Stadt der Engel

Die Wiederkehr von Engel & Teufel in postmoderner Popkultur und Werbung

Gerd Buschmann

Lebenswelt-orientierte
Religionspadagogik

Theologie und Religionspadagogik wenden sich wieder
der Kultur und Lebenswelt zu; sie beziehen bewusst auch
die Popkultur ein, u.a. in Form einer sich popkulturell 6ff-

nenden Symboldidaktik, und entwickeln eine Didaktik
der religiésen Kommunikation.

Bei den modernen Massenmedien handelt es sich priméar
um Bilderwelten; sie spiegeln unser optisches Zeitalter,
mit dem eine Wort-Theologie noch immer ihre Probleme
hat. ,,Die audiovisuellen Medien durchbrechen zur Zeit
die Dominanz von Sprache und Schrift, die Kommuni-
kationsformen, die in den letzten Jahrhunderten den
hoéchsten Stellenwert innehatte.” (R&ll, Mythen und
Symbole in populdren Medien, Frankfurt 1998, 5.27)

Deshalb setzt ein massenmedial- und lebensweltorientier-
ter Religionsunterricht nicht nur Lernbereitschaft bei den
Schulerinnen und Schalern voraus, sondern besonders bei
den Unterichtenden; gilt es doch zunichst, Wahrnehmen
und Sehen erneut zu lernen.
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Wenn sich nachweisen lasst, dass die populdre Masse-
kultur vielfaltig von religidsen Mythen und Symbolen
gepragt und durchsetzt ist, und wenn angesichts des
Jahrtausendwechsels Bibel und christliche Motive ange-
sagt waren wie lange nicht mehr, dann bietet die popkul-
turelle Lebenswelt incl. der Massenmedien eine ideale

gemeinsame Schnittmenge fur einen lebenswelt-orien-
tierten Religionsunterricht, in dem Schilerinnen und
Schaler ihr aktuelles und Lehrende ihr traditionelles
Wissen gemeinsam einbringen und voneinander lernen
konnen. lhr wachsen drei Aufgaben zu:

1. Wahrnehmen: Die Fdrderung der Wahrnehmungs-
und Sprachféhigkeit aller beteiligten Subjekte in
Bezug auf Phanomene implizierter und expliziter
Religiositat. Es geht dabei um religionskundliche und
theologische Wissensvermittlung; denn die Theolo-
gie bringt eine spezifische Kompetenz in die medien-
padagogische Auseinandersetzung mit.

2. Verstehen: Das BemUhen um Verstehen und das Sich-
Einlassen auf die massenmediale &sthetische Erfah-
rung als Element (religiéser) Welt- und Sinndeutung.
.Die populdren Medien ..muUssen als ,Metaphern’
der Weltaneignung und Selbstfindung gelesen wer-
den, sie enthalten wichtiges Material far |dentitits-
bildung und Sinnorientierung. Deshalb finden sie zu
Recht im Religionsunterricht Verwendung.” (Gott-
wald, Mediendidaktik in LdRelpad, Bd 2, Sp. 1309) Es
geht um Reflexion personlicher Glaubens- und
Lebensfragen.

3. Handeln: Die Entwicklung einer kritischen Urteils-
und Handlungsfahigkeit im Sinne des befreienden
Evangeliums als Ausbildung einer freiheitsstiftenden
kommunikativen Praxis zu solidarischem Widerstand
gegen alle entfremdenden Negativitaten, die Leben
behindern. Es geht um die Handlungs- und Inter-
aktionsfahigkeit innerhalb der eigenen Konfession
wie des 6kumenischen und interreligitsen Dialogs.

In der Auseinandersetzung mit den Mythen des Alltags
beteiligt sich die Religionspddagogik an der Arbeit am
Mythos, nimmt mythische Erzéhlformen der biblischen
Tradition gleichermaBen auf wie deren mythenkritische
Intentionen und vermittelt dadurch auch eine ,Einsicht in
die Ambivalenz neuzeitlicher Rationalitdt und ihrer
Folgen” (Starke, ,,Mythos” in LdRelpad, Bd 2, Sp.1383) so-
wie hinsichtlich der Werbung die kritische Entmythisie-
rung von Gebrauchsgegenstianden und deren kultische
Uberhéhung.

