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Thomas Bohrmann

Wenn Werbung den Hımmel auf Erden verspricht
Religi1öse emente In der Wiırtschaftswerbung

Werbung als persuasıve Kommunikatıon

Primäres Kennzeıiıchen von Werbung ist ıhr persuasıver Charakter Wer-
bung 111 beeinflussen:; S1e ist persuasıve Kommuniıkatıon. olglıc VeOI-
Ste INnan unte Werbung den geplanten Versuch, Meınungen, Eıinstel-
lungen und Verhalten VON Menschen ber rodukte, Dıienstleistungen
und arken mıt spezıieller Kommunikationsmedien Ööffentlich
beeinflussen, ökonomische 1ele erreichen ! Beeıinflussen, über-
ZCUSCH oder überreden all das darf nıcht VON vornhereın als SchliecC
oder thısch ıllegıtım gelten. uch rzıehung, Predigt und polıtısche Re-
den arbeıten mıt Kommunikatıionstechniken, dıe andere beeinflussen
versuchen. Beeinflussung ist eiıne gezlelte Kommunikationsmethode,
Menscnhliıche Eınstellungen oder Entscheidungen gezielt verändern.
Werbung sollte nıcht voreılıg mıt Manıpulatıon gleichgesetzt werden,
w1e 6S miıtunter in der Ööffentliıchen Auseinandersetzung Wiırtschafts-
werbung immer och geschieht. Erst WEeNnNn konkrete Bedingungen VOTI-

lıegen, die eın zwanghaftes Einwirken auf dıe Umworbenen ausüben,
ass diese sıch nıcht oder NUur unzureichend dagegen wehren können,
ann Werbung als manıpulatıv gelten. Manıpulatıon edeute nämlıch
immer eıne mıttels bestimmter Werbetechnıiken inıtılerte Freiheitsbe-
schränkung der Verbraucher be1 ihrer Konsumentscheidung.“ In diesem
Sınne können re1ı Arten der manıpulatıven Werbung voneınander unter-
schıeden werden: dıe sublımınale, dıe getarnte und dıe verfälschende
Werbung Dıiıe subliminale Werbung arbe1ıte mıt SC  1ken, dıe unter-
halb der menschlıchen Wahrnehmungsgrenze lıegen; dıea Wer-
bung kennzeıichnet eıne Werbemaßnahme nıcht als solche und äuscht
somıt den Konsumenten;: die verfälschende Werbung übermuittelt
ScCHh1EeDBLIC selektive, alsche oder ırreführende Produktinformationen ®
Konstitutives Charakteristikum für diese re1 Manıpulationsformen ist
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das Verschleierungsprinzip,“ das el er wırd nıc en kommuni-
zıert, sondern verdec. dıe Umworbenen sınd sıch nıcht bewusst, ass
S1e manıpulıert werden, sS1e glauben, in reEINnel handeln und auto-
OINC Kaufentscheidungen reffen
Die Kunst der Werbung besteht darın, der Verbraucherschaft emotionale
Erlebnıisse vermitteln, dıe dıe Lebensqualıtät der Konsumenten
sprechen. öglıche Erlebnıswerte können beispielsweıse jeDe; uCc.
Gesundheıt, Geborgenheıt, rfolg, Jugendlichkeıt, Lebensfreude,
Freundschaft, Geselligkeıit der Sinnlichker sein.» Schlüsselbilder
und -TCX helfen abel, ass mıt eıner olchen Werbekonzeption für Pro-

und arken unverwechselbare Erlebnisprofile kreıiert werden, dıe
dıe Aufmerksamkeıt (attention) CITCSCI, dıe das Interesse für eın be-
stimmtes Produkt wecken (interest), dıe den Kaufwunsch ANTICSCH (de:
sire) und die ScCHhHNEBLIC den Kaufakt inıtı1eren (action).°

