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1. Vorbemerkungen

56

Da Werbung allgegenwartig ist (Mitte der goer Jahre
wurden weltweit bereits ca. 250 Milliarden US-$ jahrlich
flir Werbung ausgegeben), unseren Alltag maBgeblich
mit bestimmt und laufend Sinnversprechen anbietet,
muss sie zwangslaufig zum Gegenstand von Theologie
und Religionspadagogik werden. Konsum wird zur Reli-
gion. Das Menschenbild spielt dabei eine entscheidende
Rolle.

1.1. Zum Verhaltnis von Medien und Werbung -
der aktuelle Trend einer zunehmenden Okono-
misierung und Kommerzialisierung der Medien

»Man kann Werbung ganz allgemein als die von Unter-
nehmen am Markt autonom bestimmte Image- und
Markenkonstruktion im massenmedialen Zusammen-
hang definieren, bei der das massenmediale System
Einheiten von Publizitét (also: Sendezeit, Inseratsflachen)
flr Geld zur Verfugung stellt“, um Aufmerksamkeit zu
erzielen. Unabhangig davon, ob Werbung in konstruk-
tivistischer Perspektive als Teil des Wirtschaftssystems
verstanden wird?, in systemtheoretischer Perspektive als
Subsystem der Massenmedien3 oder in kritisch-
neomarxistisch medienokonomischer Perspektive immer
schon im kapitalistisch-6konomischen Gesamt-
zusammenhang gesehen worden ist4 — eine zusatzlich
empirisch-medienwissenschaftliche Perspektive wird alle
genannten Konzeptionen auf eine ,,zunehmende Oko-
nomisierung und Kommerzialisierung der Medien
verweisen>. Die Werbewirtschaft bestimmt zunehmend
die Gesamtlogik der Medien, z.B. auch die Spielregeln von
Journalismus, indem Werbeabteilungen in die Redaktio-
nen eingreifen oder Journalisten selbst PR-Arbeit betrei-
ben.Werbung durchsetzt zunehmend auch die eigent-
lichen Medieninhalte: Product Placement, Merchandising,
Sponsoring, Shopping Kanale, Angleichung bzw. Hybridi-
sierung werblicher und redaktioneller Beitrage. (Das
Erzielen von) Aufmerksamkeit wird zur neuen, zentralen
»Wahrung“ der Medien. Entgegen dem systemtheo-
retischen Ausdifferenzierungs- und Autonomiedenken
der gesellschaftlichen (Sub)Systeme pladiert WEBER®
deshalb fur eine ,Entdifferenzierungs-Perspektive“ und

Weber 2002, 7

Schmidt & Spiess 1995 / Schmidt 2000 / Zurstiege & Schmidt 20071,
Luhmann 1996
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das verstarkte Wahrnehmen des wechselseitigen
Uberschneidens von Systemen, der Interpenetration etwa
von Journalismus und Werbung; Journalismus und
Werbung wachsen zusammen. - Diese Annahmen
voraussetzend wird man den Einflul des Menschenbilds
der Werbung auf die Gesellschaft mittels der Massen-
medien umso hoher veranschlagen miissen. Insgesamt
gilt, dass , die soziale und kulturelle Wirkung der Werbung
... weit tiber den wirtschaftlichen Bereich hinaus* geht’.

1.2. Medienanthropologie - ein schwieriger Begriff

Medienanthropologie erweist sich in vielerlei Hinsicht als
schwieriger Begriff. Zunachst tun sich zwei Aufgaben
einer Medienanthropologie auf:

a) Welches Menschenbild wird in den Medien
vermittelt?

b) Welche Verdnderungen des Menschen in der Medien-
gesellschaft lassen sich beobachten?® . Beides wire
von einer Medienanthropologie kritisch zu begleiten.
Hier wird nur die erste Fragestellung verfolgt.

Sodann er6ffnen sich unter der zweiten Fragestellung
sehr komplexe Sachverhalte, einige seien hier zumindest
angedeutet: die weitere Entwicklung des Verhaltnisses
Mensch-Maschine nicht nur im Hinblick auf kyber-
netische Organismen (Cyborgs), der Konstruktivismus als
Frage nach der Realitat hinter oder in den Medien oder
das Verschwinden der Wirklichkeit in der Simulation,
»Entzeitlichung und Exterritorialisierung®, ,Entkorperung
und Virtualitdt“°, die gesellschaftliche Konstituierung
des Menschen und die Medien, ,,Anthropologisierung der
Medien oder Medialisierung des Menschen":\WWas machen
die Menschen mit den Medien? Was machen die Medien
mit den Menschen?

Und schlieBlich ist der Begriff der Anthropologie wissen-
schaftsgeschichtlich nicht unbelastet: hierzulande
entspricht die ,cultural anthropology“ der Kultur-
wissenschaft und Kultursoziologie, sind von daher Begriff
und Disziplin einer Medienanthropologie sinnvoll, zumal
in der deutschen Wissenschaftsgeschichte Anthropologie
zunachst einseitig als , biologische Forschung am
Menschen, gewissermafSen als dritte Biologie neben
Botanik und Zoologie“ firmiert?

7 Hartwig2002,33

8 vgl.zu b: Aufenanger 2001,9
9 Kiibler 2001,18

10 Kibler 2001, 16f

11 Kibler 2001,19

12 Kibler 2001,13
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Medienanthropologie in der Tradition der deutschen

philosophischen Anthropologie (Scheler, Plessner, Litt
etc.) ,miisste zugleich deren Hypothek einer vorsozio-

logischen bzw. exkulturellen, letztlich untheoretischen
Verallgemeinerung bearbeitens.

Diese Fragestellungen im Kontext einer ,Medien-
anthropologie® kdnnen hier aber nur angedeutet, nicht
aufgearbeitet werden. Hier soll es nur um den ersten Teil
der Fragestellung gehen: Welches Menschenbild
vermitteln die Medien? Dieser Frage wird eingeschrankt
auf die Werbung in Print-Medien hier exemplarisch
nachgegangen.

