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auch 1M (Isten werden S1C kaum auf Skinhead-Subkultu- sches Leitbild zugleıich in Wiıderspruch Die ber-
0 beschränkt bleiben. gange konservatıvy-nationalem Gedankengut, W1€C
Falsch ware jedoch, Republıkaner und Rechtsradikalis- sıch ın Teılen sowohl be1 Christ- W1€e be1 Sozialdemokra-
111US oder ar Rechtsextremismus einfach iın einen Topf ten indet, sınd tließend. Dıie Parteıen, die die Repu-
werten. Der aggressive Natıonalısmus der Republıkaner blikaner AMıNeLCH, werden eshalb gzut daran Cun, weder
zeıgt ohl ın der Art; WI1€E natıonale und soz1ale Res- nach dem Vertassungsschutz ruten noch S1E eLIwa 1n der
sentiments beim Wiähler und „deutsche Werte“ Zur Ausländer- oder Asylfrage überbieten, sondern sıch
Richtschnur sıttlıch-politischen Handelns erhebt, A mi1t deren Fremden- und Europafeindlichkeit, aber auch
näherungstendenzen rechtsextremes Gedankengut, mıiıt deren Gesellschafts- und Staatsbild argumentatıv AUS-

stellt sıch aber nıcht LL1UT taktısch auf den Boden des einanderzusetzen, damıt Klarheit 1n die eiıgenen Reihen
Grundgesetzes, dem sıch durch se1n natıonalısti- kommt. David Seeber

„Mıssıon 1st Werbung für den Glauben“
Eın Gespräch mı1ıt dem Marketing-Fachmann DPeter Carlberg ber dıe Frage, ob
INan für Religion werben ann
Ob heı Kırchen- und Katholikentagen oder hbeim „Jahr e  e ureigensten Bedürtnissen entspricht oder das unehr-
mMALt der Bıbel“, beiı der Bewuftseinsbildung IN Drıtte- iıch se1ın könnte oder versucht, mich über den Tisch
Welt-Themen oder ım Rahmen VDO  s Spendenkampagnen zıehen.
hırchlicher Hılfswerke, den unterschiedlichsten Stellen
hırchlichen Lebens spielt mehr oder wenıger professionell
gemachte Werbung hereits 1INnNe wichtige Rolle rag INd  x

„Instiıtutionen verliıeren Bedeutung,
WCI11 sS1Ce ıhren Besitzstand nıcht durchjedoch, ob für Relıgion b7zao Glauben geworben ayerden

soll, Iutlzen die meısten. Ob und, WETILTL J4, 70 12€ NLA  z für Kommunıikatıon pflegen“
Religzon bzw Glaube wwerben kann, UuN NO Situda- Schon dıe Tatsache, da{fß I11all inzwiıischen mehr VO
F10N UN Arbeitsweise hkommerzieller Werbung heute
AZUu befragten T01VY DPeter Carlberg, Marketing-Direktor Kommunıikation als VO Manıipulatıon spricht, kenn-

zeichnet einen Umschwung. Hat sıch VO  — allem der Rez1-hei der Frankfurter Werbeagentur McCann-Erickson. pıent verändert, ındem selbstbewußter geworden 1St,Carlberg zst auch Vorsitzender des Fachausschusses In der sıch nıcht mehr PCI als Opfer fühlt, oder 1St auch dıeAbteilung Öffentlichkeitsarbeit ım Gemeinschaftswerk Werbung selbst ine andere geworden, da{fß S1C weniıgerder Evangelıschen Publıizıstik, Frankfurt. Dıie Fragen Anlafi bıetet Manipulationsbefürchtungen aller Art?stellte Klaus Nıentiedt.
Herr Carlberg, WE der FEindruck nıcht täuscht, Carlberg: Beıide Faktoren wirken sıch hıer AUS Es hat sıch

erstens in Hınblick autf die Personen einıges verändert.wiırd Werbung heute als kultureller Faktor ernstier Um einmal Zanz drastiısch auszudrücken: Die heute
TI als noch W: zehn, 15 Jahren. Was hat sıch 25jahrıgen sınd eigentlıch der Meınung, da{fß S1e VO  S den
eigentlich verändert, damıt dazu kommen konnte? Menschen, die S1e VOr der Werbung schützen wollen, Sal

nıcht geschützt werden wollen, weıl S1e sıch selber 1n derCarlberg: [)as hat MI1t dem Generationensprung u  =)

Zeıtgenossen, dıe alt sınd WI1e€e iıch, also die Jahrgänge Lage sehen, dies kritisch beobachten, und auch eınen
1930 herum, erlebten lange eıt ıne Art VO Pro- Zzanz anderen Umgang damıt haben [)as Wort „Konsum-