Religion in der Werbung und Werbung als
Religion
Die Werbung ist heute woméglich die bestimmende

Macht des geistig-ideologischen gesellschaftlichen Uber-
baus. Werbung Ubernimmt das Erbe der Religion im
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20. Jhdt, sie ist das ,Opium des Volkes, aber als Himmel
auf Erden” (O. Coster: Werbung - Frohe Botschaft in Th.
Klie (hrsg.) ...der Werbung glauben? Loccum 1995 14-25).

Sie avanciert zum Religionssubstitut in einer zunehmend
entgo6ttlichten Welt. Sie ist eine Form postmoderner Reli-
gionspraxis. Sie kommt religids daher, sakularisiert aber
zugleich ein zweites Mal nach der Aufklérung die
Religion: ,,Gerade als zweite Negation der Religion ist die
Werbung auch neuerliche ... Restitution der Religion,
wenn auch auf niedrigerer Ebene” (H. Albrecht: Die
Religion der Massenmedien Stuttgart 1993 5.19). Wie die
Werbung das Erbe der Religion angetreten hat, so hat die
Marke die Erbschaft der Gotter angetreten; denn analog

zum 1. Gebot ist ,das Ziel der Markentechnik...die
Sicherung einer Monopolstellung in der Psyche der
Verbraucher” (H. Domizlaff: Die Gewinnung des éffentli-
chen Vertrauens. Hamburg 1992 S. 75f). Die Marke wird
zum weltlichen Gott.

Werbung, so sehr sie den Zeitgeist reflektiert, bildet unse-
re Lebenswelten nicht nur ab, sie gestaltet sie auch in
ganz wesentlichem Mafle; sie bietet nicht nur Identifi-
kationsangebote, sondern tritt auch hinsichtlich der
Sinnstiftungs- und Wertevermittlung neben oder an die
Stelle von Religion. Freiheit wird zu einer Art Alltags-
religion des modernen Menschen (wie auch Sicherheit,
sorgenfreies Leben, Abenteuer). Neben diesen klassischen
Werten der Werbung entwickelt sie sich in der jungsten
Zeit selbst hin zu einer Art moralischer Unternehmung,
die ernsthaft Werte formuliert und vertritt.

Eme himmlssche
Geschenksdee

Wahrnehmen - analysieren - kritisieren

In mindest funffacher Weise finden religidse Motive in
der Werbung Verwendung:

1. Werbung zitiert ohne Absicht einer heiligen Gesamt-
inszenierung religiése Begriffe, Formeln oder Bilder
oder spielt auf sie an mit ironischer Brechung und
dem dadurch entstehenden Witz. Durch den ironi-
schen Tabubruch der Verwendung von heiligen
Formeln in profanem Kontext entsteht nicht nur ein
Aufmerksamkeit erzeugender Gag, sondern das
Produkt vermag auch mit quasi géttlicher Sprache
und Autoritat zu sprechen (,Du sollst begehren dei-
nes Nachsten Marktanteil!’ ,Und fahre mich in
Versuchung!’)

2.Zu den religiosen Begriffen tritt eine kultische
Prasentation hinzu, so dass eine Aura des AuBer-
gewdhnlichen und Uberirdischen entsteht (,Renault
Clio — made in paradise’) Jegliche Ironie liegt dieser
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Inszenierung fern. Religitses dient der Steigerung
des Produktes und seiner Verbindung mit einer Aura
des Besonderen und Erhabenen.

3. Religidses kommt weniger (ber traditionelle religit-
se Begriffe ins Spiel als vielmehr Uber die Form der
Prasentation und die damit verbundene Teithabe am
Uberirdischen. Die religidse Inszenierung verheiBt
die Offenbarung des ganz anderen und das Gefihl
des Auserwéhitseins. Das beworbene Produkt wird
Uberhdht und mit dem Schein des Heiligen versehen,
indem es remythisiert wird.