Religiöse Motive In der Werbung TUn und Klassıfizıerung
In den etzten Jahren und Jahrzehnten ist VOT em 1mM Raum der SVan-

gelıschen Theologıie das Verhältnis VON elıg1on und Werbung einge-
hend untersucht worden. Während In den 197/70er und 1980er ahren
me1st gesellschafts- und ideologiekritische theologısche Posıtionen 1im
Hınblick auf Massenmedien, Werbung und Populärkultur vorgeftragen
wurden,/ findet se1it Miıtte der 1990er Jahre eın posıtıver eologı1-
scher Dıskurs ber dıe Mediengesellscha und spezlıe mıt dem edıium
Werbung statt.® Vergleicht INa elıgıon und Werbung mıteınander,
lassen sıch funktionale Un strukturelle Ahnlichkeiten feststellen, dıie die
TUN! für die Platzıerung relıg1öser emente 1im Kontext der erDe-
WIirtscha transparent machen: el Bereiche sprechen dıe Gefühlswelt
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der Menschen d  9 6S werden ex1istentielle Sehnsüchte geweckt, dıe ent-
weder urc dıe Begegnung mıt dem Göttliıchen oder durch den Kkonsum
gestillt werden Ssollen). Sowohl elıgıon als auch Werbung versuchen
somıt einen angel befriedigen. em egen der relıg1öse ensch
und dıe Verbraucher eın Bekenntnis ab, ntweder be1 der Ööffentlıchen
Ausübung des aubens oder e1ım auf eines bestimmten arkenpro-
duktes, das ann VOT den ugen der Anderen In der Öffentlichkeit kon-
sumılert und präsentiert wIrd. elıgıon (vor em im Sınne christliıcher
Ausprägung und Werbung versuchen gleichermaßen, mıt ıhren opulen-
ten Bılderwelten und ausdrucksstarken Erzählungen auf ihre Botschaften
und eistungen aufmerksam machen. urc den Eınsatz vVvon otıven
und ymbolen, dıe dUus der relıg1ösen Lebenswelt bekannt sind, vertraut
die Werbeindustrie darauf, ass iıhre TOdCuktTe dus der Masse der e_
werber herausragen und auch gekauft werden. Irotz dıeser sk1i7zz1erten
Ähnlichkeiten darf aber nıcht übersehen werden, ass elıgı1ıon mıt Wer-
bung inhaltlıch nicht iıdentisch ist. War benutzt Werbung relıg1öse Bıl-
der, emente oder egriffe (z.B ngel, Priester, Paradıes, dam und
Eva, hıiımmlısch, göttlıch), doch bleibt s1e Sanz In eiıner nnerweltlıchen
Dımens1ıon verhaftet, während elıgıon, eines iıhrer zentralen Cha-
rakteristika NCHNNCH, auf eiıne transzendente Dımens1ıon hinweilst. Irotz
er Glücksverheißungen, dıe dıe Werbung versprechen versucht,
bleibt dıe Befriedigung NUur kurzfristig und wiırd letztlich che1iınbe-
friedigung, da ach dem Konsum Isbald eın angel empfunden
wiırd, während dıe elıgıon ach dem Sanz Anderen S  e den Men-
schen rheben und ihn mıt eiıner transzendenten Wirklichkeit in Verbin-
dung bringen möchte
ach Buschmann und Nüchtern können relıg1öse emente In der Wer-
bung anhand vVvon fünf unterschiedlichen Kategorien ZU Ausdruck SC-
bracht werden:? Relıg1öse Begriffe, Formeln oder Bılder werden STra-
tegısch in Werbemaßnahmen eingesetzt. Dies geschıieht ntweder ohne
Absıcht eiıner eılıgen Gesamtinszenlierung oder mıt der bewussten ITONI-
schen rechung eiınes abus, indem eılıges 1im profanen Kontext inte-
oriert wird. Aufgrund dieser Sehgewohnheıt entste Aufmerk-
samkeıt. Werbung gebraucht relıg1öse emente fern jeglıcher Ironıe
alleın ZUT kultischen Präsentatıon, indem dıe Werbemaßnahme das Pro-
dukt mıt eıner Aura des Außergewöhnlıichen ausstattet und somıt in be-
sonderer Weılse als konsumwürdig qualıifiziert. Relig1öses wırd wenl1-
SCI Uurc dıe Verwendung klassıscher relıg1öser Op0O1 ausgedrückt als
vielmehr Uurc dıe der Produkt-Inszeni:erung etwa mıt VON