paganda, be1 der der Ausdruck Werbung durch Agıtatıon terror“ taucht W1€e eın gesunkenes Kulturgut eher be] den
EKNSCLZT werden kann. Produktwerbung yab W ar 4B bıs 50Jährıgen auf als bel den Jüungeren. Z weıtens: Be]l
auch. ber der wesentliche Teıl Walt die Vermittlung einer den Angeboten, die dıie Industrie oder das Leben machen,
Weltanschauung, dıe durchaus auch ıhre Gründe ın den bestimmen primäre Bedürfnisse Sal nıcht mehr dıe Aus-
otıven VO Leuten hatte, OM ware S1e nıcht C1- ahl des Kautenden. Wıe angeboten wiırd, 1St wich-
tolgreich SCWESCHI. ber WTr VOT allem Manıpulatıon t1g anderem auch, da{ß 1ne orıgıinelle Wer-
auf eın gesamtnatıonales Zıiel hın mıt einer Zurücknahme bung oder eın Gesamtkommunikationskonzept ympa-
VO iındıyıduellen Wünschen. Nachdem sıch die Natıon thıen finden, dıe Kautakten tühren Der Unterschied
damıt Z zweıten Mal] innerhalb elınes Jahrhunderts bla- zwıischen Sunıl und Persıl 1St nıcht lebensentscheidend,
mıiert hatte, zab be1 uUunls das Gefühl,; da{ß jemand, der L1LUT Persıl paßt MI1r besser ın meıne Lebenswelt hıneın.
laut werblich auftrıtt, vielleicht LUL, W as nıcht me1l1- Werbung 1St heute ıne Art Vorinformation, Ühnlich WwW1e€e
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Marken, die eıgene Ertahrungen und eiıgenen Kenntnisse Nan das Wort mMi1t seiner griechischen Bedeutung nımmt
können. wandeln sıch und wirken dann auch 1in der umgekehrten

Rıichtung. [)as geht bıs Markensymbolen. In einerMıt anderen Worten: Man wählt wenıger 7zwischen
Produkten bzw ıhren jeweıligen Vorzügen und Nachtei1- Karıkatur des Stern tıppt 1n Mann 1mM Gedränge seinem

Vordermann auf die Schulter und Sagl ıhm S1e mussenlen, sondern zwıschen Lebensstilen, -einstellungen, 1n mich durchlassen, ich bın BMW-Fahrer Dıie Marke wiırd
ZeW1SSeEr Weıse Identitäten. Ist eın Wort W1€e Identität Symbol für iıne Geisteshaltung. Idiese Wechselwirkungnıcht aber doch hoch gegriffen? tführt dazu, da{fß alte Bedeutungen, Worte oder Institutio-
Carlberg: Durchaus nıcht. Identität schaffen 1sSt eın NCN, S1C hre „properties”, ıhren Besitzstand nıcht
wesentliches Merkmal der Werbung. Praktisch heifßt das durch Kommuniıkation pflegen, AIl Bedeutung verlieren.
beispielsweise: Sunıl oder Arıel sınd mı1t einer bestimmten Das 1STt iın der Kırche 5 aber auch ın anderen Institutio0-
Erwartung VO  - Waschleistung verbunden. Ich rauche NCN, 1ın der Bundeswehr, 1m Buchhandel oder 1mM Theater.
jedoch keıne chemische Analyse machen, sondern die „Symbolische Kommunikatıon sollMarke gyarantıert mır, da{fß das tunktioniert. [)as Aussu-
chen VO Marken tührt dazu, da{fß die Marken mıt ıhren 1e] mıt Zeichen sagen”
SOgeENANNLEN Markenpersönlichkeiten sıch dıe Zielgrup- Weıt über die konkreten Produkte hıinaus SLAaMMTL
PCH suchen, die 1mM Markt wırksam werden. Man raucht
das InKUNG einmal umzukehren, testzustellen, da{fß heute eın Großteil der Geschichten, Symbole, Aphoris-
außerordentlich und schwer 1St, eiınem BMW-Fahrer INECN, die die Lebenswelt der Menschen bestimmen, AaUus

der Werbung. Man könnte fast den Eindruck haben, Wer-einen Opel verkautfen.
bung habe Religion 1ın dieser Hınsıcht beerbt

Reproduziert ın diesem Zusammenhang die Wer- Carlberg: Wır produzıeren diese Geschichten tatsächlıich,
bung lediglich das, W as Vorstellungen, Haltungen und aber und das wırd nıcht selten übersehen dıes geschıehtSymbolen iın den Köpfen der Menschen bereıts vorhanden auf dem Hintergrund VO Einstellungen und Elementen,
1st oder verändert s1e diese Vorstellungen auch aktıv? die 1m Gedächtnis der Menschen verankert sınd. Um beım
Carlberg: [)as 1St mehrschichtig. Eın drastisches Beispiel: Beispıel Arıel bleiben: Die Einführung dieses Woasch-
das Waschmuittelweifß. Generatiıonen VO heilıgen Män- mıittels entsprach eiınem Rollenkonzept „tüchtige Haus-

und Frauen haben daran mitgewirkt. Dıie Vorstel- trau“ Der Ehemann monı1erte damals die 1LL1UT mangelhafte
lung, da{fß Weißß 1ne Farbe VO Integrität und Sauberkeit Sauberkeit des Hemdes. Unter Mithilfe VO  _

„Clementine“ die w1€e eın „Deus machına“ AUS dernıcht D 1m taktıschen, sondern auch 1mM moralıschen
Sınne ist, 1st nıcht eintach VO Hımmel getallen. „Dıie Waschmaschine auftauchte, und Arıel wurde das Problem

schliefßlich gelöst. Dıie Haustfrau, dıe dieses KonzeptStaubgefäfße der weıßen L.ilie machen S1€e der Gnade (G0Ot-
tes zuganglıch”, eın mMI1r ekannter Monsıgnore AaUusSs akzeptiert, 1sSt heute vermutlich LWa Jahre alt Fıne
Köln H} Das Wei( transportiert auch ZEWISSE relıg16- 25Jahrıge Hausfrau heute würde ıhrem Mann gESaAQL

haben Wenn d1r nıcht paßt, wasch‘’ dir das emd dochTraditionen. IBDIG Spielarten der Farbe Weiflß siınd für die
selbst. Wıe die Marken und Produkte in der Kultur tunk-Leute VC)) unterschiedlicher Bedeutung: Es o1bt eın Weıiß,

bei dem der Schmutz mıt Gewalt AaUus der Wäiäsche heraus- tıonıeren, hängt davon ab, W as sıch gesellschaftlıch und
kulturell andert, und insotern MUuU Werbung immer wI1e-getrieben wiırd. [)as mu{fß sauber werden und datür haben

