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Vorwort

Die Untersuchung ist eine im besten Sinne interdisziplindre Arbeit, die freilich
ihren medienpédagogischen Fokus nicht aus dem Auge verliert. Dabei werden
zunéchst sozialwissenschaftliche Theorien herangezogen. Vor allem der Begriff
der ,,Unsichtbaren Religion von Thomas Luckmann wird aus soziologischer
Perspektive konstituierend in das Konzept integriert. Neuere Erkenntnisse der
Psychologie und Psychosomatik erweitern das Modell der ,,Unsichtbaren
Religion und integrieren es in ein aus der Entwicklungspsychologie
stammendes Modell der ,Religiosen Tiefenstruktur. Anhand der
phanomenologischen Reduktion E. Husserls werden zwei Wesensstrukturen aus
den sozialwissenschaftlichen Erkenntnissen und den Medieninhalten freigestellt.
Zum einen handelt es sich um die Wesensstruktur der Transzendenz und das
dazugehorige Verhalten bzw. die Haltung, ohne welche Religion nicht denkbar
ist, zum anderen um die Bediirfnisdynamik, welche in den Medien vor allem in
der transzendenten Identitdt, der transzendenten Vollkommenheit und der
transzendenten (Er-)Losung als religioses Wesensmerkmal zu finden ist.

Das Subliminale Marketing versucht mittels ,,Unsichtbarer Religion® in
audiovisuellen Angeboten durch Einflussnahme auf die religiose Tiefenstruktur
Einstellungs- bzw. Verhaltensédnderungen auszulosen. Das o)
sozialwissenschaftlich konstituierte Modell wird interdisziplindr durch die
Analysekriterien aus der Bild-, Film- und Kunstwissenschaft erginzt.

Vor allem die transzendente Anreicherung der Brutalitit und Gewalt in den
Computerspielen veranschaulicht, wie brisant die Medienbildung fiir Kinder und
Jugendliche ist. Zahlreiche Computerspiele verstirken die Gewaltszenen, das
Morden und die Brutalitit nicht nur durch eine positive Konditionierung im
Punkte- und Levelsystem, sondern durch transzendente Anreicherung mittels
iiberweltlichen Lichtes. Es muss von daher kognitionspsychologisch von einer
evaluativen Konditionierung der Gewalt ausgegangen werden, die im
Zusammenhang mit Transzendenz bzw. ,,Unsichtbarer Religion“ zu sehen ist.

Wer wissen will, wie unterschwellige Religion als Marketingstrategie gegeniiber
Jugendlichen eingesetzt wird und wie dieser Intention durch aufkldrende
Bildungsangebote entgegen gewirkt werden kann, findet in der Untersuchung
wichtige Hinweise.

Prof. Dr. Volker Lenhart (Institut fiir Bildungswissenschaft, Heidelberg)
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Einleitung

Anliegen

Im Jahre 1983 zog einer der heute fithrenden deutschen Medienpsychologen in
seinem Buch zum Fernsehen Bilanz, indem er darauf verwies, dass die
negativen Fernsehwirkungen iiberschitzt werden.! Zwanzig Jahre spiter
verfasste er jedoch eine Publikation, in welcher er im Vorwort ein gegenteiliges
Alarmsignal setzt:*

Etwas Schwerwiegendes geschieht seit einigen Jahren, davon bin ich
nach iiber 20jdhriger Forschungs- und Lehrtétigkeit auf dem Gebiet der
Medienpsychologie iiberzeugt: Die Medien, allen voran das Fernsehen,
verdndern schleichend den Sozialcharakter... es sind kalte Herzen, die da
entstehen.

Am Schluss seiner beklemmenden Analyse beschreibt er das Fernsehen mit dem
Terminus der ,,Unsichtbaren Religion®,> um den heutigen Einfluss und die
Wirkungsart dieses Mediums angemessen einordnen zu kdnnen. Winterhoff-
Spurk begriindet dies in aller Kiirze mit den funktionalen Aspekten der
Unsichtbaren Religion, geht dabei jedoch kaum auf inhaltlich-substantielle
Religionsbeziige ein, noch auf die entsprechende Situation bei anderen
Medienformaten. Seine Untersuchungen hierzu beziehen sich auch nicht speziell
auf Kinder und Jugendliche und werden nicht systematisch auf dieses besondere
Feld hin untersucht, sondern werden am Ende seiner Ausfiihrung kritisch, dem
von ihm vorgeschlagenen theoretischen Konzept zugeordnet. Hier liegt ein
weites Forschungsfeld noch relativ brach vor.