1C Farben und us1. hne dıe explızıte Darstellung relıg1öser
Motive werden mıt VON Sınnbotschaften und Verheißungen quası
relıg1öse Aussagen vermittelt, ass Werbung auf funktionaler ene
ZU Relıgi0onsersatz wird. urc den eDrauc bestimmter TOduktTe

Vgl Buschmann, Werbung, 410; Michael Nüchtern, DiIie un)heimlıche Sehnsucht
nach Relıg1ösem, Stuttgart 1998, 5255
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wırd eın er  es und glückliches en versprochen. Relıgiöse Bılder
können der kandalısıerung vVvon Werbung dıenen, ındem mıt provokan-
ten otiven bewusst geworben und e1 der gezielte Tabubruch in der
Öffentlichkeit in auf wiırd. lassen sıch Werbemalßlnah-
inNeN aber nıcht 11UT eiıner ategorıe zuordnen, da dıie Grenzen zwıschen
den einzelnen Gruppen flıeßend SInd.

Analyse ausgewählter Fernsehspots
Be1 der Präsentatıon relig1öser Symbolık in der Werbung wird In vielen
Fällen der Gegensatz zwıschen heilıg und profan aufgebaut. » Je orößer
der egensatz, desto orößer der Überraschungseffekt, der uns lachen
lässt. Deswegen funktionıeren Wıtze, be1 denen eın Teıl des Gegensatz-
PAaarcs aus dem relıg1ösen Skrıpt stamm({, mıt oroßer Sıcherheit (Gjenau
deswegen nämlıch, weiıl be1 der Opposıtion relıg1ös/profan auch immer
der Anklang VON Blasphemie den Abstand zwıschen den gegensätzlıchen
Skrıpten och vergrößert.«* Dıese zentrale Aussage VON Halbach wırd
1m Folgenden anhand ausgewählter Fernsehspots mıt explızıten elıg16-
SCI] Bıldern verdeutliıch (Dıie Beispiele entsprechen der ategorıe ach
Buschmann und üchtern.). €e1 stehen dıe pots Von 1g Puddıng
von Dr. QOetker (Bıldmotiv Nonnen), Mercedes (Bıldmotiv Schutzengel
und Nespresso (Bıldmotiv Petrus/Hımmel) 1im Mittelpunkt der Analyse
1g Puddıng VON Dr QOetker Eın 1C bewachsener UuSC Eın leises
Stöhnen und Seufzen »IS das nıcht eigentlıch eıne Sünde‘?«, rag eıne
Junge Nonne mıt sinnlıchem Gesichtsausdruck. ine äaltere Nonne
chreckt urz hoch und antwortet entschlossen: »Nee, Sschmec 11UT S0
Man erkennt Jetz TrTe1 nebene1iınander sıtzende Nonnen, die alle SCHUSS-
voll Puddıng löffeln.!! Dıiıe männlıche iımme dus dem Off kommentiert
dıe Szene mıt folgenden Worten » Neu. 1g Puddıng VOIN Dr Oetker,
11UT 0,1% Fett Und unglaublıch schokoladıg und crem1g. CAMeEeC
ündhaft, ist cr aber nıcht 1g Puddıng. Neu VON Dr QOetker . « Be1 die-
SCr Produkteinführung wurde eıne Werbeidee gewählt, dıe mıt dem Ge-
gensatzpaar Sünde/sündha (n Form des Puddıngs) und Tugend/tugend-
haft (in Form der Nonnen) spielt. Nonnen repräsentieren Frauen, dıe eın
gottgeweihtes en führen und sıch monastıschen ugenden Orlen-
tieren (Z.B Armut, Gehorsam, sexuelle Enthaltsamkeıt). Dass gerade S1e
sıch VOoNn einem Puddıng »verführen« lassen, treıbt den Gegensatz auf
eıne humoristische Spıtze und sorgt für Überraschung. Das Produkt wırd
zudem Uurc dıie Beschreibung des Sprechers mıt eiıner Aura des Außer-
gewÖ  ıchen (»unglaublıc schokoladıgz und crem12«) aufgewertet, und
TOTZ se1lnes »sündıgen« Geschmacks darf INan 6S getrost ohne