WIr ash und den Weißen Rıesen. Dann o1Dt e1in weılte- der HC Geschichten ertinden.
Worın lıegt ın Jüngster eıt eigentlich die VO denICS, eın gepflegtes Weiflß [)as 1St meın Wäscheschatz, auf

den ich Wert lege, der auch auswelst, da ich VO Kırchen krıitisıerte Attraktıvıtät relıg1öser Symbo-
Haushaltstührung verstehe und weiß, W1e€ 111l sıch le, Personen und 4US relıg1öser Sprache stammender For-
benimmt. IJa sınd WI1Ir eher be] Persıl. Schliefßlich haben mulıerungen iın der Werbung begründet? Angesıchts des
WIr och eın Weıißs, das emanzıplerter ISt, das heiflßt on viel beschworenen Desinteresses Kıirche und des
dann Arıel schlechten Images VO Kırche verwundert das doch

Carlberg: Die Geschichten, die erzählt werden, Ühnlıch
ausgerechnet W1e€e biblische Geschichten sınd zugleıich symbolısch und

der Alltagswelt NOomMMeEeN. Man stellt bıblısche Gedan-Carlberg: Warum heiflßt das Waschmiuttel Arıel® Wır WI1S-
sSsCMH nıcht nau Würde 111all heute 1ne Umfrage VT - ken bildhaft dar, die A4US der Alltagswelt iın die Biıbel her-
anstalten, bekäme INall heraus, da{fß Ariel eın Waschmiuttel eingewandert sınd und nıcht 1NSs Leben zurückwan-
1St. Vor Jahren ıne qualitizierte Mehrheıt AUS dern können, weıl s1e keine Bedeutung mehr haben Der
dem Bildungsbürgertum: [ )as 1St eın Luftgeıist AUS Shake- relıg1öse Hıintergrund dieser Worte wiırd SdI nıcht

mehr gesehen. Wenn die Glocken läuten, denkt IL1all nıchtSPCAarC«e, vielleicht auch einıge dabeı, dıe Sagten: Das
1sSt alttestamentariısch, der OWEe (zottes. Das 1sSt dıie Wech- eınen Kırchturm, sondern 1I11L1Aall versteht darunter: Hıer
selwirkung: Eın solcher Name 1St aufgeladen mıt eiıner wırd Tacheles geredet. Und da sınd WIr schon beıiım näch-
manchmal AI nıcht bewulfst reflektierten Bedeutung, wırd sSsten Begriff: Was heifßt „ Tacheles“? Wenn jemand den
ın der Werbung benutzt, und kriegt dann L1UT noch das Psalm mıt dem schönen Satz zıt1eren würde: Du salbst
mıt, W as ın der Werbung gelaufen 1St. Dıie Symbole wenn meın aup mıt und schenkst MI1r voll eın wırd eın
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20)jähriger, der vielleicht 197 konfirmiert 1St b7zw die auch als Verhaltensänderung regıstriıeren. ber die off-
Fırmung empfangen hat, nıcht wIıssen, W as damıt 1UNS 1St natürlich orofßs, WEeNnN I1a  _ beım öffentlichen Der-
anfangen soll oder CN [)as 1St Ja och schöner: 1Ns sonenennahverkehr Jleibt, da{fß über ine Kombination
Haar und dann auch och voll einschenken. ... Dıie VO  > Produkten mMI1t interessanten Merkmalen und deren
Bedeutung dieser Worte wird nıcht mehr tradıert. Wiıich- Kommunikation effektiv Verhaltensänderungen eintre-
t1g 1St dem Werbemann ıne symbolısche Kommunıikati- te  S Und diese Hoffnung trugt aucht nıcht. Nur haben WIr
. weıl S1e vie] mi1t wen1g Zeichen Sagt ID viele relig1öse 1mM Moment eın Problem der Ungeduld. Das hat einen
Symbole diese Bedingung erfüllen, werden S1€e N sachlichen Hıntergrund ın den Strukturen VO Städten
benutzt. und Gesellschaft und einen anderen eher kommunikati-

VE  e Hıntergrund in der Erwartung, da{ß mıt wachsender
Erkenntnis sofort Verhaltensänderungen eintreten. ehr„ Das Veränderungspotential 1St relatıv als 98 Prozent der Käute eiıner Haustfrau 1m Lebensmiuttel-klein“ einzelhandel sınd Wiıederholungskäufe. Das heißt, das
Veränderungspotential 1St relatıv klein Wenn WIr dreiWıeviel hängt denn eigentlich wirklıich VO der Wer- Prozent 1mM öffentlichen Personennahverkehr verändern,bung ab? Weckt Werbung Bedürfnisse, die der Konsu-

mMent VO  = sıch Aaus al nıcht hätte, oder verteılt S1C eher den W1€ WIr 1ın den etzten Jahren erzielt haben, dann 1St das
eın Marketing-Erfolg VO einıger Bedeutung. Die egen-Anteıl Jjeweıligen Produktkuchen den verschie-

denen Anbietern? seıte kommuniziert 1m übrıgen auch weıter, baut intellı-
Straißßen un umweltschonende Autos. Deshalb