An Medienkritiken hat es sicherlich zu keiner Zeit gefehlt.* Die Medien kénnen
sowohl in ihren Potenzen, als auch Gefahren spitestens seit Klafki’ zu den
epochaltypischen Schliisselproblemen unserer Gesellschaft gerechnet werden.
Manche Medienexperten aber auch Medienmacher stellen in den letzten 20

! Winterhoff-Spurk 1986.
? Winterhoff-Spurk 2004.

3 In Anlehung an den Soziologen Thomas Luckman. Der Begriff wird spéter (Kap.4.1.8.) erklart
werden und soll im Folgenden nicht mehr unter Anfithrungszeichen stehen.

*Vergleiche dazu z. B. die Kinodebatte zum Anfang des 20. Jahrhundert (Vollbrecht 2001, S. 26fF.).
51991 (1.Aufl. 1985).
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Jahren stirkere inhaltliche Verinderungen, z. B. beim Fernschen fest.® Der
Forschungsgegenstand der Religion in den Medien, und noch mehr der
funktionalen Unsichtbaren Religion, existiert jedoch erst seit kiirzerer Zeit.”

Spétestens seit den Hollywoodfilmen ,,Titanic®, ,,Armageddon®, ,, The Matrix*
und ,,Spiderman® ist nicht nur den Religionspddagogen, sondern auch den
religids sozialisierten Medienkonsumenten aufgefallen, dass explizite religiose
(teilweise christliche) Symbole genutzt und vermarktet werden konnen.® Parallel
dazu fdllt ins Auge, dass in der Fernsehwerbung, aber auch der
Zeitschriftenwerbung, altbekannte religiose Muster und Codes im neuen
Gewand marketingstrategisch Verwendung finden.” Autoreifen und Parfums
werden zu Schutzengeln befordert,'® die Bildzeitung wirbt im eigenen Interesse
mit der Kiirze der 10 Gebote Moses, sogar Zigaretten bekommen den Segen der
Ordensschwestern zugesagt.'' Noch massiver erscheint die magisch-religiose
Flut in vielen Computerspielen und Comics.

Winterhoff-Spurk spricht zwar von Unsichtbarer Religion, jedoch groBtenteils
in ihrer funktionellen Ausprigung,'? welche sich durch duBerlich beobachtbare
Auswirkungen erkennen lassen. Dies zeigt sich vor allem an der Macht, welche
das Fernsehen iiber unseren Alltag hat, indem wir freiwillig Zeit und Geld
opfern, uns Rituale aneignen und uns sogar paradiesische Vorstellungen von

5 Als ich an eciner Tagung Prof. P. Winterhoff-Spurk fragte, wieso sich seine Sicht des Fernsehns von
der vor 20 Jahren so radikal verdndert habe, antwortete er, dass sich das Fernsehen verdndert hatte.
Ahnliche Aussagen treffen nicht nur Medienpsychologen, sondern ebenso Filmemacher wie Jiirgen
Bertram, der als ARD-Korrespondent nach mehren Jahren Aufenthalt in Fernost wieder zum NDR
nach Deutschland zuriickkehrte und das Fernsehen, welches er aus den 80er Jahren kannte, nun
inhaltlich kaum wiedererkannte (vgl. Bertram 2006; FAZ 18.12.2005, S. 33).

7 Pirner 2000, S. 343. Die Forschungen zur religiosen Mediensozialisazion sind erst in den 70ern
entstanden und haben sich vor allem in den letzten 15 Jahren in den verschiedenen
wissenschaftlichen Disziplinen etabliert (Uberlick bei Pirner 2004, S. 9ff. Beziiglich der religidsen
Funktion des Fernsehens siche Thomas 1998 / 2000).