2. Menschenbilder in der Werbung

Fur die folgenden Uberlegungen wurde die Printwerbung
des SPIEGEL-Jahrgangs 2002 inhaltsanalytisch gesichtet.
Die hier verarbeiteten Print-Werbungen kénnen als
quantitativ und qualitativ reprasentativ gelten.

Werbung konstruiert und beeinflusst unser Menschen-
bild maligeblich; die wirksamsten Antworten auf die
Frage ,Was ist der Mensch?“ werden somit gleichsam
nebenbei und scheinbar absichtslos gegeben. Werbung
ist allgegenwartig und formuliert nicht nur fur
Jugendliche Leitbilder und Identifikationsmuster und
tragt zum Aufbau unseres Selbstbilds bei,indem an
unsere Wiinsche und Angste appelliert wird. (Zumeist
unbewusstes) Imitationslernen bezieht sich dabei auch
auf Norm- und Wertvorstellungen'.

2.1. Kraft, Schonheit und Intelligenz - Grundlegendes
zum Menschenbild in der Werbung

Der Mensch in der Werbung reprasentiert den heutigen
Korperkult, er ist auffallend schon, attraktiv, korperbetont,
jung, sportlich, dynamisch, gesund, wohlhabend, intelli-
gent und kreativ (wie die Abb. zeigen). Er hat kreative
Ideen, Talent und zeigt Resultate (Credit Suisse), d.h. ist

13 Kibler 2001,14
14 vgl. Funiok & Angerer1976,1-4
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ergebnis- und erfolgsorientiert. Er ist abwechslungsreich
und gestaltet seine Freizeit aktiv und sportlich mit
diversen Trendsportarten: Biking, Snowboard, Surfing
(Mercedes Vaneo). Die biologische Anthropologie und die
Analogie zum Tierreich werden vielfaltig bemiiht (vgl. z.B.
VW Sharan unter der Rubrik ,,Familie). Fazit: ,,In jedem
Rudel gibt es einen Anfiihrer, der sich durch Kraft,
Schonheit und Intelligenz behauptet® (Jeep Grand
Cherokee).—Werbung (in der individualistischen,
demokratischen und pluralistischen Gesellschaft!) stellt
weniger die differentia specifica des Menschen heraus,
sie sucht die eingangige, — aber anthropologisch
fragwiirdige — Analogie zum Tierreich: Rudeldenken und
Anfiihrerschaft.

2.2 Sex sells oder der alltdgliche Sexismus — Frauen in
der Werbung

»Medien stellen Mdnner und Frauen nicht blofs dar, son-
dern sie produzieren auch Vorstellungen dartiber, wie
Mdnner und Frauen ,sind“. Sie liefern Bilder von ,rich-
tigen“ Mdnnern und ,attraktiven® Frauen (...) Auf unter-
schiedliche Weise arbeiten die Medien daran mit, die
Beziehungen der Geschlechter untereinander und zu-
einander ins Bild zu setzen zu reglementieren, zu verdn-
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dern, zu stabilisieren oder zu idealisieren'>. Werbung hat
an der Herstellung kultureller Bedeutungen maligeb-
lichen Anteil und pragt wesentlich unser Menschenbild.

Der alltagliche Sexismus (in) der Werbung halt kontinu-
ierlich an, auch wenn ,es derzeit ruhig um das Thema
Darstellung der Frau in der Werbung geworden“'® ist und
»die Fragen der Frauendiskriminierung und des Sexismus
aus der wissenschaftlichen Beschdftigung mit der Werbung
weitgehend verschwunden sind.“ Sexismus meint die
individuelle und kollektive systematische Benach-
teiligung auf Grund des Geschlechts. Die Ergebnisse der
mittlerweile fast ,klassischen“ Arbeiten von Christiane
Schmerl aus den 8oer Jahren zum Thema gelten womog-
lich mehr denn je, wie ein Blick in den SPIEGEL-Jahrgang
2002 unschwer erkennen lasst. Hier finden sich viele ty-
pische Umgangsweisen von Werbung mit Frauen wieder:

1) ,Frau = Sex: Die Reduktion von Frauen auf Sexualitdt
macht Frauenkorper in der Werbung universal einsetz-
bar“". Frauenbeine und eine lasziv die Flaschenhalse
haltende Frauenhand mit Perspektive auf den weiblichen
Po veredeln eben noch jedes Pils, auch wenn Produkt und
Frauenkorper (in spezifischem Ausschnitt) nichts gemein
haben (vgl. Becks Bier).— Etwas mehr Bezug zum Produkt
findet sich immerhin in der Opel Corsa- und Air France-
Werbung; hier gilt Schmerls weiteres typisches Rezept
der Werbung im Umgang mit Frauen:

15 Foerster1995,18
16 Marschik / Dorer 2002, 37f
17 Marschik / Dorer 2002, 37 unter Bezug auf Schmerl 1980

impulse | heft nummer

2) ,Frau = Produkt / Produkt = Frau: Frauen werden wie
Konsumartikel behandelt und die Artikel sind wie Frauen:
jung, schén und unverbraucht . So kann Skoda mit den
nicht nur langen, sondern auch schénen Beinen einer
Frau werben mit einem sog. Cliffhanger (Aufreiler auf
einer Seite vor dem Umblattern): ,,Haben Sie auch so
schone®, um dann nach dem Umblattern fortzusetzen:
»lange Beine, wenn Sie im Auto sitzen?“ Und Audi TT und
Fiat Stilo spielen sehr ahnlich auf die weiblichen Kurven
an, Audi mit den Malen ,,90-60-90“ und Fiat mit dem
Versprechen ,,Mehr Sicherheit fiir scharfe Kurven*,
dabei lockt die Dame in Rot und die Hausecke hat schon
mehrere Fahrzeuge mit weniger ,Sicherheit flr scharfe
Kurven“ abbekommen ... Das intime Spiel mit der
sexuellen Anspielung bliht in der Werbung. Die CMA-
Werbung mit dem anziiglichen ,das Beste aus der Huifte”
bedient mithin nicht nur das typische Verwendungs-
muster