Carlberg: Eın Beıispiel: Die Zıigarettenwerbung verteilt die kommen Verhaltensänderungen relatıv langsam iın Gang
381 Mıllionen Z/ıgaretten, die in der Bundesrepublik PTO Netzt dies nıcht 1aber 1ne kontinujerliche rasenz mıiıtTag geraucht werden, autf die Marken. Die Gesamtsumme
der gerauchten Z/ıgaretten 1sSt rückläufig und wırd weıter werblichen Miıtteln VOTLaUSs, dıe gerade be] nıcht-kommer-

z1ellen Kampagnen ırgendwann aum mehr tinanzıerbarsinken. ber die rage, welche Marken davon profitieren st?werden, hängt eindeutig VO der Werbung ab In den Län-
dern, ın denen Zıgarettenwerbung verboten Ist, veränder- Carlberg: Im Prinzıp 1St das richtig: Dıie ınge werden

sıch die enge der gerauchten Zıgaretten nıcht, auf den ımmer wenıger bezahlbar. ber auf der anderen Seıite oibt
Gesamtmarkt hatte dies fast keıne Auswirkungen. Die auch 1ne Sparsamkeıt, die ZUr Verschwendung tührt
gesellschaftliche Ächtung des Rauches 1St eın wesentlich Wenn ıch beispielsweise meıne Botschaft 1m öftentlichen
stärkerer Faktor tür die Verminderung der Personennahverkehr iın Hunderte \VW/(OJ Zettelchen VG1=-

Marktgröße. packe und nıcht i1ne durchgängige klare ampagne mıiıt
ANSCMECSSCHCIM Aufwand mache, rauche 1C mich nıchtWenn der Eindruck nıcht täuscht, hat ın der etzten wundern, da das entsteht, W as die Informationstheo-eıt dıe Bereıitschaft ZUSCHOMMCN, Werbung für nıcht-

kommerzielle /7wecke einzusetzen. Warum 1St das so” retiker „weılßes Rauschen“ eNnen Dıie rage 1St also': Wıe
mache ıch die Botschaften relevant? Das ann damıt

Carlberg: [Das hat sıch deswegen verändert, weıl vielen Lun haben, da{ß$ INa  - nıcht indıividuell betreıbt,
Stellen, VO öffentlichen Nahverkehr über dıe Gesund- sondern da{fß I1a  = dıe Dınge gemeınsam unternımmt. Eın
heitspflege bıs Z Entwicklungshilte die Erkenntnis Beıspıel AUS dem kiırchlichen Bereich: In den Schaukästen
vewachsen 1St, da{ß$ ohne Nutzung der Medienkommuni- der Kırchengemeinden stecken nach vorsichtigen
katıon diesen Ideen wenıger Wıchtigkeit beigemessen Schätzungen ın der Bundesrepublik ungefähr zehn bıs
wiırd. Ich spreche VO „Wichtigkeit“, weıl tür das Indivi- zwoöltf Miıllionen Kapıtal; monatlıch wırd mIt einem
duum dıe rage ausschlaggebend iSt, ob INa  = sıch damıt Autwand VO  i mındestens MEELl dekoriert. Daraus
beschäftigt oder nıcht. Wenn heute alle Leute wıssen, da{fß könnte INan eınen recht beachtlichen Werbeetat machen,
der öffentliche Nahverkehr 1mM Vergleich Z Auto auf WEeNnNn I1a  - das nıcht jedesmal LLUT NC der einzelnen
jeden Fall umweltschonender ISt, und vielleicht einen Gemeıinde machen lefße uch ın kirchlichen reısen
Zewl1ssen Verzicht auft Bequemlıichkeıt verlangt, diese Idee sollte arüber nachgedacht werden, W1€ I1L1all Botschaften,
aber nıcht Verhaltensänderungen tührt, dann heifst das die 1L1all hat, onzentriert vortragt und nıcht auf möglıchst
Wır mussen eın Angebot machen, das diese Idee inkorpo- viele Mıtteilungen verteılt, die unwırksam werden.
rliert. R IN  - MUu den Gedanken VO Marketing auch hne Werbung laufe 1m Wıiırtschaftsleben ar nıchts,für Angelegenheiten 1mM nıcht-kommerziellen Bereich
anwenden. heıiflst zuweılen. Wenn gegenwaärtıg 1mM Bereich VO

Glaube und Kırche diesen Ausdruck aufzunehmen
Kann I1a  b damıt aber wirklich Verhalten Ündern? »”  W wenı1g Auies hängt das auch damıt ZUSAMMCN, da{fß

Man hört oft, da{fß damıt eigentlıch nıchts wirklich veran- I11all wen1g bzw. keıine Werbung nach Art heute Zang1-
dert, allentalls bestimmte Bedürfnisse bestätigt und VCI- CI Werbemethoden betreibt?
staärkt werden, die auch ohne dıe entsprechende Werbung Carlberg: Dafß ohne Werbung 1mM Wırtschaftsleben nıchtsvorhanden sınd. läuft, würde ıch nıcht eintach stehenlassen, weıl 1LLAall

Carlberg: Die W.ahl eıner anderen Marke würde ıch schon natürlich auch eın Produkt raucht. Wäiährend INa  e} früher
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Hıer 1sSt eın Produkt, 1U seht Z W1e€e ıhr das VeI - ınge kostbar, stark machen. der andersher-
kauft W as Ja in Zew1sser \Weıse analog kırchlichen auszudrücken: Es veht nıcht die Vermehrung VO

werblichen ntormationen AaUus dem kırchlichen Bereıch,Problemen 1St das Produkt haben WIr, wollen mal sehen,
W1€ WIr das „verkautfen“ hıefli dann 1n der ersten Pha- sondern dıe rage Welche Inhalte, dıe dıe Kırche VeI-