4. Religion findet sich nicht mehr in der Werbung, son-
dern Werbung wird zur Religion bzw. zum Religions-
ersatz indem sie Sinnbotschaften und VerheiBungen
erfullten Lebens mit dem Produkt koppeln (Wir
glauben an die neue Generation’ Vertrauen ist der
Anfang von allem’).

5. Die Skandalisierung von Werbung und die damit ver-
bundene Brechung von Tabus, die in den 90er Jahren
vor allem in der viel diskutierten Benetton-Cam-
pagne kulminierte.

asundheit. Der Rauch élnei Zigém S0f
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Zunéchst ist festzustellen, dass zeitgendssische Werbung
keineswegs mehr nur christliche Motive und Symbole ver-
wendet; daneben treten zunehmend andere hochreligi6-
se (z.B. hinduistische und buddhistische, animistische,
naturreligidse, transreligidse) Symbole. Der in die Krise
geratene christliche Monomythos erodiert und erreicht in
den pluralistisch-postmodernen, multikulturellen westli-
chen Gesellschaften nicht mehr die gesamte Breite der
Konsumentenschaft.

Christliche Symbolik bietet weiterhin ein breites Bild-
reservoir fur die Werbung, allen voran das Paradies
(Renault Clio, Bacardi Rum etc.) incl. Verfihrung und
Schlange (H-B-Werbung: ,Offen fur Verfihrer”) und die
Erschaffung Adams (Sixtische Kapelle: Ford Focus, Drum
Tabak, Samson-Tabak u.v.a.). Zum einen werden damit
grundlegende und klassische kulturelle Werte unserer
Tradition mit dem beworbenen Produkt in Verbindung
gebracht, andererseits wird provozierend auf Kosten der
Tradition oftmals eine witzige Pointe durch Brechung und
Dekonstruktion erzielt (z.B. durch die Skriptopposition,
dass Nonnen erotisch konnotiert werden). Es geht hier oft
um den Tabubruch, um das Erzielen von Reizen mittels

serigel; Mdnchen

der Kopplung sich eigentlich ausschlieBender Bild- und
Geflhlsebenen, z.B. Nonne und Lippenstift, Maria und
Slip, Priester und Laptop etc. Wie auch in der Ubrigen
populédren Kultur haben die religiésen Symbole aus der
judisch-christlichen Tradition einen neuen Ort gefunden
und sie werden dort angespielt, verbraucht und wieder
neu zusammengesetzt; Werbung spielt und bastelt mit
ihnen.

Religion ist derzeit trendy. Der postmoderne Mensch geht
mit ihr unverkrampft und bricolageartig um; er nutzt reli-
gitse Motive als buntes und kitschiges Ornament, religi®-
se Symbole werden als asthetische Accessoires genutzt.
Dahinter zeigt sich die diffuse Sehnsucht nach einer ,hei-
len’ und heiligen Welt und der Wunsch, dem Alltag eine
Dimension des AuBeralltiglichen zu verleihen. Zugleich
soll die besondere Aura der religitésen Symbole auf das
Produkt oder seine Nutzer Ubertragen werden. Die Ver-
bindung z.B. von Michelangelos ,Erschaffung des Adam”
aus der Sixtischen Kapelle und dem neuen Ford Focus sti-
lisiert das Auto zu einer gottlichen Schépfung, die mit
Gottes genialem Schopfergeist erfallt ist. Kaufen wird
zu einem religidsen Akt, so wird das Herren-Parfim
LEternity” mit der tiefen Sehnsucht nach ewiger Liebe
verbunden. Weil der Gebrauchswert des Produkts in der
Werbung zurlcktritt, kann jedes Produkt mit sakraler
Weihe umgeben werden. So kommt es zur Wiederver-
zauberung in eine sakrale Sakularitat;, die Kultisierung
des Produktes erhebt es in den Stand eines Sakraments
mit der Zusage der Verwandlung in ein neues Sein bzw.
einen neuen Schein. Werbung spricht insofern elementa-
re menschliche Fragen und BedUrfnisse an und bietet
umfassende Selbst- und Weltdeutungen; sie erscheint als
medium salutis und wird zur Ersatzreligion. Werbungen
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fur Marktprodukte erfillen dabei drei wesentliche reli-
gidse Funktionen: 1. Zugehdorigkeit zur Gemeinde derer,
die das Produkt nutzen oder sich leisten kénnen; 2.
Erhebung in die Aura des AuBeralltaglichen; 3. Schaffung
von Werten, die mit dem Produkt assoziert werden.