% Vgl. Schnabel 2004; Pirner 2001. Als eine Art regressive Tendenz im Fortschritt der Moderne
bewertet vor iiber 10 Jahren Heuermann (1994) diese Tendenzen duBerst kritisch.

’ Vgl Sonntagsblatt vom  23.08.2003  (http://www.sonntagsblatt-bayern.de/03/03-08-
23.02.2003_1045648609-20929.htm. Zugriff: 19.03.2007). Dabei ist bei strategischen Zielen im
Gegensatz zu taktischen Zielen, eher an mittel- oder langfristige Ziele zu denken (vgl. Kroeber-Riel
1990, S. 41-43).

"% Continental, Angel vgl. http://www.glauben-und-kaufen.de/.
" Fellows, vgl. http://www.glauben-und-kaufen.de/.

2 Funktionell“ ist hier religionssoziologisch gemeint (siche Kap.4.1.2.).
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Zustinden oder Lebensideen anbieten lassen. Andere Forscher, welche sich zur
Medienreligion &duBern, gehen in einzelnen Féllen auch auf die unsichtbaren
Ebenen der Religion ein, was jedoch zumeist durch die Einordnung in
mythologisch-archaische Muster und Inhalte geschieht."

Was allerdings bisher weniger in den Fokus der Forschung gelangt ist und hier
das zentrale Element der Untersuchung bilden wird, ist der systematische
Gebrauch der Unsichtbaren Religion inklusiv ihrer substantiell-inhaltlichen
Wesenstruktur. Die Wesensstrukturen einer solchen Religion sind meines
Erachtens bisher phidnomenologisch noch nicht erfasst worden. Es sind
mindestens drei Wesensmerkmale der Transzendenz in den Medieninhalten
festzustellen. Hierbei handelt es sich um die transzendente Identitét,
transzendente Vollkommenheit und transzendente (Er-) Losung (Kap. 5.2.3.).
Durch die Anwendung der hieraus entstehenden Theorien und Modelle ist es
moglich, die Unsichtbare Religion der Medien in den meisten Féllen zu
erkliren. Diese Strukturen sind in ihren subtilen Erscheinungsformen und
Wirkungen in der Wissenschaft nur fragmentarisch und unsystematisch erkannt
worden. In den Medienwissenschaften, aber auch im (wissenschaftlichen)
Marketingbereich werden unprizise oder gar unzutreffende Begriffe aus der
Immanenz fiir eindeutig transzendente Wesensstrukturen verwendet (vgl. Kap.
7.2.4.1.). Zugleich ist die Methode bzw. das Muster, mit welcher die
Medienwirtschaft sie einsetzt, noch kaum systematisch erfasst worden. Eben
dies zu ergriinden, wird der zentrale Punkt des ersten Teils der vorliegenden
Arbeit sein. Dazu wird auch der Terminus des ,,Subliminalen Marketings“14
verwendet, mit dem die inhaltliche Sphére des ,,Erhabenen” und die Dynamik
und Eigenart des ,,Unterschwelligen beschrieben werden soll. In dieser
Untersuchung werden die marketingstrategischen Anwendungen bei Kindern
und Jugendlichen deskriptiv aufgezeigt und rechtspositivistisch hinterfragt.

Dass Religion in ihrer unsichtbaren Anwendung zu geféhrlichen politischen,
zwischenmenschlichen und kulturellen Konflikten fiihren kann, ist aus
historischer und gegenwirtiger zeitgeschichtlicher Forschung bekannt. In der
folgenden Arbeit wird darauf Bezug genommen und fiir die weitere Diskussion
wird der Gedanke reflektiert, dass diese Unsichtbarkeit moglicherweise auch fiir
das Individuum fragwiirdige Folgen haben konnte."

5 Heuermann 1994; R611 1998; Bleicher 1999.

" Das Begriffspaar ist von mir in der Weise konstruiert worden und wird weiter unten detalliert
erklart werden (Kap. 5.3.). Im Weiteren wird auf Hervorhebungen verzichtet.