VO  _ Marketing: Eıgentlich sollte INnan 1Ur Dınge produ- mıitteln 111 und kann, sollten mIıt Mulrt und entsprechen-
zıeren, die WIr verkauten können. DE tangt A, be1 der den Mıtteln auch werblich publiziert werden?
Kırche schwierig werden, weıl WIr da Ja nıcht Das eße für die Kırchen auch, da{fß S$1e deneintach verfügbar machen und umproduzıieren kön- vgegenwärtigen kulturellen Bedingungen lernen mülfßsten, das
CI Wır sınd heute eigentlich 1ın eıner Phase der Wırt-
schaftswerbung, bei der 1LLAall CII mülste, WIr brauchen ın der Werbung rworbene Wıssen 1mM Umgang mıiıt Sprache,

Symbolen und Codierungen ständıg uWerzZzZeNnProdukte MIt Merkmalen, über die WIr mı1ıt Erfolg reden
können. Und das verlangt keıine grundsätzlıche Verände- Carlberg: Unbedingt. Warum o1bt Satze W1€e den, der

gegenwärtıg ın Frankturt kursıert, nıcht auch auf demLUNS oder Darstellung VO attraktıven Angeboten b7zw
Facetten der Kirche. Gebıiet VO Religion und Kırche: cla würde Ja H: WEl

Uhren tragen, WEeNnNn ıch mehr eıt hätte“‘. Solch eın Satz
„Dıie Kırche muÄ{ß versuchen, ıhr besitzt iıne kommunıiıkatıive Wıirkung weıt über das hın-

AaUs, W d> der Anlafß Wal, ıh tormulieren. Es geht dar-Angebot kostbar, stark machen“ entdecken, W das mıt heutiger Sprache und Symbo-
Daiß über dıe Kıirchen hierzulande wen1g geredet lık tatsächlich mögliıch ware. Es vinge darum, mehr

würde, arüber können S1e sıch wahrlich nıcht beklagen, Oftenheit CN., Wır haben ‚W ar viele Lehrer, die
11UT über ıhr AProdukt? 1ST stiller geworden der Kırche immer aufzeıgen, W d S1Ee talsch macht, aber

WIr haben wen1g2e, die MIt heutigen Miıtteln dazu be1-Carlberg: Wenn INa MIt den ugen eines Marketing-
tragen, da{ß$ Menschen sıch mıiıt Religion beschäftigen.Mannes auf den Erfolg der beiden Kırche 1n UNsSECTECIN

Land sıeht, 1St erstaunlıch, W1€ kräftig diese eigentlıch Dıie VO Ihnen eben ZCENANNLEN Themen VO nıcht-
noch sınd, welche Stimme S1e als Anteıl der (z3esamt- kommerziellen ampagne hatten 1mM wesentlichen das
kommuniıkation der Gesellschaft noch haben Nur Thema „Verziıcht“ Z Gegenstand, eın für dıe Werbung
wünschte INa  ' sıch manchmal,; da das deutlicher Z eher ungewOhnlıches Thema Ist Konsum selbst für dıe
Ausdruck käme, weıl das Lärmnıyveau allgemeın sehr hoch Werbung heute auch nıcht mehr alles?
1ST Carlberg: In dem affluenten Umtfteld VO Wohlstand

am 1st tür S1ıe das, W as be] der Addıiıtion der vielen stofßen WIr 1mM Augenblick tatsächlich auf eın ZEWI1SSES
Stimmen einer pluralen und auf Wettbewerb angelegten Mißbehagen dem Zuviel des Angebotenen. Man VOI-
Kultur und Gesellschaft letztlich erauskommt und iın steht nıcht mehr recht, welchen 1nnn dies haben soll Im
dem sıch jeder behaupten mudß, der wahrgenommen se1ın Konsumbereıich entsteht W1€e ıne Sınnfrage. s
wiıll? esteht eın bestimmter Bedarf nach Verhaltenswei-

SCIL, der auch durch die Werbung abgedeckt wırd. UmCarlberg: Lärm bedeutet, da{fß$ die verfügbare Kommunıi-
katıon bestehend aus Information und Rhetorıiık eın Ma{fß einem Beispiel erläutern: Es 1ST heute nıcht mehr
erreicht hat, bei dem Mitmenschen mehr oder mınder akzeptabel, da{ß jemand, der wiırklıch 1mM Wohlstand lebt,;

dies auch deutlıch nach raufßen demonstriert. Statussym-deutlich CZWUNSCH sınd, selektieren. Der Standpunkt
PAN/ZAIS 1St für mich interessant?“ wırd damıt ZZIUL primären bole VO Auto über dıie Juwelen der Frau bıs hın Z Vıl-