Engel in Bibel, Kirchengeschichte und
Dogmatik

Schilerinnen und Schiiler assoziieren zu Engeln: Fliigei,
Heiligenschein, lange, blonde Locken, kindlich, weiB,
Himmel, Weihnachten, Bibel, Kirche, Gott und Erzengel.
Die Eigenschaftsworter sind: lieb, rein, friedvoll, sanft,
einfach gut und schén. Seltener werden Aufgaben und
Funktionen genannt: Boten Gottes, Schutzengel. Sie tei-
len das Klischee ,Engel sind gefliigelte Wesen’, wéhrend
die Bibel Aussagen (ber Aussehen eher meidet. Die Engel
sind allein im Dienst fir Gott, aber nicht fur sich da.

Religionsgeschichtlich sind sie als den Gotter dienende
Wesen seit friher Zeit bekannt. Iran gilt als Heimat der
Engel- und Dédmonenvorstellungen.

Engel sind biblisch nicht marginal, sondern fest und zen-
tral in der christlichen Uberlieferung verankert. Der he-
braische Begriff (mal‘ak) kann als Bote, Gesandter, Melder
Ubersetzt werden. Das neutestamentliche ,angelos’ ist
interpres, Deuteengel. Wo immer GroBes sich ereignet,
treten bei Lukas Engel auf. Mit dem Erscheinen der Engel
wird die Prasenz Gottes im Alltag Jesu deutlich. Auch die
Werbung will entscheidende ,frohe Botschaften’ vermit-
teln.
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Die Kirchengeschichte verwahrt sich gegen eine allzu
groBe Verselbstandigung der Lehre von den Engeln,
denen keine Anbetung zusteht. Die reformatorische
Rechtfertigungslehre kann nicht dulden, dass menschli-
che Hoffnungen sich an andere Nothelfer wenden als an
Gott und Christus allein. In der Aufklarungs- und libera-
len Theologie wird auf Engelglauben angesichts der
Naturwissenschaften weitgehend verzichtet.

An die Stelle Gottes tritt heute die Werbung: Statt Gott
dienen die Engel heute der Werbung, nicht Gott, sondern
das Produkt ,offenbart’ sich den Menschen und die Engel
spiegeln den Abglanz der Herrlichkeit’ der Marken.

Damonen und Teufei sind nach christlicher Auffassung
den Engeln nicht gleichgewichtig; Gott und Teufe! sind
nicht im Sinne eines Dualismus gleichrangig, sondern
Jesus Christus hat die Machte des Bosen Uberwunden. Die
Rede vom Teufel hat im christlichen Glauben nur insofern
eine Berechtigung, als sie den Machtcharakter, die Eigen-
dynamik und die Verstellungskunst des Bdsen veran-
schaulicht.

Schon die Engel in der bildenden Kunst des 20.Jahr-
hunderts erlebten eine Art Renaissance. Die Kunstler
M. Chagall, P. Klee und E. Barlach haben eine Vielzahl von
Werken geschaffen, in denen sie Engel thematisieren.