11
Halbach, Werbung, Z
Vgl »Dr. Wetker-Spot Nonnen und üunde« unter www.youtube.com

20.02.2012):
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schlechtes (jew1lssen (dıe Nonnen en Ja auch keınes) genießen. Die
Werbebotscha könnte INnan olglıc mıt der Aussage »Du darfst mıt
gutem Gew1lssen sündıgen!« zusammentfassen.
Mercedes-Benz mıt Pre-Safe-Insassenschutz: en Nonnen!2 oder
Priestern!® werden häufig auch nge In der Werbung dargestellt. BeIl
ihrem Eıinsatz in der Werbung ntweder als Blıckfang in einer erDxDe-
anze1ige der als Element eiıner Erzählung ın einem Werbetfilm wiıird
bewusst dıe bıblısche Tradıtion angeknünpft. nge Sınd Boten es
und Beschützer der Menschen, ass In der säkularen esellscha
Urc den Glauben diese Wesen der Hımmel durchlässıger wiırd. Hıer
1eg der wesentliche Grund, ass nge ıkonographisch innerhalb VON
Werbemalßnahmen sehen SInd. » Der nge bringt dıie (göttlıche) Bot-
SC Von der ng in eıne (menschlıche) Notsıtuation hıneın
Diese Aura wiırd in der Werbung auf das Produkt übertragen; enn der
nge bringt mıt dem Produkt diıe >Rettung« für den Konsumenten. Der
Schutzenge sıgnalısıert dıe grundsätzlıche Fürsorge Gottes für es (Ge-
fährdete: diese übernıimmt In der Werbung das Produkt.«1* Diese
Aussage soll anhand des Werbespots »Engel« Von Mercedes-Benz kon-
eisie werden. !> 7wel nge sıtzen In den olken und reden ber
ihre ufgaben als hıiımmlısche Wesen: Erster nge »Eh, WT bist du
enn eigentlich?« Zweıter nge » IC bın eın Schutzengel.« Erster En-
gel »IC auch. Und WEenNn beschützt du?« Zweıter nge » Eınen uto-
fahrer.« Erster nge » Was für eın uto fä  S denn?« Zweıter nge
» Mercedes « Erster nge »Faule Sau « nschlhıeßen: ist der Schriftzug
» Pre-Safe Der Insassenschutz VON Mercedes-Benz« lesen. Der Wer-
bespot rzählt eiıne kleine Geschichte, be1 der der eigentliche »Held«
(Mercedes) aber N1IC sehen ist; wırd lediglich uUurc den Schutz-
enge (zweıter Engel) und den Schriftzug Ende des pnots repräsen-
tıert Das Sıcherheitssystem VoNn Mercedes annn eınen drohenden Unfall
bereıts 1im Voraus erkennen und bereıtet Insassen und uto auf eine
enkKDare Kollisıon VOL. DiIie Urc dıe Werbung vermuittelte Botschaft
dıe Verbraucher (»Mercedes eSChu dıch 1m Straßenverkehr!«) VeTI-

spricht präventive Sıcherheit Hıer wırd also eıne bestimmte Produkt-
nktion humoristisch In den Miıttelpunkt gerückt. Da:  Z des Siıcherheits-
SyStems VON Mercedes ist der zweıte Schutzengel jetz arbeıtslos ‚W OIL-
den, während der erste nge ach Ww1Ie VOT seine Aufgabe als Beschützer

rfüllen hat

Vgl als weıtere Beıispiel für Werbespots mıiıt Nonnen »Cosmofon and UNS« oder
»COsSsmofon and DNUNS unter www.youtube.com (Stand 20.02.2012)