" Im besten Falle wiren es nur finanzielle Folgen. Andere potenzielle Folgen werde im Laufe der
Ausfithrungen Erwahnung finden.
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Auf der Basis inhaltsanalytischer Arbeit wird der Nachweis erbracht werden,
dass die Medien in ihren unterschiedlichen Formaten in weit mehr als der Hélfte
ihrer Angebote transzendente Wesensstrukturen liefern wund diese
wahrscheinlich gezielt einsetzen, um die Haltungen, Einstellungen und das
Verhalten der Kinder und Jugendlichen im Sinne der Produktabsatzstrategie
unbemerkt zu verdndern. Dieses Phénomen zeigt sich nicht nur bei den von
Kindern konsumierten Formaten, sondern wird nachweislich in der
Erwachsenenwelt weitergefiihrt. Von daher kann man diesbeziiglich nicht allein
mit entwicklungsbedingten Vorlieben fiir das Ubernatiirliche und Mirchenhafte
bei Kindern argumentieren, sondern muss von wirkungsvollen, gezielten
marketingstrategischen Hintergriinden und Absichten ausgehen.

Die Aufdeckung des Phidnomens der Unsichtbaren Religion des Subliminalen
Marketings kann jedoch nur stichhaltig und plausibel begriindet werden, indem
man es im Sinne der Triangulation methodisch durch sozial-, kunst- und
marketingwissenschaftliche Methoden, aber auch interdisziplinidre Erkenntnisse
theoretisch zu erfassen sucht und durch Inhaltsanalysen falsifiziert bzw.
iiberpriift. Es ist bei diesem Versuch davon auszugehen, dass keine dieser
einzelwissenschaftlichen Sichtweisen in ihrer Ganzheit ausfiihrlich beschrieben
werden wird, sondern die Maximierung forschungsrelevanter Aspekte
systematisch angewendet werden soll. Aus diesem Grund ist es
wissenschaftstheoretisch jeweils vorab zu kldren, in welchem Sinne sie
angewandt werden.

Wenn es zutrifft, dass das Subliminale Marketing gezielt, jedoch unsichtbar die
Transzendenz kultiviert, um die jungen Rezipienten zu steuern, miissen aus
bildungswissenschaftlicher Sicht mindestens drei Fragen geklért werden:

1. Sind Kinder und Jugendliche in der Lage, die Strategien, mit deren
Hilfe sie manipuliert werden, zu durchschauen?

2. Entstehen hier neue rechtliche bzw. menschenrechtliche
Handlungsauftrage und ist die Entwicklung von Schutzmechanismen
von Noten?

3. Welche Moglichkeiten stehen zur Verfligung oder kdnnten entworfen
werden, um junge Rezipienten in ihrer Medienkompetenz zu fordern?

Mit der Beantwortung der drei Fragen und den hier angebotenen Neuerungen
erweitert sich auch die wissenschaftliche Diskussion dieses Gegenstandes. Das
Ziel dieser Arbeit wird von daher erreicht sein, wenn einerseits das Phidnomen
der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings in seiner Verbreitung
falsifiziert oder nachgewiesen ist und in einen Zusammenhang mit der Bildung
von Menschenrechten gestellt werden kann. Und wenn es andererseits geldnge,
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tentativ durch Aufklarungsprojekte bei jungen Rezipienten die Unsichtbarkeit
der Religionsanwendung zunehmend in die Sichtbarkeit zu iiberfiihren und
somit einen Medienbildungsprozess einleiten zu konnen.

Aufbau und Gliederung

Die Arbeit ist in drei grundlegende Teile untergliedert. Im ersten Teil geht es
um die theoretischen Grundlagen. Hier werden das Untersuchungsvorgehen, die
gegenwirtigen Positionen  und die fiir die Untersuchung relevanten
Erkenntnisse aus der Sozial-, Kunst- und Marketingwissenschaft geschildert, um
die Wesenstrukturen des Phdnomens der Unsichtbaren Religion aufzudecken.
Im zweiten Teil werden diese durch Inhaltsanalysen tiberpriift. Im dritten Teil
werden die verschiedenen Erkenntnisse theoretisch ausgewertet und
Schlussfolgerungen gezogen, welche fiir die praktische Anwendung in den
schulischen Aufklarungsprojekten unabdingbar sein werden.