Ia sind eigentlich LLUT tür dıe Unterprivilegierten nochAuswahlgesichtspunkt für dıe Informatıon, die kommu-
wıirksam. Dıie ACULE Bescheidenheıt“, dıe Jjetzt mehrtachnızlıert bzw. konsumıiert wiırd. der Stern 600 Seıiten hat

oder 100 Seıiten 1mM Durchschnitt wırd eın normaler DBUr- als Lebenshaltung aufgetaucht ist, Sagl nıcht, da{ß$ I1L1all bıl-
lıger leben möchte, sondern da{ß$ I1la  . dıe einftachen LteurenCI sıch nıcht mehr als sechs bıs zehn Werbeappelle TIMNEeT-

ken Sachen haben mochte. Die Suche nach primären Ertfah-
IL  I1 und damıt auch die Suche nach ınn 1St iın den et7z-

as heißt Wenn die Kırchen den gegenwärt1i- ten zehn Jahren deutliıch stärker geworden und UINSO
gCH kulturellen Bedingungen überhaupt Gehör tinden deutlicher bel relatıv Jungen Menschen, dıie mI1t dem Farb-
wollen, bleıibt ıhnen gal nıchts anderes übrıg, als sıch die- ternseher und der Polaroı:dkamera aufgewachsen sınd.
SCr werblichen Miıttel für die eiıgenen Ziele bedienen?

Koönnten VOTL diesem Hintergrund die außeren
Carlberg: Dıie Kırchen sınd zumındest CZWUNSCI. Bedingungen dafür, für Religion werben, besser
berücksichtigen, W 2AS da passıert. [)Das heifßst nıcht unbe- geworden se1n, als S1E noch VOT Jahren waren”?
dıngt, da{fß S1Ee auch MIt einem Werbeetat W1€e Marlbaoaro
en mussen. ber die Tatsache, da{ß$ dieses Lärmnıi- Carlberg: Ich halte zumındest für möglıch. [)as Pro-

blem 1ST 1mM Augenblick der Zugang. Eıne EKD-Untersu-VeCaAau exıstıiert, tührt Ja auch dazu, da{ß Menschen anfangen,
arüber nachzudenken: W as 1st Hr miıch wichtig? Wenn chung A4US dem katholischen Bereich kenne iıch ENTISPrCE-
Kırche meınt, S1e habe anzubıeten, W aAs für den chende Untersuchungen nıcht macht deutlıch, da{fß 1ne
Menschen wiıchtig 1St, dann MU: s1e versuchen, die ziemlich orofße Gruppe Gröfßenordnung Prozent der
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protestantiıschen Bevölkerung VO sıch Sagl, dafßß INan macht, die der eıt entsprechen. Da sınd die Protestanten
sıch AL Wertegemeinschaft des Christentums zugehör1g den Katholiken leider bei weıtem überlegen. Ö1e diskutie-
tühlt, aber mıt der Kırche nıchts tun haben ll Kırche 1  . 1m Grunde LLUT noch, W d nıcht gelingt, schiet
hat eın Vermittlungsproblem für Religion. Das 1St ine gelaufen 1St Da{fß Kıirche die einz1ıge Institution 1St, die
Konstellatıon, iın der Werbung nıcht unbedingt in Form Hoffnung zusprechen kann, 1St fast verloren. W enn ıch 1ın
oroßer Anzeigenkampagnen 1mM Hınblick auf den Ver- eiıner Welt mi1t Ungewißheıiten jemanden finde, der Sagı
braucher, zielgruppenspezifisch tun kann. Sıcher 1St Dies und dies sınd meıne Glaubensgewißheiten und die

werden meıner Ansıcht nach immer noch besten VOjedenftalls, da{fß sıch viele Menschen MIt diesen Fragen
beschäftigen. Es 1St eın Bedarft Spiriıtualıität entstanden, der Kirche VeLLLELCH: dann mache iıch ‚.Warlr vielleicht eın
den und das 1sSt das Problem die Gemeıinde für sıch unpopuläres Angebot, aber damıt möglıcherweıse
alleın kaum decken CIINAS. doch einen Stein los, bringe ın Gang

Wıe wollen Sıe jedoch 1ın Werbebotschaften‚Werbung raucht Aktualıität auch unterbringen, be] denen Zufälligkeiten darüber entsche1-
WEenNnn S1e für das ew1g Gültige den, ob S1e überhaupt Wahrgenornmen werden Zyanz

schweigen davon, ob S1e eiınen verändernden Handlungs-eingesetzt wırd  CC
ımpuls geben vermögen?

Ist Religion nıcht aber 1mM Grunde viel komplex, Carlberg: Was 1St natürlıch schwer. Andererseits machen
als da{ß INa  m’ dort mMI1t werblichen Miıtteln verändern WIr u1l$s selbst auch schwerer, als eigentlıch OLWeEeN-
kann. der anders: Wırd 11L1L1Aall miı1t einer für Werbung dıg ware. Die Botschaft, die 1mM Medium tormuliert ist, hat
unumgänglıchen sachlichen Reduktion dem Gegenstand ungefähr eın Zehntel bıs anderhalb Sekunde, Jemandes
Religion noch gerecht? Interesse binden. Wenn derjenıge sıch dann vielleicht

muiıt dieser Botschaft beschäftigt, können WIr ıh iıntor-Carlberg: Religion 1St unheimlich komplex, keıine rage
und wıderspricht insotern auch dem Phänomen Wer- miıeren. ber WIr mussen Ja TST einmal seınen Augenblick
bung, als das Angerührtsein VO Gott, dıe Erfahrung, das erhascht haben [)Das Problem 1St LU Wenn Jemand ine

kırchliche Mitteilung bekommt, die aussıeht, als WEWalten (zottes verspurt haben, nıcht vermehrbar 1St 1MmM
Sıinne: Viele organge sınd sıch ähnlıich. [)as erwischt sS1e VO der Kırche kommt, wiırd S1e bereıts ausjurıert,
eınen oder eben nıcht. Hat 1LL1LAall das erlebt, Sagl INall Nun bevor überhaupt Inhalte übermuittelt werden.
habe ich verstanden, Kırche o1bt. [ )as Problem Andererseıts kommen die Kırchen doch 1ne
1St T Wenn ıch möchte, da{ß mehr Leute diese Ertah- ZEWISSE Ungleichzeıitigkeıit AL nıcht herum, W C111 S1e sıch
LULNLS machen können, kann ıch nıcht die erbung benut- mI1t iıhrer Botschaft nıcht unkritisch die jeweılıge
ZECN, diese Erfahrung vermitteln, sondern IC kann Gegenwartskultur ausliefern wollen Ist das dann mıiıt
LLUT dazu einladen, S1E machen. Miıtteln der Werbung überhaupt noch machen?

