUr world« Peter Stuy-
vesant » Wır lauben dıe NCUEC Generation« » Vertrauen ist der Anfang
VO  —; allem« Deutsche Bank)
(5) DIie Skandalısıerung VO  —_ Werbung und dıe damıt verbundene Brechung VO  -
Tabus dıie den Qder Jahren VOT allem der viel dıiskutierten Benetton Campagne
kulmıinıerte

Werbung verwendet nıcht mehr 11UT CNrıstliıche Motiıve daneben treten
zunehmend hinduistische und buddchıistische Symbole anımıstische und
naturrelıig1öse transrel1g1öse (Z Mandala Adoranten Haltung),
schamanıstische und matrıachalısche (Z Schlange) Denn der 1seiInde
christliche Monomythos erreicht den postmodern-multikulturellen Ge-
sellschaften nıcht mehr dıe gesamte Breıte der Konsumentenschaft »{ dIIie
eutigen edien greifen auf nahezu alle mythologischen Wurzeln
rück und entwerfen zudem eCUu«rC gesellschaftsbezogene en Di1ie
Mediengesellschaft hıetet ein breıtes Angebot mythogener Stoffe Aaus
denen die Eınzelnen eıle ıhrer Identitätsfragmente zusammenstellen
Spielfilme Vıdeoclıps und insbesondere Werbung treten dıie Stelle

Es hat denfrüherer Orte der >Sınnstiftung« (Kırche Staat amılıe
Anscheın als ob der Medienkultur die Funktion subtextuellen Hr-
satzrelıgıon zukommt.29 »Gesucht werden SW (und diesem
a  e Werte, Rıtuale und yt en, welche Verbindliıchkeıiten, Ho  ungen,
Befürchtungen und auch Angsten Gestalt(en geben und damıt die
übersichtlich gewordene LebenspraxI1s C1INC sinnstiftende Iranszen-
enz einordnen «30 edien und Werbung machen (Sınn gebote und
treten damıt Konkurrenz ZUT Kırche

Bıblische Symbolık bhıetet jJedoch weıterhıin Cin breıtes Bıldreservoir für dıe Werbung
allen das Paradıes eNauU. 1lı0 Bacardı Rum etc.) ncl Verführung und

Schlange (HB Werbung »Offtfen für Verführer«) und dıe Erschaffung Adams (Sıxti-
nısche Kapelle Ford FOocus Drum abak Samson- 1 abak) 7 um werden damıt
kulturelle Werte uUuNnseIer Iradıtion mit dem Produkt Verbindung gebracht anderer-
SE1ITS wiıird provozlerend auf Kosten der Iradıtıon oftmals NC wıtzıge Poinnte erzielt
(zZ durch dıe Skrıptopposıtion dass Nonnen erotisch konnotiert werden) der abu-
bruch das Erzielen VO  - Reızen muittels der Kopplung sıch eigentlıch ausschließender
Bıld- und Gefühlsebenen 7.B rTi1esSter und Laptop Christlıche Symbole werden
angespielt verbraucht und wıeder MNCUu zusammengesetzt

Franz Josef Röll ısche Bıldmotive der Werbung FErkennen analysıeren
pädagogisch andhaben medien erziehung 45/2001 3()—36

Jo Reichertz Reliıgiöse (Vor)Bilder der Werbung /u Anzeıgen VOon Benetton
Kern und Iiesel Medien praktısch (1994) 18 23 HA
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Werbung wiıll Marken emotional kondıtionieren, mıt der Markensymbolık sollen Ge-
fühle verschmelzen (Marlboro »Freıiheit und Abenteuer«). Werbung veredelt Mar-
ken mıt Gefühlen, verleıiht hnen einen psychologischen Mehrwert. Relig1öse Sym-
bole werden als äasthetische Accessolmires genutzt. Dahiinter ze1igt sıch die dıffuse
Sehnsucht nach einer kitschig-»heilen« und heılıgen Welt und der Wunsch, dem
Alltag ıne Dimension des Außeralltäglichen verleihen. Die Aura der relıg1ösen
Symbole soll sıch auf Produkt und Nutzer übertragen: Die Verbindung 7 B VO