3:,,Haushalt = Frau: Haushalt, Kinder und das Verwohnen
des Mannes sind die einzigen und liebsten Beschdf-
tigungen der Frau. "9

Das 4.Verwendungsmuster der Frau in der Werbung wird
auch 2002 noch benutzt:, Typisch Fraul: Weibliche
»Schwdchen“und ,Laster” werden liberspitzt: Sie sind
fleifSig oder raffiniert, tratschstichtig oder unbeholfen
(meist im Umgang mit Technik)“*°. Dazu darf die siid-
europdische Macho-Kultur bemiiht werden in Form eines
Ouzo-trinkenden alten Griechen mit der scheinbar
philosophisch anmutenden Sentenz: ,,Gliicklich leben
die Zikaden; denn sie haben stumme Frauen.“

5) ,Mdnnlicher Zynismus: Ein Blick auf die Frau aus der
Perspektive von Mdnnerwitzen“® Daflir ist Dieter Bohlen
allemal zu haben: ,,Die einzige Frau, von der ich mir
was sagen lasse, ist die vom Navigationssystem*
(Sixt-Autovermietung). Nicht weniger zynisch und
eindeutig zweideutig erscheint aber auch die Joker-Jeans-
Werbung: ,, Treu, widerstandsféhig, anschmiegsam.
Wie war das bei ihrer letzten?“

18 Marschik / Dorer 2002, 37 unter Bezug auf Schmerl 1980
19 Marschik / Dorer 2002, 37 unter Bezug auf Schmerl 1980
20 Marschik / Dorer 2002, 37 unter Bezug auf Schmerl 1980
21 Marschik / Dorer 2002, 37 unter Bezug auf Schmerl 1980
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Fazit: Am Sexismus der Werbung hat sich nichts gedn-
dert;, die Werbewirtschaft setzt mehr denn je auf,Sex“*
oder wie der Sprecher des Deutschen Werberats Volker
Nickel formuliert:, Sex sells?!“%3. Es klingt angesichts des
oben aufgezeigten eindeutigen und umfassenden Befunds
allerdings befremdlich, wenn der Sprecher des Deutschen
Werberats zu formulieren vermag: , Erotik in der Werbung
ist ein zuldssiges Stilmittel; es reflektiert Menschsein ... Die
am Werbegeschift Beteiligten fordern von der Offent-
lichkeit einen gerechten Umgang mit Werbung.
Generalisierende Unterstellungen aufgrund von einzelnen
Entgleisungen sind unfair und irreftihrend . Insgesamt
zeigt sich, ,dass sich Frauendarstellungen auch heute noch
trotz deutlicher Verdnderungen an der Oberfliche im
wesentlichen an traditionellen weiblichen Rollen und
Stereotypen orientieren .

2.3. Was Méanner im Alltagsmachismo haben miissen —
zur Unterscheidung von Haben und Sein

LAuch Mdnner sind permanent Objekte der
Geschlechterdifferenzierung ... Unzdhlig sind die Motive,
die Mdnner als Abenteurer und einsame Kampfer, aber
auch als,, Softies oder ,neue Mdnner” prisentieren, wobei
der Heldentypus noch immer liberwiegt (...) Er ist stets auf

Outen Sie sich
als Mann. »

22 Marschik / Dorer 2002,38
23 Nickel 2002

24 Nickel 2002, 15f

25 Zurstiege 1998,195

26 Marschik / Dorer 2002, 43
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sich gestellt, muss Entscheidungen alleine treffen und tragt
Verantwortung flir sich und seine Umgebung ... Und es
sind technische ... Hilfsmittel, die dem Mann bei der
Bewiiltigung dieser Aufgabe helfen. Auch das ist ein Aspekt
geschlechtsspezifischer Werbung, dass sie die Technologie-
ferne und Technikfeindlichkeit von Frauen immer wieder
propagiert, indem Technik meist in Verbindung mit
Mdnnerfiguren prasentiert wird.“*7. Mit einer Fliegeruhr
beispielsweise outet sich ein Mann als Mann! (IWC) Es ist
flr die Werbung zwingend, dass das Haben das Sein
dominiert. Der Mann ist ein Mann, wenn er eine IWC oder
einen BMW hat?8. Oder ein Mann muss bzw. will BMW
fahren! Auch hier werden gesellschaftliche Rollen-
erwartungen verstarkt —und nur scheinbar gebrochen;
denn ein Mann sollte ,ein Haus bauen, einen Baum
pflanzen ... ein Kind zeugen® — und eben einen BMW
fahren (BMW). Das hat der Mann gemaR der Werbung zu
wollen. Werbung konstruiert Mannlichkeit: ,Mdnner
werden vornehmlich im Zusammenhang mit Produkten
dargestellt, die im weitesten Sinne auf traditionelle Mdnn-
lichkeit verweisen8. Manner werden tiberwiegend in
dominanten Korperhaltungen abgebildet )29., Werbliche
Darstellungen von Mdnnern und Frauen sind keine

27 vgl.Fromm, 1980
28 Zurstiege 1998, 27
29 vgl. Goffman 1981
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Abbilder, keine medialen Reprdsentationen wirklicher
Mdnner und Frauen “3°. Mit der Konstruktion von

Geschlechtsdifferenzierung nimmt die Werbung ein B It e A I
hochgradig anschlussfahiges Sujet auf:, Werbliche T

Darstellungen von Mdnnern und Frauen setzen das F
intersubjektiv geteilte Wissen voraus, was als mdannlich und
was als weiblich gilt ... Auf der anderen Seite begriindet
Werbung mit jeder Darstellung eines Mannes oder einer
Frau von Neuem den Geschlechterdualismus und fiigt
dabei der allgemeinen Geschlechtsdifferenzierung immer
wieder neue Unterscheidungen hinzu“3'. Mehrheitlich sind
die Leitfiguren der Werbung, vor allem im Hinblick auf
Frauen- und Mannerrolle, noch immer von starker
Stereotypenbildung gepragt: Manner erscheinen
erfolgreich, entschlossen, stark, beschiitzend,
unwiderstehlich, Frauen anlehnungs-, schutz- und
liebesbediirftig, begehrenswert, selten emanzipiert.