Liegt iıne entscheidende Schwierigkeıt 1M Umgang Carlberg: Wıe gEeESaAZT Werbung 1st eın Aspekt kirchlicher
mı1t Religion und Glauben ErSsT recht dann, W C111 1119  a Kommunikatıon mit der Funktion des Einladens. Wer-
werbliche Mıiıttel einsetzen 111 nıcht darın, da{fß VO  z den bung 1St nıcht das Produkt oder die Marke selbst. Wer-
Kirchen wıdersprüchliche Botschaften ausgesendet bung raucht Aktualität auch W CII S1€e für das eW12 Cil-
werden? Bräuchte nıcht orößere Anstrengungen seltens tıge eingesetzt wird.
der Kırchen, sıch selbst und der Offentlichkeit gyegenüber Eıner der Haupteinwände Werbung tür elı-klarzumachen, wotür INan eigentlich stehen will? 2100 betrifft die Befürchtung, da{fß damıt Religion bzw
Carlberg: [ )as 1sSt siıcherlich eın entscheidendes Problem, der Glaube sachlich W1€ methodisch unweıgerlıch auf die-
dem INa  - auch nıcht eintach adurch abhelten kann, da{fß selbe Ebene MIt onsumwaren gyestellt würde. Können
Ianl Sagı Ich rauche iıne Corporate Identity, die ıne S1e eıner solchen Haltung als Christ eın ZEWISSES Ver-
Stutfe höher angesiedelt wiırd, diese Individualitäten ständnıiıs gegenüber aufbringen oder sehen S1e darın ZUECKST

einem Gesamtgedanken zusammenzutühren und die bekannte Dämonisierung VO Werbung bzw. eın
Miıfßverständnisse, Unklarheıten und Abneigungen Unverständnıiıs tür ıhre Rolle?

vermeıden. Aus den offiziellen Verlautbarungen, die Carlberg: Das kannn INan anz eintach beantworten: Miıs-
eher über dıe Medien werden, entnımmt 1ne S10N 1St Werbung für den Glauben. Eıne Einladung Zoröfßere Offentlichkeit sehr häufig, da{ß$ dıe Kırche sıch 1mM
Streit befindet, da{ß Kontroverse herrscht. DDas Problem 1St Kırchentag 1St Werbung für die Kırche.

nıcht sehr die Kontroverse sıch, sondern da{fß diese Wıe könnte die Zielperspektive einer Werbekampa-
Kontroverse gelegentlıch Lebensfragen betrittt [)as bela- SC tür Religion und Kırche heute aussehen? Würde 1LLLAIl

STET außerordentlich stark. Kırche hat meılner Ansıcht Glaubenszeugnisse med1al utiLzen oder einladen,
nach das Problem, da{fß$ sS1e sıch MItT ihrer Stimme dıe Gemeinden und Gruppen mıtzutun, Glaubensaussa-
Offentlichkeit wendet, WE nıcht ın Ordnung 1St SCIl ın den Mittelpunkt stellen oder vorsichtiger für Jlau-

bensaussagen sens1ıbilisıieren?W as 1mM Kern durchaus auch ıhre Aufgabe 1St da{ß$ S1E
aber Bahnz eintach gESaAQT keine Heilsversprechen mehr Carlberg: Auf Grund werblicher Ertfahrung kann 1LLAIl für
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den Bereich der Religion oder der KırchenI FEinla- Der indırekte Weg 1St auch 1n diesem Fall offenbar
der direktestedungen ZAUE Teilnahme sind auch mıt den Mitteln, die

Werbung und Offentlichkeitsarbeit ZUr Verfügung stel-
Carlberg: Ich würde mich darauf verlassen, da{fß die Seelelen, möglıch. Relig1öse Erfahrung ın den Medien vermıiıt-

teln wollen, scheıint MI1r nıcht möglıch sSe1IN. VO  z Natur A4UusSs chrıstlich 1St W ds Ja eigentliıch eın katho-
ıscher Standpunkt S Diejenigen, die 4A4US der Kırche 4U 5 -

Im Lebensgefühl heutiger Zeıtgenossen üuürftten FEın- sınd, betreiben einen Rechtfertigungsaufwand,ladung und Mıssıon jedoch eher Begriffe se1n, die nıcht
WE S1E ach dem Warum gefragt werden, der zeıgt, da{ß$

ohne welıteres auf einen Nenner bringen sınd. S1€e lıeber iın der Kırche geblieben waren. Dıies beweiıst e1-
Carlberg: Unser Problem 1m Augenblick 1sSt generell, und gentlich, da{fßß eben doch ıne sehr orofße Gruppe VO

daran 1St Werbung vielleicht auch nıcht BanzZ unschuldıg, Menschen o1bt, die ine wenıg ewuilßte Kırchenbindung
da{ß Mıssıon 1m Sınne VO Ich 11 dıch bekehren, eın haben Das 1St meılner Ansıcht nach der Zugang. Iieser
Tabu verletzt, das ın der Indıvidualisierungstendenz Zugang mMuUu ZENUTZL werden, ındem I11all dıakoniıische
begründet liegt. Die Miıssıonare oder dıie Kırchen- Motive mobilisiert einschliefßlich der Diskussion über
vater: die Erfolg hatten, haben eher MItT der Hebammen- konkrete ökologische Fragen 1mM Rahmen der Gemeinden