Michelangelos Erschaffung des Adams daus der S1ixtinischen Kapelle und dem
Ford FOocus stiliısıert das Auto einer göttlıchen Schöpfung, die mıt (Gjottes genialem
Schöpfergeıst erfüllt ist «51 So wiırd mıt dem Produkt die Verheißung erfüllten ILLe-
bens verbunden. Kaufen wiırd eınem rel1g1ösen Akt:; 7 B wiırd das Herren-Par-
füm »Eternity« mıt der tiefen Sehnsucht nach ew1ger Lıebe verbunden. Dınge der
Welt umgeben sıch mıiıt relıg1öser Wertigkeıt und relıg1ösem Scheıin; Unheılıges
scheıint heilıg scheinheılıg. Desıgn und Scheıin werden wichtiger als Se1in. Konsum
wırd Z.Ur Konfessıion. I)as Produkt wiırd mıt sakraler Weıhe umgeben, wiırd wıieder
verzaubert in 'ale Säkularıtät; die Kultisıerung des Produkts erhebt ın den
Stand eines Sakraments mıt der Z/Zusage der Verwandlung In eın Se1in. Werbung
bietet Selbst- und Weltdeutungen; S1E erscheınt als medium salutıs und wiırd ZUT Er-
satzrelıgıon. Werbungen für »Markenprodukte erfüllen e1 Tre1 wesentliche relı-
o1ÖSse Funktionen: Sıe schaffen Zugehörigkeit ZUT (Gjemeıinde derer, dıe das Produkt
nutzen der sıch elisten können; s1e schaffen Erhebung, weıl sıch das Produkt mıt
der Aura des Außeralltäglichen umgıbt; und S1e stehen erte, dıie mıt dem Pro-

E » [Das verunsıicherte und entwertete Ich der Rısıko-dukt assozılert werden
gesellschaft erscheınt als vergewisserungsbedürftig. Die kulturelle Bedingung afür,

Waren mıt Lebenswahrheıiten und -werten verbunden werden, ist eın sıch
vielfach als bedroht erlebendes Ich «5

Mischungen aus relıg1öser Tradıtion und Modernıität, die Skriptopposi-
tıon VO  - keusch und sündi1g, VvVon heilıg und profan eic soll nıcht L1UT VeTI-

führen, sondern auch Aufmerksamkeıt erzielen: das Ziel er erbung!
Das Erscheinen bıblischer Symbole ıIn ungewöhnlichem Kontext irrıtiert,
eignet sıch als Blıckfang. Werbung ist ustvoll und heıter, verknüpft mıt
dem Reız des Verbotenen.

Bıbeldidaktık und Popkultur
Religionspädagogik INUSS sıch der Popkultur tellen der explızıten
Aufnahme relıg1öser Symbole und der implızıten Verarbeıtung mensch-
lıcher rundfragen gsSL, Leı1d, Sınn, ucC Identität etc.).?* uch ıst
opkultur, 7 B Werbung, Spiegel des Zeıtgeılistes: »So ist die Symbol-

31 Hartmut KRupp, Relıgıion 1m Alltag, GlLern 5/2000, 106—1 1 116
Michael Nüchtern, DiIie (un)heimlıche Sehnsucht nach Relıg1ösem, Stuttgart

1998.
Nüchtern, Die un)heimlıche Sehnsucht,
Vgl Manfred Pirner, Symbolische Kommuntıkatıon g1bt lernen. Aspekte

eiıner medienpädagogisch relevanten religionspädagogischen Symboldidaktık, ın
Jürgen Belgrad und Horst Niesyto Hg.) Symbol Verstehen und Produktion In
pädagogischen Kontexten, Hohengehren 2001 86—93
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welt der erbung immer auch ein Spiegelbı jJener psychıischen Be-
findlıchkeiıt, in der sıch die Menschen eines andes, eıner Regıon der
eines ganz bestimmten Sozlalsegmentes gerade befinden .«®>
Es erg1bt sıch die Doppel-Aufgabe VON Kulturhermeneutik und -krıt1
relıg1öse ymbolı wahrnehmen und lesen lernen (Relıgion INn Wer-
bung), aber auch die grundsätzlıch relıg10nsäquıvalente Durchprägung
VON erbung erfassen erbung als Relıgi0on); denn auch die Post-
moderne bedarf relıg1öser und mythosähnlıicher Grundmuster, dıe »den
Grundbedürfnissen der In dieser Kultur ebenden Individuen en-
kommen .«>°© Zum anderen bedarf elıgıon In der Werbung und Werbung
als elıgı10on der kulturkritischen Begleıtung aus chrıistliıcher Perspektive.

Dr Gerd Buschmann ist Akademıischer Oberrat für Evangelische Theologie/Relı-
g1o0nspädagogik der Pädagogischen Hochschule Ludwigsburg.

Harald Jeschke, Die Werbung und ihre 5Symbolsprache, Jugend und Kırche
(1988/89) 21 26—29;

Jeschke. Die Werbung,