Vgl 78 den Werbespot Von 0Ca Cola 1g »A priest and OCa Cola« unter
www.youtube.com (Stand 20.02.2012)

(/we Böhm, Gerd Buschmann und 'anfred Pirner, Hımmlısch zart und höl-
1SC gul Engel und Teufel 1mM Spie(ge)]I der Werbung, In Buschmann/Pirner,
Werbung, 224

Der 1 V-Spot ist finden unter www.mercedes-benz.tv (Stand 20.02:2012)
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Nespresso: DIie beıiden US-amerıikanıschen Schauspieler George Clooney
und Jo  S Malkovıch werben gemeiınsam in unterschiedlichen Fernseh-
S als Testimonials für Nespresso (Kaffeemaschine mıt Kapselsys-
tem). !® George Clooney kauft eıne Kaffeemaschine mıt den azugehörı1-
SCH Kaffeekapseln. Als das Geschäft verlässt, wird von einem Von
ben herabstürzenden Flügel erschlagen und StTe kurze Zeıt später VOT
der Hımmelspforte, Von Petrus Malkoviıch) In Empfang B
NOMMEN wIrd. George Clooney bemerkt, ass se1ıne Zeıt och nıcht ab-
gelaufen sSe1 Petrus 11l mıt ıhm handeln und blickt e1 auf ooneys
Tüte, In der sıch dıe soeben gekaufte Nespresso-Kaffeemaschine eTI1INn-
det ogleıc ste Clooney wlieder VOT dem Geschäft, Jetzt aber hne
seiıne Kaffeemaschine Miıt der anschlıeßenden Schrıfteinblendung » Nes-
PICSSO. What else? Die eeile des Kaffees.« wiırd der Kommuniıkator audı10-
visuell präsentiert. In einem welılteren Spot wırd dıe Geschichte ortge-

George Clooney steigt in eın Von Petrus geführtes aı (wıeder John
Malkoviıch) eın Petrus verlangt weıtere Kaffeekapseln für seinen KOon-
SU und verabschiedet sıch VOoN Clooney mıt den Worten » Der Hımmel
annn warten, aber nıcht auf se1ıne Kapseln.« DiIe Werbung wiırkt auf-
grund iıhrer bekannten Hauptdarsteller und der umorvollen Geschichte
uch WeNnNn 1er eın besonderer ftunktionaler Produktnutzen In den Vor-
dergrund gerückt wiırd (z.B eichte Bedienung der Kaffeemas  INe: gute
ekömmlıchkeiıt des affees), wiırd doch eın indıvıdueller Zusatznut-
ZC1 und eın spezıfisches TIEDNIS kommunizıert, da Nespresso quası als
exquıisıtes Getränk des Hımmels vorgestellt und dementsprechend erhöht
wırd; dıe Nennung des Wortes »Seele« in der deutschen ampagne
ers diese Aussage nochmals. Das Produkt Sschmec letztlich gu(l,
ass sıch das himmlısche Personal davon überzeugen lässt

Dıdaktıiısche Perspektiven
Das mediendidaktisch!: Ziel 1m Relıgionsunterricht besteht darın, Schü-
erinnen und Schüler einem bewussten, krıtıschen, reile  j1erten und
mündıgen Umgang mıt unterschiedlichen Produkten der Mediengesell-
Q verhelfen bzw anzuleıten. ıne verstandene Medienkom:-
petenz ann 1mM 1INDI1IC auf das edium Werbung für dıe relıg10nspä-
dagogische Arbeıt anhand folgender ausgestaltet werden: Es geht
erstens darum, dıe Wahrnehmung für relıg1öse nhalte innerhalb der
Werbung schärfen. In diıesem Zusammenhang spricht Buschmann VOoN
einer massenmedialen Analphabetisierung der Reliıgi1onspädagogık, dıe
Lernende und Lehrende gleichermaßen benötigen.‘/ /weitens sollen dıe

16 Vgl Nespresso-Werbung miıt George Clooney und John Malkovich unter W W

youtube.com 20.02.2012).
Vgl Gerd Buschmann, DiIie Verlagerung des Heılıgen In dıe Werbung. Relıgiöse