A SE Wenn I11Lall mal verstanden hat, da{ß$ z.B dıe Um-technık relıg1öse Geftühle wachgerufen, als da{fß S1e dogma-
tisch miı1ıssıonıerten. Das Konzept einer diakonıischen Kır- weltschutzbewegung 1m Grunde z  ILEL 1nNe Sehn-
che, die sıch Musık ebenso kümmert W1€ sucht nach relıg1ösen Impulsen Ist nach dem W as Natur
Krankenpflege, halte IC andererseıts durchaus für eın wiıieder heıl macht, W as Schöpfung herstellt 1m ursprung-

lıchen Sınne, W as Suüunden VO  - Menschen beseitigt, gehtKonzept, VO  . dem ıch meıne, da{fß sıch mı1t dem einla-
denden Charakter der Werbung vertruge. ILal dıe rage der Zugangswege viel gelassener

Kırche als Commun10
Fın Dokument der Glaubenskongregation
Spätestens seıt der Sondersynode, die 71985 A Anlaf des sachgerechte Integration des Communio-Begriffs mıiıt den
zwanzıgzJährıgen Jubiläums des Konzilsabschlusses TE=- Begriffen VO Volk (Jottes und VO Leib Christı vermıssen las-
Ram, SE der Begriff ,, COMMUNLO ZU  S Kennzeichnung der Kirche SC und andererseıts der Beziehung zwıschen der Kırche als
In aller Munde Am 7 Junı zuurde jetzt e1n Schreiben der Tau- COomMmMun10 und der Kirche als Sakrament nıcht das ıhr
benskongregation alle Bischöfe der hbatholischen Kırche ber gebührende Gewicht beimessen.
einıge Aspekte der Kırche als Commun10 veröffentlicht. Es WEN- ID die verschıiedenen Aspekte der als Communı10 bzwdet sıch Tendenzen, dıe Bedeutung der Teilkirchen Dber- Gemeinschaft verstandenen Kırche für dıe Glaubenslehre, dıe
zugewichten UN schärft dıe onstitutive Bedeutung des Petrus- Pastoral und die Okumene V  a nıcht geringer Tragweıte sınd,für das hatholische Kirchenverständnis 1Efür die Atholı- hat die Kongregatıon tür dıe Glaubenslehre CS für angebrachtsche Posıtion ım ökumeniıschen Dialog e1N. Wır dokumentieren erachtet, mıt dem vorliegenden Schreiben einıge grundlegendedas Schreiben In der VDON der Deutschen Bischofskonferenz veröf- Lehrelemente, die als notwendig testzuhaltende Bezugspunktefentlichten deutschen Übersetzung. uch 1mM erwuünschten Prozefß der theologischen Vertiefung gel-

ten mussen, WL 1n Erinnerung bringen und nöt1ig VOCI-

deutlichen.Einleitung
Der Begriff Commun10 Gemeinschaft (Roinonia), dem

schon 1n den Texten des weıten Vatikanıschen Konzıls einNe Dıe Kirche, Geheimnıis der Gemeinschaft
erhebliche Bedeutung zukommt;' bringt den tiefen Kern des

Der Begriftf COMMUNLO b7zw. Gemeinschaft tindet sıch 1MGeheimnisses der Kırche sehr zuL Zzu Ausdruck und veErmMas
c 4zweıtelsohne ıne Schlüsselrolle 1M Bemühen eıne erneuUuerte „MmMerzen der Selbsterkenntnis der Kırche un bezeichnet das

katholische Ekklesiologie spielen.‘ In der Tat 1st dıe tiefere Geheimnıis der persönlichen Vereinigung Jjedes Menschen mıiıt
Erschließung der mıt der Aussage „dıe Kırche 1st Communıi0“ der göttlichen Dreifaltigkeit un mi1t den anderen Menschen, die
gemeınten Wıiıirklichkeit eıne besonders wichtige Aufgabe. Hıer 1mM Glauben ıhren Ursprung hat) und auf die eschatologische

üllung in der himmlischen Kırche ausgerichtet 1St, welcheöffnet sıch der theologischen Reflexion über das Geheimnıis der
Kırche, die iıhrem Wesen ach immer und tieferer rfor- ber gleichwohl schon 1n der Kırche auf Erden ihre anfanglıche
schung zuganglıch Ise? eın weıter Kaum. Nun werden jedoch 1mM und vorläufige Verwirklichung tindet.®

Soll der Begriff Communi0, der nıcht eindeutig 1St, als ekklesio-Bereich der Ekklesiologie manchmal Auffassungen vertretien,
deren Verständnıs der Kırche als Communio-Geheimnits OTIIeN- logischer Interpretationsschlüssel dienen können, mu{ß inner-
sıchtlich kurz oreift: hauptsächlıch weıl S1Ce einerseıts eiıne halb der bıblischen Lehre und der patrıstischen Tradıtion VCI-