2.4.Kaufkraft als Zielgruppe entdeckt? Die dltere
Generation in der Werbung

Man wird heute nicht mehr, wie noch in den 70er Jahren,
schlussfolgern kdnnen, dass die Werbung generell den
alteren Menschen ignoriert32. Aber nur scheinbar ent-

30 Zurstiege 1998,123 "-_-i;: S ————
31 Zurstiege 1998,192 ‘:_5_ JR ey e

31 Kochhan/Jackel 2000, 50 R I a8
32 Kibler2002,4 e

oiite | i Durststrecks bis 7um nachsten Osterrs

sww Ml kErmm
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ELl UME SONDOIES ADCH IHED TURDNEY
FTEMIN WICHT b . .
GRS & Generation (Stichwort: Erbengeneration) dirften dabei

o i von entscheidender Bedeutung sein., 1950 gab es
hierzulande doppelt so viele Menschen unter 20 Jahren wie
liber 59-Jdhrige, heute sind schon 22% der Bevilkerung
liber 60 Jahre und dlter33. Die ,well income old leisure

Wt melth Schon, . s _ people” Uiber 50 gaben in Deutschland monatlich ca. 25

; 2 Milliarden DM aus, die 20- bis 29-Jahrigen ca.10 Mill. Der
altere Mensch wird allerdings mehrheitlich jugendlich,
dynamisch und materiell wohlhabend dargestellt, wie die
Abb. zeigen:

@ schon mit 47 J. spielt man , Altherrenfuball“ (Victoria
Versicherung)

@ iltere Menschen sind vital und sportlich aktiv (Fahrrad
—Waistenrot / Rollschuh — Stiddeutsche Zeitung /
Bergwandern — Almdudler / Motorboot — Deka
Investment / Sweatshirt —Vodafone etc.)

® sie halten mit der neuesten Technik mit (Handy -
Vodafone / Laptop — eBay etc.)

® siesind lebenslustig und vergnigt (R+V / Union Invest
etc.)

® sie haben sich dufRerlich blendend gehalten (ADIG
gegen der allgegenwartigen Jugendorientierung von Invest / Union Invest / Deka Invest / Wiistenrot)
Werbung und Massenmedien begegnen altere Menschen
in der Werbung in den letzten Jahren vermehrt; die
demografische Entwicklung und die Kaufkraft der dlteren 33 Hoffmann 1988)

L b
raEier [Ardemeg i Tpamanene
D W e sulbad o Braaeile
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® sie sind mehrheitlich wohlhabend
® sie bewegen sich in jugendlichem Kontext

T,
Letztlich wird damit die gesellschaftliche Jugendorien- —

tierung und Alterstabuisierung, -, Jugendwahn und
Altersangst 4 —trotz duBeren Erscheinens alterer
Menschen, —aber kaum Hochbetagter! — zementiert. Der =4

Mythos von Jugend als wahrem Leben wird in den Fi s
stereotypen Seniorenbildern in Werbung und Medien ._ﬁ.j!_ s —_—
somit auf subtile Weise fortgeschrieben)34. Attraktive i

aullere Erscheinung und Austibung sportlicher Aktivi- @

taten als Ausdruck des Puerilismus der Gesamtkultur
zeigen, wie wichtig es den Menschen heutzutage ist, -
Jugendlichkeit zu simulieren, ohne jugendlich zu sein3>. ‘
Das klassische Defizitmodell des Alterns in den west-
lichen Industriegesellschaften, wonach alte Menschen
alle gleich sind, sozial isoliert und in schlechter physi-
scher und geistiger Verfassung3®, wird so letztlich durch
die Werbung bestarkt:,Jugend bleibt das Sinnbild der
Zukunft, aber sie wird und gibt sich dlter37.

2.5. Kinder in der Werbung: Kindchenschema und
Zukunftstrager

Kinder begegnen haufig in der Werbung. Zwei Griinde
lassen sich dafuir hauptsachlich ausmachen. Zunachst

BRTEN LR
BIAT A5 LEREN

ECRER

34 vgl. Gast 2002 36 vgl. Kochhan/Jackel 2000, 53
35 vgl.Kochhan/lackel 2000, 51 37 vgl.Kochhan/lackel 2000, 54
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Domit aus Kleinen fungem sance Kerle worden. i o

weckt das Kindchenschema unsere Aufmerksamkeit, —
das hochste Gut der Werbung — instinktiv. Diese nied-
lichen Babys und Kinder vermogen uns zu verfiihren -
und Werbung will uns verfiihren38, selbst wenn die Ver-
flhrung gar nicht so geheim ist und sich vieles gegen
eine flache Verfiihrungstheorie vorbringen 1asst39. Des-
halb begegnen tberwiegend kleinere Kinder — durch-
gangig heiter (vgl. Nikon, DAS-Rechtsschutz, L-Bank,
Olympus, Iberia etc.). Wichtiger noch als das aufmerk-
samkeitsweckende und verkaufsfordernde Kindchen-
schema ist der Aspekt der Zukunft; Kinder sind Zukunft:
»Look into the future (Olympus). Sie sind nicht nur die
»hachste Generation“ (Patek Philippe), sondern verkor-
pern auch die ,neue Welt“ (Iberia: ,Erleben Sie die neue
Welt“), sie stehen fiir Innovation (BASF: ,innovativ den-
ken, verantwortlich handeln®). Zukunft will gestaltet
und verantwortet werden, vor allem privat im Hinblick
auf finanzielle Absicherung (Altana: ,Verantwortung -
nur fiir die Rendite?“ Volksbanken: ,,Wir machen den
Weg frei“)4° und gesellschaftlich im Hinblick auf
Energieversorgung (RWE: Imagine - tGiberall frisches
Wasser ... / BASF / Siemens: ,,Mama, hort Strom nie