Im ersten Kapitel wird kurz vergegenwartigt, dass die Instrumentalisierung der
Religion fiir andere Interessen (politische, wirtschaftliche) prinzipiell Gefahren
in sich birgt. Darauf folgend werden zunéchst die Begriffe und Hypothesen zur
vorliegenden Untersuchung definiert. Da der Forschungsgegenstand komplex ist
und bis zur praktischen Anwendung in den schulischen Aufklarungsprojekten
vielfiltigen Anforderungen geniigen muss, werden grundlegende Kriterien
aufgestellt, auf deren Basis die gegenwirtigen medienwissenschaftlichen
Positionen darauf folgend tiberpriift werden.

Im zweiten Kapitel gibt es einen kurzen Uberblick iiber die verschiedenen
Wissenschaften, welche sich mit den Medien beschéftigen, um danach die fiir
die Untersuchung relevanteren Forscher mit ihren Ansétzen einer Priifung nach
den zuvor ermittelten Kriterien zu unterziehen. Da deutlich wird, dass es bisher
kein entsprechendes Gesamtkonzept gibt, werde ich in den folgenden Kapiteln
ein eigenstdndiges vorstellen, um diese Liicke zu schliefen.

Im dritten Kapitel wird darauf hingewiesen werden, dass die Unsichtbare
Religion des Subliminalen Marketings alle Kennzeichen eines komplexen
Problems beinhaltet. Von daher werden auch die Anforderungen
Problemlosenden Denkens integriert. Die Triangulation wird methodisch
grundlegende Bedeutung im Forschungsdesign bekommen. Es wird weiter Wert
darauf gelegt, dass die einzelnen wissenschaftlichen Disziplinen in einer solchen
Weise interdisziplindr angewendet werden, dass nicht die speziellen
Gesichtspunkte maximiert, sondern vielmehr das Zusammenspiel des Ganzen
erkldrbar wird. Dieser u. a. aus den Systemen der Natur entnommene Ansatz
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wird konsequent angewendet, damit im Rahmen der Untersuchung die einzelnen
Aspekte und Disziplinen iibersichtlich bleiben.

Im vierten Kapitel werden nach den eben beschriebenen forschungsleitenden
Prinzipien soziologische Ansétze untersucht, die in ihren grundlegenden
substantiellen und funktionalen Bestimmungen in Bezug auf die Fragestellung
reflektiert werden. Hierbei stiitze ich mich vor allem auf den Ansatz der
Unsichtbaren Religion Luckmanns als das sich hierzu anbietende umfassendste
soziologische Konzept, wodurch es moglich ist, die vorherigen soziologischen
und spiter folgenden psychologischen Erkenntnisse integrativ sinnvoll in
Beziehung zu setzen. Es wird vor allem skizziert, dass Luckmanns Ansatz
sowohl gesellschaftliche und geschichtliche als auch innermenschliche
(psychologische) Beziige aufweist. Aus motivationspsychologischer Sicht wird
die die Transzendenz enthaltende Stufe gemdB dem Ansatz der inzwischen
populdr gewordenen Bediirfnispyramide Maslows, und zwar der spéter
weiterentwickelten, diskutiert. Modernere entwicklungspsychologische Studien
zum religidsen Urteil, aber auch der spezifisch religiosen Emotionen werden die
innermenschliche Sicht der Religion anreichern. Um die innermenschliche Sicht
systemisch durch die psychosomatischen Wechselwirkungsforschungen
abzurunden, wird die intensiv diskutierte ,,Heidelberger prospektive Studie*'®
beziiglich des Religionsaspekts mit einbezogen. Seit sich der Faktor ,,spontane
Gottesbeziechung*'” als stirkster Systemfaktor mit den groBten Synergieeffekten
empirisch nachweisen ldsst, ist die innere Religiositit zu einer kaum noch zu
ignorierenden Tatsache geworden. Dies gibt Anlass, liber die Wirkkraft der
unsichtbaren Dynamik von impliziter Religion nachzudenken.

