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Argumentation der Schweizer Oku-
menekommission zugunsten Sku-
menischer Gottesdienste am Sonntag
unter bestimmten Bedingungen und
unter Abwigung der jeweiligen ortli-
chen Gegebenheiten, wire dazu ange-
tan, liber die Schweiz hinaus Schule zu
machen. In der Bundesrepublik
gehorte die Ermoglichung 6kumeni-
scher Gottesdienste auch am Sonntag-
vormittag zu den drei Desideraten, die
Landesbischof Eduard Lobse bei der
Begegnung der EKD mit Johannes
Paul II. 1980 in Mainz vortrug. Zu
einer Offnung in dieser Frage ist es
bislang auf katholischer Seite in
Deutschland nicht gekommen. Viel-
leicht kann der vorsichtige und in sich
nicht spannungsfreie Schweizer Vor-
stof} fiir die deutsche Diskussionslage
anregend wirken. Seitdem in etlichen
deutschen Bistiimern als Folge des
Priestermangels der Besuch eines
sonntiglichen Wortgottesdienstes als
Erfiilllung der Sonntagspflicht aner-
kannt wird, steht ein generelles Ver-
bot ckumenischer Gottesdienste am
Sonntagvormittag ohnehin auf reich-
lich ténernen Fiiflen. T

Subtiler

Wie sich Werbung religioser Stil-
mittel und Inhalte bedient

Eine Zeitlang zeigte man in der Wer-
bung ein auffallendes Interesse fiir
Inhaber geistlicher Amter oder Mit-
glieder von Ordensgemeinschaften —
bzw. das, was man in erstarrten Kli-
schees dafiir hielt —, die fiir allerlei
werben sollten, was der sikulare Kon-
sument und Zeitgenosse fiir ,himm-
lisch“, ,paradiesisch und ,gottlich®
hilt: ein Waschmittel, das noch weifer
waschen, eine Spirituose, die noch
aufregender schmecken, und ein
Auto, das noch perfekter ausgestattet
sein soll. Eine Werbeindustrie, die
unentwegt nach Klischees, Symbolen
und Geschichten Ausschau hilt, die
als noch nicht verbraucht gelten diir-
fen, benutzte mit einem Mal in grofie-
rem Umfang etwas, das man lange fiir
tabuisiert hielt. Dies loste eine Dis-
kussion dariiber aus, was in der Wer-

bung an religiésen Topoi noch ertrig-
lich und einem religiosen Menschen
zumutbar sein kénnte.

Inzwischen scheint diese Welle im
Wettlauf der immer neuen Reize
zumindest merklich abgeebbt zu sein
— nicht aus der Welt ist jedoch ein
Zusammenhang, der mit der Verwen-
dung von allerlet Priester- und
Ordensrequisiten im Grunde nur
recht oberflachlich berithrt wurde.
Werbung hat namlich weniger deshalb
mit Religion zu tun, weil sie religids
oder kirchlich besetzte Klischees und
Symbole in das eigene Repertoire ein-
baut und vor allem verwendet, um
damit zumindest eine Zeitlang Tabus
tiberschreiten zu kénnen. Der Zusam-
menhang von Werbung und Religion
zeigt sich inzwischen auf eine viel sub-
tilere Weise. Anlaf} fiir kirchliche Pro-
teste wird dabei nicht geboten, dafiir
aber um so mehr Anlaff, sich Rechen-
schaft dartiber zu geben, was hier
asthetisch vor sich geht.

Das Emblem eines bekannten Mar-
ken-Mineralwassers taucht mit seiner
Spitze aus einem geradezu urflutarti-
gen Wasser hervor, Assoziationen mit
der Schopfungsgeschichte sind alles
andere als zufillig: die Quelle, aus der
das Leben iiberhaupt und meines her-
vorgeht. Das Mittelalter baute uber
Quellen Kirchen und Kathedralen,
um sich so ihrer Helil stiftenden Wir-
kung zu versichern; der neuzeitliche
Mensch beutet Quellen nach markt-
wirtschaftlichen Gesetzen aus und
umgibt sie zu diesem Zweck mit dem
Nimbus einer alles umfassenden
lebenstiftenden Kraft.

Ein Bierhersteller stellt sein Produkt
in geradezu kosmische Zusammen-
hinge: das Banale erhalt seine bis ins
Licherliche tiberdehnte Apotheose.
Fanfarenklinge kindigen an, was
nach irdischen Mafistiben unver-
gleichlich ist: nicht ein Bier, sondern
das Bier schlechthin, nicht eine Ton-
bandmarke unter vielen, sondern die
eine mit der ans Uberirdische gemah-
nenden Tonqualitit. Qualitit wird
nicht mehr komparativisch gemessen:
Besser zu sein geniigt nicht, nicht
weniger als das Absolute ist gerade gut
genug.

Die moderne Spielart von Vielgétterei

zelebriert ihre Verehrungsobjekte auf
dem Altar schlechthin einer freien
Wirtschaft, dem der Werbung. Was ist
hier vor sich gegangen? Versucht
lediglich die Werbewirtschaft ihren
schlechten Ruf etwas dadurch aufzu-
polieren, dafl sie Zuflucht bei Stilmit-
teln sucht, die bisher Kunst und Reli-
gion vorbehalten waren? Oder ist es
nur die Hilflosigkeit derjenigen, deren
Werbesprache vor lauter verbalen
Steigerungen Miuhe hat, sich noch
weiter zu steigern, und nun zu Attri-
buten greift, die schlichtweg nicht
mehr steigerbar sind bzw. jeder Ver-
gleichbarkeit entziehen?

Gibt es nach dem Empfinden vieler
nichts, dem solche Apotheosen vorzu-
behalten wiren? Hat das Banale
bereits den Platz des ehedem Verehr-
ten oder als erhaben Empfundenen
eingenommen? Eine dsthetisierte
Warenwelt zieht gegenwirtig die
Absolutheitsempfindungen auf sich,
die lange Zeit anderem galten: Vor-
stellungen von Jenseitigkeit, Tran-
szendenz, Gottlichem und Paradiesi-
schem wandern — wieder einmal — aus
ihren angestammten Gebieten aus und
siedeln  sich in  sdkularisierten
Schwundstufen an. Die apokalyptisch
ubersteigerte Angst vor dem endzeit-
lichen Richter ist geschwunden,
geblieben oder noch rapide gewachsen
ist aber die obsessionelle Angst davor,
sich einst mit weniger zufriedengege-
ben zu haben als dem vermeintlich
Absoluten, das fiir eine Konsumge-
sellschaft gegen Bezahlung obendrein
als Ware verfiigbar sein soll.

Welche Rickwirkungen hat das auf
die Art und Weise, eine religiose Spra-
che zu verwenden, die viele Zeitge-
nossen allenfalls in ihrer verballhorn-
ten oder wenigstens abgeleiteten
Form in der Werbung erreicht? In
einer Kultur, in der nur mehr der
Geschmack von Weinbrinden oder
das Fahrgefiihl bei bestimmten Auto-
marken als ,gottlich erlebt werden,
kann man nicht mit derselben Selbst-
verstindlichkeit iiber Erfahrungen des
Géttlichen sprechen, wie in Zeiten, in
denen das Géttliche zuallererst unver-
fiigbares Geheimnis ist und nicht
Bediirfnis, das iiber den Erwerb einer
Ware zu befriedigen ist. nt