Fterdn labn viwn pHfiE iaTeiznE el
38 vgl. klassisch: Vance Pckard, 1957

39 (vgl.Brand 1978 / Paczesny 1988 / Schrader 1993)

40 (vgl. zur Volksbanken-Werbung: Bickelhaupt/Bohm/
Buschmann 2001)

impulse heft nummer September


Prinect Printready ColorCarver
Page is color controlled with Prinect Printready ColorCarver 2.0.34
Copyright 2004 Heidelberger Druckmaschinen AG

To view actual document colors and color spaces, please
download free Prinect Color Editor (Viewer) Plug-In from:
http://www.heidelberg.com

Applied Color Management Settings:
Output Intent (Press Profile): ISOcoated.icc

RGB Image:
Profile: ECI_RGB.icm
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

RGB Graphic:
Profile: ECI_RGB.icm
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Device Independent Image:
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Device Independent Graphic:
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Turn R=G=B (Tolerance 0.5%) Graphic into Gray: yes
CMM for overprinting CMYK graphic: no
Gray Image: Apply CMYK Profile: no
Gray Graphic: Apply CMYK Profile: no
Treat Calibrated RGB as Device RGB: no
Treat Calibrated Gray as Device Gray: yes
Remove embedded non-CMYK Profiles: no
Remove embedded CMYK Profiles: yes

Applied Miscellaneous Settings:
All Colors to knockout: yes
Pure black to overprint: yes  Limit: 98%
Turn Overprint CMYK White to Knockout: yes
Turn Overprinting Device Gray to K: yes
Enable Overprint in Device CMYK: yes

Create "All" from 4x100% CMYK: no
Delete "All" Colors: no
Convert "All" to K: no



Gerd Buschmann

medienerZiehung

qﬁDas Menschenbild (in) der Werbung —

Theologische Anmerkungen zu einem Kapitel Medienanthropologie

auf?“) Kinder in der Werbung umfassen beide Aspekte
von Zukunft, die BASF programmatisch formuliert:
wsinnovativ denken, verantwortlich handeln®. Mit
diesem Menschenbild wird Verantwortungsbewusstsein
und Innovationsbereitschaft angestrebt durchaus im
Sinne christlichen Engagements fiir die ,,Bewahrung der
Schépfung®. Zu fragen bleibt allerdings, ob das
tatsachliche Verhalten der Konzerne diesem Image auch
entspricht. Die L-Bank jedenfalls verzweckt das Windel-
Baby zum zukiinftigen Patent-Lieferanten im
Musterlandle: ,,Statistisch gesehen, kommt in Baden-
Wiirttemberg alle 42 Min. ein Patent auf die Welt“.
Hier wird das Baby mit dem Produkt gleichgesetzt wie
auch bei einer weiteren Anzeige aus dem (offenbar gar
nicht so christlichen) Musterlandle: das Baby heifSt
Mercedes ... Und auch die von Aventis verheillene Zukunft
drangt den kleinen Jungen in ein vorbereitetes Rollenbild:
»Damit aus kleinen Jungen ganze Kerle werden.*
Von hier ist der Schritt zum oben skizzierten stereotypen
Mannerbild der Werbung nicht mehr weit. SchlieRlich
sprechen Kinder in der Werbung weitere Aspekte bei uns
an: ,Zeit fiir Gefiihle“ (Robinson), Gerechtigkeits-
empfinden (DAS-Rechtsschutz) etc.

Aus theologisch-anthropologischer Perspektive fallen
zwei Gesichtspunkte hinsichtlich ,Kinder in der Wer-
bung“ besonders auf: Zunachst die ganz heile Kinderwelt;
diese Kinder sind immer niedlich, schreien nie, weinen
nie, sind nie krank, diese Kinder haben nie Probleme und
diese Kinder machen nie Probleme. Das niedliche
Kleinkind dominiert, Pubertat und schwierigere
Kindheitsphasen werden ausgeblendet (Ausnahme
bestatigt die Regel: Hypovereinsbank ,,Das sieht nach
Arger aus¥).- Sodann die typische Zukunftsfixierung
und der schon oben festgestellte Jugendlichkeitswahn
des werblich vermittelten Menschenbildes. Eine
Vergangenheitsvergessenheit geht mithin mit einer
Leidvergessenheit in der Werbung Hand in Hand. Das
pragt unser Menschenbild maBgeblich in einer rastlosen
»straight forward“ orientierten Wachstums- und
Innovationsgesellschaft —und so kann die Telekom das
kindliche Wachstum mit dem wirtschaftlichen Wachstum
typischerweise gleichsetzen.

2.6.Behinderte Menschen in der Werbung

Behinderte Menschen und das Thema Behinderung
begegnen in der Brave New Werbewelt so gut wie nicht.
Ganze Bevolkerungsgruppen kommen in der Werbe-
Anthropologie nicht vor; sie werden faktisch tabuisiert.
Damit wird der gesellschaftlichen Ausgrenzung Vorschub
geleistet und die Berlihrungsangst gesteigert. Lediglich
in einer Werbe-Anzeige des SPIEGEL-Jahrgangs 2002 fir
,50.000 Jobs flir Schwerbehinderte” des Bundes-
ministeriums flr Arbeit und Sozialordnung wird eine
junge (!) Frau mit Beinprothese abgebildet. Nur

impulse | heft nummer

ansatzweise streift eine kommerzielle Anzeige die
Thematik, indem ein Skiunfall belachelnd und
verharmlosend thematisiert wird: ,,26 jahre, mannlich,
mitten im hang, skihaserl im blick, flirten im sinn,
baum im weg, resturlaub im spital - victoria
versichert“. Also: Ende gut - alles gut. Versicherung
verhindert Folgeschaden, Urlaub kann im Krankenhaus
fortgesetzt werden ... kleiner Betriebsunfall, alles eine
Frage der Versicherung ...