/Zıtate In der Print-Werbung ıne statistisch-empirische Untersuchung in rel1g10ns-
pädagogischer Absıcht, Relıgionspädagogische Beıträge (2005) 3—20, hiıer:
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relıg1ösen nhalte der Werbung VOT dem Hıntergrund der Jüdısch-chrıst-
lıchen Tradıtion entschlüsselt, mıt dieser verglichen und anschlıießend
mıt der eigenen (relıg1ösen) Lebenswelt in Bezıehung gesetzt werden. Im
1NDI1C auf dıe In diesem Beıtrag vorgestellten Fernsehspots könnte das
für dıe relıg1onspädagogische Arbeıt Folgendes edeuten Die VoNn Dr
QOetker eingesetzte erbung mıt Nonnen annn anhand der Inszenierung
der theologischen egriffe un und Tugend ZUT indıvıduellen Aus-
einandersetzung mıt eıner riıchtigen und alschen Lebensweilse AaNTCSCH.
Wenn 1m theologıischen Sınne unter un: auch das Sich-Verführen-
Lassen verstanden wird, eistet diese Werbung auch eınen Beıtrag
eıner grundsätzlıchen Dıskussion ber dıe Möglıchkeıiten und Girenzen
der Verführungskraft der Werbewirtschaft Der in der Mercedes-  er-
bung ZU Ausdruck gebrachte und In der Bevölkerung verbreıtete
Schutzengelglaube ädt eiınerseıts ZUT Beschäftigung mıt den bıblıschen
Quellen e1n, andererseıts stellt aber auch dıe rage ach der eigenen
Schutzbedürftigkeıit 1m en bzw jemand Schutzenge für andere
ist Schließlic ann der Nespresso-Werbespot ZUT persönlıchen Be-
schäftigung mıt den klassıschen eschatologıschen Fragen beıtragen (z.B
Vorstellungen ber den Hımmel und die christlıche o  ung Drittens
beinhaltet eın krıitischer Umgang mıt Werbeıinhalten, ass S1E auch dQus
dem Blıckpunkt der theologıschen bewerten SInd. SO Oonnte in
eiıner Unterrichtssequenz eIwWw eın Vergleıich zwıschen dem in der Wer-
bung präsentierten Menschenbıl (1im 1INDI1IC auf Darstellungen VOoNn

Frauen, Männern, Kındern, Famılıen, alten Menschen) und dem Men-
schenbild des hrıstentums herausgearbeıtet werden. DiIie Gleichheıit al-
ler Menschen und dıe Uur: der Person, unabhängı1g VO  — ethnıscher Zu-
gehörigkeıt, Geschlecht, er der elıgıon, gründen aus chöpfungs-
theologıscher Perspektive 1m gemeiınsamen Ursprung Schlıeßlic sollte
viertens dıe dıdaktısche Beschäftigung mıt relıg1ıösen nNnNalten in der
Werbung keıne Abwertung der modernen Innovatıvwirtschaft ZU Ziel
aben, auch der pauschale Manıpulationsverdacht der Werbewirtschaft
ist eplazıert. Wır alle en In und mıt diesem Wırtschaftssystem und
profitieren Von ıihm einesTalls darf Theologie VOT der Thematısıerung
des Relıg1ıösen In der populären Medienkultur ılm, Fernsehen, usı
Werbung Gt6i) dıe ugen verschlıeßen und eıne kulturkritische »Instru-
mentalısıerung« iıhrer Bılder und Themen eklagen, sondern 1eSs als
Chance ZU Dıalog verstehen. em die Werbung iın Kontexten
Relıg1iöses präsentiert, bleıbt die jüdısch-christlıche Tradıtiıon TOTLZ SÄä-
kularısıerung und Entkıirchlichung in der Gesellscha erhalten

Dr. Thomas Bohrmann ıst Professor für Katholische Theologıe mıt dem Schwer-
punkt Angewandte Ethik der Fakultät für Staats- und Sozlalwissenschaften der
Universıtät der Bundeswehr München.