Das neu erwachte Interesse an Engeln
und Teufeln in der Popularkultur

Entgegen dem Zurlcktreten der Engel im kirchlichen
Bereich sind im Rahmen des seit Jahren zunehmenden
Gebrauchs religiéser Symbole in sakularer populérer
Kultur Engel wieder unter uns.
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Sie erleben nicht nur in der gesamten populdren Kultur
des Westens eine splrbare Renaissance. Der Buchmarkt
profitiert seit Jahren von der Sehnsucht nach Himmlisch-
em bzw. Uberirdischem. Das allmahliche Verschwinden
der Transzendenz aus unserer Alltagswelt hat bei kir-
chenfern lebenden Menschen die Sehnsucht nach ihr
nicht beseitigen konnen. Die ,Engelwelle’ im letzten
Jahrzehnt des 20. Jhdts in Ausstellungen, Publikationen,
Ramschladden und teuren Einrichtungshausern, auf allen
denkbaren Gebrauchsgegenstianden ist Zeugin eines
Dranges nach einer vom Transzendenten erfiillten Welt
sowie des BedUrfnis nach Schutz und Sicherheit in einer
zunehmend ungeborgenen Welt.

Die Renaissance der Engel hat auch mit der entstehenden
virtuellen Cyberwelt zu tun, die endlich den Geist vom
Korper befreit und damit den Engeln nahe kommt. Der
vom Internet kreierte Raum des Cyberspace gerat zur
Sphére des Gottlichen. Endlich entstehen die vom Korper
befreiten Lichtwesen, Engel bzw. Luzifer.

Werbung und Popkultur nehmen weitgehend das klassi-
sche ikonographische christliche Repertoire der Teufels-
und Engelsdarstellungen auf: Der Teufel in schwarzer
oder blauer Kérperfarbe begegnet menschen- oder tier-
gestaltig oder auch als Mischwesen. Seit dem 12. Jhdt tre-
ten haufig Teufel mit Hérnern auf. In Werbeanzeigen
begegnen wir ganz Uberwiegend beflligelten Engeln
weiblichen Geschlechts, daneben auch Kinderengeln und
dem Schutzengel-Typ. ‘

Kinofilme

Die wieder entstandenen Engel sind zugleich Bestandteil
der Postmoderne selbst; auch sie werden dekonstruiert,
verflussigt, transformiert, verfremdet, karikiert und um-
gekehrt. Solche Engel fallen heftig aus der Rolle, btiBen
jede Erhabenheit ein und stiirzen mit ihrer ganzen Exi-
stenz in die unzuldngliche Endlichkeit: Menschwerdung
(vgl. die Filme: NoraEphron: ,,Michael” 1996; Kevin Smith:
L~Dogma” 1998). Schon in Wim Wenders ,Himmel iber
Berlin” (1986/87) war der Engel Damiel aus Liebe zu einer
TrapezkUnstlerin Mensch geworden.

Der Engel-Renaissance vor allem im Mainstreamkino kor-
respondieren offenbar die christlich-satanischen Motive
in Filmen des Horrorgenres.

Vielfaltig begegnet im Kino des Horrorgenres auch das
Reich der Damonen, des Teufels, Satans, Luzifers — insbe-
sondere im Vorfeld der Endzeitstimmung des Milleniums.
Dafur sprechen u.a. Gregory Hoblits ,Dadmon” (,Fallen”
1998); David Finchers ,Seven” (1995); Peter Hyams ,End
of Days” (1998/99); Rupert Wainwrights ,Stigmata”
(1999) und Taylor Hackfords ,Im Auftrag des Teufels”
(.The Devil's Advocate” 1997). Ursache dafir scheint
nicht nur die Faszination des Bdsen zu sein, sondern zum
einen auch das Beduirfnis, das Bése klar dem Guten
gegenlber gestellt (und letztlich siegen) zu sehen, zum
anderen die innere Attraktivitdt der Anfragen des
Teufels, die viele Menschen und besonders Jugendliche
teilen: Ist Versuchung und Verflhrung nicht angenehm?
Ist Macht nicht verflihrerisch und bereitet Genuss? Ist das
naheliegende Bose nicht aufregender als das ferne Gute?
Auflerdem koénnen stellvertretend durch Identifikation
mit dem Protagonisten des Horrorfilms eigene Angste
realisiert und Uberwunden werden. Horrorfilme begin-
nen meist mit dem Einblick des Rezipienten in die Alltags-
welt des Protagonisten, die seiner eigenen gleicht. Das im
Horrorfilm Dargestellte muss so realistisch wie méglich
wirken, so dass es wahr sein und die Welt des Rezipienten
ebenso betreffen kénnte. Mehr als ein Drittel aller
Jugendlichen in Deutschland schauen gerne (in Cliquen)
Horrorfilme, das erklart sich nicht nur tber die Faszina-
tion des Bésen, den Nervenkitzel und die special effects
der Filme, es muss etwas mit Darstellung, Einordnung und
Bewadltigung von Angst, Bésem und Grauen zu tun
haben. SchlieBlich kehrt in der medialen Satanskultur, in
Filmen wie ,Der Exorzist” (1971) und ,The Unholy”
(1987), das Verdrangte wieder (S.Freud).