2.7. Familie in der Werbung

Mit Familien wird im Beobachtungszeitraum besonders
fur familien-freundliche PKW-Vans geworben (VW Sharan
/ Mercedes Vaneo). Familie begegnet also nicht als
Selbstwert, als anthropologische GrundgroR3e, sondern
stets in konkretem Bezug zum Produkt. Auch Familie
unterliegt dabei dem anthropologischen Sonne-Strand-
Palmen-Idyll der Werbewelt: das Leben als Feuerwerk,
immer frohliche Kinder (Mercedes Vaneo — Weil jeder
Tag anders ist). Ist wirklich jeder Tag anders — oder sind
hier nicht alle Tage gleich in stetem Sonnenschein ...? Und
wird der Alltag durch zwei Schiebetiiren im PKW wirklich
anders? (Mercedes Vaneo). Frohlicher Schulalltag auf-
grund zweier Schiebetiiren? Machen die zwei Schiebe-
tiiren die Zeugnisnoten, den Leistungsdruck, den Streit
mit Klassenkameraden, die Hektik beim Abholen der
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Kinder etc. wirklich vergessen? Oder wir der Konkurrenz-
kampf mit dem ebenfalls abgebildeten Konkurrenz-
modell ohne Schiebetiiren nicht nur um so grolRer? Die
VW-Werbung setzt bewusst das Tierbaby-Schema ein
und die Analogie zum Tierreich. Wie Familie in der Gesell-
schaft aber eben auch gesehen wird, das verdeutlicht die
e i Tabu-brechende JET-Werbung. Kinder,,reiche” Familien
AT 3 gelten als armlich und diimmlich: ,,Giinstiger tanken,
s Geld fir Kondome haben.
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3. Theologische Anthropoligie und das
Menschenbild der Werbung —Thesen

Die theologische Anthropologie und das Menschenbild
der Werbung weisen eine erhebliche Diskrepanz auf; das
soll abschlielend Thesen-artig festgehalten werden:

® Theologische Anthropologie verortet den Menschen
als Krone der Schopfung und Ebenbild Gottes und
hebt ihn damit aus dem Tierreich heraus (mit allen
damit moglicherweise verbundenen Problemen einer
anthropozentrischen Verengung ...)4'. Jedenfalls wird
ein christlich begriindetes Menschenbild Tier-
analogien kritisch in Frage stellen.

® Das Gliuck kommt dem Menschen als Ebenbild
Gottes4? nach biblischer Auffassung von Gott zu, - die
GliicksverheiBungen der Werbung werden durch die
angepriesenen Produkte nicht tiefgriindig erfillt. Ein
zentrales Merkmal des Menschenbildes der Werbung
ist es,, Sinn-Versprechen zu machen, die durch Waren
prinzipiell nicht eingeldst werden konnen“43

® Jedem Menschen eignet als Ebenbild Gottes eine
grundsatzliche und geschenkte Wiirde, die nicht durch
Leistung, durch Haben und Besitzen erst erworben
werden misste. Mithin gilt Erich Fromms These: , Die
Religion des Industriezeitalters (= die Welt des Habens,
des Konsumismus, des Marketing-Charakters des
Menschen) ist mit echtem Christentum unvereinbar“4.
Der Mensch ist nicht das, was er aus sich macht,
sondern er wird durch den Glauben gerechtfertigt.
,Das Sein geht dem Tun voran; es fiihrt kein Weg vom
Tun zum Sein“%.

® Die theologische Anthropologie weif3 von Siindefall
und Kreuz Jesu Christi her zutiefst um Leid und Tod in
der Welt und um die Verfallenheit des Menschen
sowie seinen ,geknechteten Willen®; die heile Welt der
Werbung, Schonheitsfetischismus und Korperkult,
einseitig optimistisches Menschenbild und ober-
flachliches Freiheitspathos stehen dem diametral
entgegen. Der Mensch ,kann ... in seiner Fragmentari-
tit und Unabgeschlossenheit bejaht werden. Christlich
verstandene Identitat ist gerade keine,ganzheitliche®
.48 Das Menschenbild der Werbung stereotypisiert
die sozialen Beziehungen im Licht der heilen Welt:
Familien sind harmonisch, Paare vertraut, Singles stets
selbstbewuRt, Alte gesund und munter, alle beruflich
erfolgreich, gelost und heiter, in gepflegt bis
exclusivem Ambiente, sonnig-heiter — hier regnet es
nie, Arbeitslosigkeit gibt es nicht, Erotik funktioniert

41 vgl.dazu: Harle 1995, 424-439 / Leonhardt 2001, 175f
42 Gen1,27

43 Weber1999,189

44 \Weber1999,194

45 Biehl 2001,1315

46 Pirner 2001, 37 unter Bezug auf Henning Luther

immer und sofort, Einsamkeit, Erfolglosigkeit,
Gebrechlichkeit, Tod und Leid sind aus der schonen

neuen Welt der Werbung verbannt oder kénnen durch

das angepriesene Produkt liberwunden werden.
Theologisch gesprochen: Auferstehung ohne Kreuz,
Ostern ohne Karfreitag, Doketismus pur. ,Das Leitbild
der Werbung ist ein eindimensionaler Mensch, ohne
Gefdhrdungen realer Art und ohne soziale Verant-
wortung“47: reduziert auf das private Gliick, ganz und
gar unpolitisch, in einer illusionaren Wirklichkeit. Hier

— nicht im christlichen Glauben - findet sich heute die

wa(h)re Religion, die die Religionskritik zu Recht als
Opiat, als lllusion, als Projektion entlarvt.

® Theologische Anthropologie wird sich jedem Versuch

eines normativen Totalentwurfs des Menschen
versagen; denn , das,wahre” Wesen des Menschen
ebenso wie das Wesen aller Wirklichkeit kennt nur Gott
allein“48. Unser Bild vom Menschen ist — um Gottes
Willen — offen zu halten.

® Das christliche Menschenbild kennt neben der vita

activa auch die vita contemplativa; weil das Leben

nicht selbst erst geschaffen werden muR, sondern der

Mensch sich als Geschopf immer schon vorfindet, ist
ihm wie auch dem Schopfer der Ruhetag geschenkt.
Die Welt des schonen Scheins von Jugendlichkeit,
Erfolg, Dynamik, Vitalitat, Freizeit, Urlaub, Sonne,
Stiden etc. erfahrt damit ihre Begrenzung.

Literatur:

AUFENANGER, Stefan, 2001: Invasion aus unserer Mitte. Perspektiven
einer Medienanthropologie, in: Medien praktisch 25, H.100, 8—10.

BICKELHAUPT, Thomas / BOHM, Uwe / BUSCHMANN, Gerd, 2001: Das
Exodus- und Weg-Symbol in der Werbung, in: Loccumer Pelikan, H. 2,

67-71.

BIEHL, Peter, 2001: Art. Mensch / Menschenbild, in: Norbert Mette /

Folkert Rickers (Hg.), Lexikon der Religionspadagogik, Bd. 2,1314-1320.

BUSCHMANN, Gerd / PIRNER, Manfred L.: Werbung, Religion, Bildung.
Kulturhermeneutische, theologische, medienpadagogische und
religionspadagogische Perspektiven, = Beitrage zur Medienpada-
gogik 8, Frankfurt/M. 2003

BRAND, Horst W,, 1978: Die Legende von den ,geheimen Verfiihrern®:
kritische Analysen zur unterschwelligen Wahrnehmung und Beein-
flussung. Weinheim/Basel 1978.

FOERSTER, Edgar J. 1995: Mannlichkeit und Macht in der Werbung, in:
Medienimpulse 12,18—-24.

47 Funiok/Angerer 1976, 5
48 Pirner 2001,34

impulse | heft nummer September


Prinect Printready ColorCarver
Page is color controlled with Prinect Printready ColorCarver 2.0.34
Copyright 2004 Heidelberger Druckmaschinen AG

To view actual document colors and color spaces, please
download free Prinect Color Editor (Viewer) Plug-In from:
http://www.heidelberg.com

Applied Color Management Settings:
Output Intent (Press Profile): ISOcoated.icc

RGB Image:
Profile: ECI_RGB.icm
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

RGB Graphic:
Profile: ECI_RGB.icm
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Device Independent Image:
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Device Independent Graphic:
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Turn R=G=B (Tolerance 0.5%) Graphic into Gray: yes
CMM for overprinting CMYK graphic: no
Gray Image: Apply CMYK Profile: no
Gray Graphic: Apply CMYK Profile: no
Treat Calibrated RGB as Device RGB: no
Treat Calibrated Gray as Device Gray: yes
Remove embedded non-CMYK Profiles: no
Remove embedded CMYK Profiles: yes

Applied Miscellaneous Settings:
All Colors to knockout: yes
Pure black to overprint: yes  Limit: 98%
Turn Overprint CMYK White to Knockout: yes
Turn Overprinting Device Gray to K: yes
Enable Overprint in Device CMYK: yes

Create "All" from 4x100% CMYK: no
Delete "All" Colors: no
Convert "All" to K: no



68

medienerziehung

Gerd Buschmann

Das Menschenbild (in) der Werbung -

Theologische Anmerkungen zu einem Kapitel Medienanthropologie

FROMM, Erich,’3 1980: Haben oder Sein. Die seelischen Grundlagen
einer neuen Gesellschaft, Stuttgart.

FUNIOK, Riidiger & ANGERER, Wolfgang, 1976: Das Menschenbild in
der Werbung. ,|dentifikationsfiguren fiir Jugendliche?“, in: Medien-
praxis. Modelle fir die Medienpadagogik 4. Frankfurt/M.

GAST, Wolfgang, 2002: Die Ausgegrenzten. Wahrnehmung der
Medien- und Werbeangebote durch die so+-Generationen - eine
Problemskizze, in: Medien praktisch 26, H.101, 9—13.

GOFFMAN, Erving, 1981: Geschlecht und Werbung, Frankfurt/M.
(Originaltitel: Gender Advertisements, New York 1979).

HARLE, Wilfried, 1995: Dogmatik. Berlin / New York.

HARTWIG, Stefan, 2002: Die Verflechtungen von Werbung und
Medien aus 6konomischer Sicht, Medienimpulse 11, H. 42, 33-36.

HEINZE, Ulrich, 1994: Werbung als Massenmedium des Wirtschafts-
systems. Zur latenten Polaritat im systemtheoretischen Medien-
begriff, in: Kulturrevolution, H. 30,34—-36.

HOFFMANN, Hilmar (Hg.), 1988: Jugendwahn und Altersangst.
Frankfurt/M.

KNOCHE, Manfred, 1999: Medienjournalismus als Zirkulationsmittel
des Medienkapitals. Zur medienokonomischen Funktion der Medien-
thematisierung in Printmedien, in: LATZER, MICHAEL, u.a. (Hg.), Die
Zukunft der Kommunikation. Phanomene und Trends in der
Informationsgesellschaft. Innsbruck/Wien, 129-146.

KOCHHAN, Christioph & JACKEL, Michael, 2000: Als Zielgruppe
anerkannt? Werbung mit dlteren Menschen, in: Medien praktisch 24,

H. 96, 50-55.

KUBLER, Hans-Dieter, 2001: Wie anthropologisch ist mediale
Kommunikation? Uber Sinn und Nutzen einer neuen Teildisziplin, in:
Medien praktisch 25, H.100, 11-20.