Mode

Mode als Antizipation ist ein Seismograph gesellschaftli-
cher Verdnderungen und Religion in der Mode ist sexy
und trendy. Modeschopfer entdecken die Faszination
von Madonnen, Engels- und Heiligenmotiven sowie
Kruzifixen. Religion wird zum spielerischen, wertfreien
Ornament, Religion und (Un-)Heiliges soll nichts anderes
als Lust evozieren, indem Keusches und Heiliges mit
,Stndigem’ verbunden wird. In der Mode rebelliert die
Asthetik gegen die Moral.
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Jugendkulturen

Der Tod als fluoreszierender Sensenmann in einer Poster-
LP-Beilage einer Heavy-Metal-Band begegnete mir schon
als Berufsschulpfarrer Ende der 80er Jahre.

Auch hier scheint es um den SpaB am Umgang mit Dingen
zu gehen, die den meisten Menschen ein unbehagliches
Gefuhi hervorrufen. Apokalyptik hat Konjunktur, nicht
nur in der Popmusik. Die Grufties machen mit ihren
zuweilen apokalyptischen Vorstellungen und Bildern auf
die dekadenten und desolaten Seiten der Welt aufmerk-
sam und wehren sich symbolisch und zeichenhaft gegen
die soziale Verdrangung des Todes.

Popmusik

Musiker der Rock- und Popszene singen vielféltig von
Engeln, z.B. Konstantin Wecker in ,Schutzengel”, Abba in
~We believe in Angels” oder Marius-Muiler Western-
hagen in ,Engel”. Die Kelly Family erlangte mit ihrem Hit
.1 wish | were an Angel” weltweiten Erfolg. Die Gruppe
U2singtin , If God will send his Angels” (1997) von Gottes
Engeln, die man auf der Welt gut gebrauchen kénnte.
Sting singt in ,When The Angels Fall” (1991) von Engeln,
die uns beim Schlafen und Trdumen vom Himmel aus
zusehen.

Neben diesen religiésen Engeln begegnen Engel gehauft
im Kontext der Liebesthematik. In dem Liebeslied ,I'm
your Angel” von Celine Dion und R.Kelly (1998) sind sich
Frau und Mann gegenseitig Engel. Robbie William
+Angel” (1997) oder Toto mit ,Angel Don't Cry” (1984)
haben die Frau besungen als Engel zum Thema.

Von der Notwendigkeit, mit Kindern liber
Engel zu sprechen

Die Rede Uber die Engel kann im Hinblick auf die Arbeit
mit Kindern gerade deshalb eine Bereicherung sein, weil
sie Uber unsere Vorstellungen hinausreicht. Das Bewusst-
sein der Erwachsenen, alles rational erklaren zu wollen,
teilen die Kinder noch nicht; sie sind zwar je nach
Entwicklungstand auf der Suche nach Gewissheit, kénnen
jedoch Wesen wie die Engel in ihrer Welt auf- und anneh-
men.

Die hessischen Lehrplane der Grundschule und der Sekun-
darstufe | thematisieren die Engel (und die Damonen)
nicht. In Baden-Wirttemberg sieht der Plan fur das
4. Schuljahr ,.Engel — Boten Gottes” als Thema vor.

Dr. Gerd Buschmann arbeitet als Dozent an der Pddagogi-
schen Hochschule in Ludwigsburg.
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