KUBLER, Hans-Dieter, 2002: 50 plus — aber kaum lter.,,Senioren“ und
Medien, in: Medien praktisch 26, H. 101, 4-8.

LEONHARDT, Rochus, 2001: Grundinformation Dogmatik. Ein Lehr-
und Arbeitsbuch fiir das Studium der Theologie. Géttingen.

LUHMANN, Niklas,? 1996: Die Realitat der Massenmedien. Opladen.

LUTHER, Henning, 1992: Religion und Alltag. Bausteine zu einer
Praktischen Theologie des Subjekts. Stuttgart.

MARSCHIK, Matthias & DORER, Johanna, 2002: Sexismus (in) der
Werbung: Geschlecht, Reklame und Konsum, in: Medienimpulse 11,
H.42,37-44.

MEIER, Werner A. & JARREN, Otfried, 2001: Okonomisierung und
Kommerzialisierung von Medien und Mediensystemen. Einleitende
Bemerkungen zu einer (notwendigen) Debatte, in: Medien &
Kommunikationswissenschaft 2,145-158.

NICKEL, Volker (Sprecher Deutscher Werberat) / Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft (ZAW): Sex sells!? Die nackte Wahrheit,
Vortrag auf der 49. Werbewirtschaftlichen Tagung, Wien, 11. April
2002, Broschiire Bonn 2002 (ZAW, Postfach 201414, D-53144 Bonn).

PACKARD, Vance, 1957: Die geheimen Verfiihrer. Der Griff nach dem
Unbewussten in Jedermann. Duisseldorf.

impulse | heft nummer

PACZESNY, Reinhard, 1988: Was ist geheim an derVerfiihrung?
Strategien, Techniken und Materialitat der Werbung, in: Hans Ulrich
Gumbrecht u.a. (Hg.), Materialitat der Kommunikation, 474-483.
Frankfurt/M.

PIRNER, Manfred L., 2001: Die Medialitat des Menschen. Theologische
Aspekte zu einer Anthropologie der Medien, in: Medien praktisch 25,
H.100,34—-38.

SCHMERL, Christiane, 1980: Frauenfeindliche Werbung. Sexismus als
heimlicher Lehrplan. Berlin.

SCHMERL, Christiane, 1984: Das Frauen- und Madchenbild in den
Medien. Opladen.

SCHMERL, Christiane (Hg.), 1992: Frauenzoo der Werbung. Aufklarung
Uber Fabeltiere. Miinchen.

SCHMIDT, Siegfried J.,, 2000: Kalte Faszination. Medien. Kultur.
Wissenschaft in der Mediengesellschaft. Weilerswist.

SCHMIDT, Siegfried J. & SPIESS, Brigitte (Hg.), 1995: Werbung, Medien
und Kultur. Opladen.

SCHRADER, Jiirgen, 1993: Der Mythos vom , Verfiihrer Werbung* ist
verstaubt, in: G. Kalt (Hg.), Offentlichkeitsarbeit und Werbung.
Instrumente, Strategien, Perspektiven, 129-132. Frankfurt

WEBER, Bernde, 1999: Zum Menschenbild der Werbung — oder:
»Marketing als Gottesdienst am Kunden®. Ein facherverbindendes
Unterrichtsprojekt, in: Edith Verweyen-Hackmann & Bernd Weber
(Hg.), Methodenkompetenz im Religionsunterricht. Unterrichts-
praktische Konkretionen von Fach- und Arbeitsmethoden, =
Religionsunterricht konkret 4. Aufbauendes Lernen — Materialien und
Reflexionen zum Unterricht in den Sekundarstufen, 186—204,
Kevelaer.

WEBER, Stefan, 2002: Interpenetration von Journalismus, PR und
Werbung. Uberlegungen zu Theorie und Empirie der
Entdifferenzierung von medialen Subsystemen, in: Medienimpulse 11,
H. 42, 5-11.

ZURSTIEGE, Guido, 1998: Mannsbilder — Mannlichkeit in der Werbung.
Zur Darstellung von Mdnnern in der Anzeigenwerbung der s5oer, 70er
und goer Jahre, = Studien zur Kommunikationswissenschaft 34.
Opladen.

ZURSTIEGE, Guido & SCHMIDT, Siegfried J. (Hg.), 2001: Werbung, Mode
und Design. Opladen.

Akad. Oberrat Dr. Gerd Buschmann ist an der Padago-
gischen Hochschule Ludwigsburg tatig.
Fach: Evangelische Theologie/Religionspadagogik

September


Prinect Printready ColorCarver
Page is color controlled with Prinect Printready ColorCarver 2.0.34
Copyright 2004 Heidelberger Druckmaschinen AG

To view actual document colors and color spaces, please
download free Prinect Color Editor (Viewer) Plug-In from:
http://www.heidelberg.com

Applied Color Management Settings:
Output Intent (Press Profile): ISOcoated.icc

RGB Image:
Profile: ECI_RGB.icm
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

RGB Graphic:
Profile: ECI_RGB.icm
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Device Independent Image:
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Device Independent Graphic:
Rendering Intent: Perceptual
Black Point Compensation: no

Turn R=G=B (Tolerance 0.5%) Graphic into Gray: yes
CMM for overprinting CMYK graphic: no
Gray Image: Apply CMYK Profile: no
Gray Graphic: Apply CMYK Profile: no
Treat Calibrated RGB as Device RGB: no
Treat Calibrated Gray as Device Gray: yes
Remove embedded non-CMYK Profiles: no
Remove embedded CMYK Profiles: yes

Applied Miscellaneous Settings:
All Colors to knockout: yes
Pure black to overprint: yes  Limit: 98%
Turn Overprint CMYK White to Knockout: yes
Turn Overprinting Device Gray to K: yes
Enable Overprint in Device CMYK: yes

Create "All" from 4x100% CMYK: no
Delete "All" Colors: no
Convert "All" to K: no