Im funften Kapitel wird die aus der Entwicklungspsychologie iibernommene
religiose Tiefenstruktur durch ein Personlichkeitsstrukturmodell modifiziert.
Das Hauptanliegen ist es, die religiose Tiefenstruktur durch die ersten
phédnomenologischen Reduktionen wesensmiflig zu erfassen. Anhand
zahlreicher eidetischer Variationen und phidnomenologischer Reduktionen
erweisen sich zwei Gegenstandseinheiten der Religion als konstitutiv, und zwar
die Transzendenz einerseits und die dazugehorige menschliche Haltung bzw.
das Verhalten andererseits. Es scheint - in Ubereinstimmung mit anderen
religionswissenschaftlichen Studien - keine Religion ohne Transzendenz und
ohne eine dazugehorige menschliche Reaktion zu geben.

6 Grossath-Maticek 1999.
7 Ebd.
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In einer zweiten phinomenologischen Reduktion verschiedener Medieninhalte
beziiglich der Transzendenz erweisen sich drei Wesensmerkmale als invariant:
die transzendente Identitéit, transzendente Vollkommenheit und transzendente
(Er-)Losung. Darauthin wird ein Modell hierarchischer Strukturebenen
entworfen, welches die Inhalte der Medien in vier Ebenen aufteilt: 1.
Normalwelt, 2. Interessante Welt, 3. Extremwelt und 4. Transzendenz. Diese
Hierarchisierung dient dazu, das Modell des Subliminalen Marketings
verdeutlichen zu konnen und spiter durch Inhaltsanalysen zu demonstrieren,
dass aus wirtschaftlichen Griinden versucht wird, den Rezipienten durch die
Medieninhalte in der Normalwelt abzuholen und ihn durch die Wirkung der
transzendenten Wesenstrukturen an das Produkt zu binden.

Im sechsten Kapitel wird jedoch bevor die Inhaltsanalyse erfolgt die
audiovisuelle formale Sprache der Medien in den diesbeziiglich relevanten
Aspekten dargestellt. Obwohl die inhaltliche Beschreibung des Subliminalen
Marketings theoretisch gut begriindet sein mag, ist damit die &uflere Form der
Wirkelemente in der Analyse noch nicht definiert. Um dieses aber zu erreichen,
werden weitere Aspekte erdrtert. Zundchst findet der moderne Trend der
Emotionalisierung der Medieninhalte im Zusammenhang mit einigen
neurophysiologischen Erkenntnissen Erwdhnung. Danach werden einige neuere
Erkenntnisse iiber die unbewusste Wahrnehmung, Wahrnehmung von Schonheit
und die Bedeutung der Bildkomposition genannt.

Den Kern dieses Kapitels bilden die kunstwissenschaftlichen Ausarbeitungen
zur Bilddeutung und zum Thema Licht. In der ikonischen Bildbetrachtung nach
Max Imdahl wird der Gehalt des Bildes vom einzelnen Werk bildimmanent
erschlossen. Imdahl zeigt Kriterien der Bilddeutung auf, welche auch in der
Unsichtbaren Religion der Medien, verdeutlichen werden, wie gezielt die
Transzendenz in Bildern und im Film eingesetzt und verstirkt wird. Wolfgang
Schone mit seinem kunstwissenschaftlichen Lichtkonzept hilft dabei, die
Verstiarkervariablen des Lichts sachgeméBer identifizieren zu koénnen. In der
Form des ,Uberweltlichen Lichts“ kann dem Licht selbst transzendente
Bedeutung mit entsprechenden Attributen gegeben werden.

Durch einige hervorgehobene filmanalytische Aspekte liefert dieses Kapitel die
unabkdémmlichen kunstwissenschaftlichen Anwendungen, um die Unsichtbare
Religion des Subliminalen Marketings in die Sichtbarkeit iiberfithren zu kénnen.
Durch die filmanalytischen Aspekte wird deutlich, dass das Konzept der ,,Reise
des Helden“'® wohl ein Teilaspekt der hier vertretenen Wesensstruktur der
transzendenten (Er-)Losung voraussetzt und nutzt. Es wird zugestanden, dass

" Vogler 2004.



21

der Erfolg groBer Filme durch die Reise des mythologischen Helden bedingt ist.
Diese ,,Einsichten” in das Erfolgrezept Hollywoods verdeutlichen die hier
aufgezeigten Wirkfaktoren der Unsichtbaren Religion.

Im siebten Kapitel wird dann ein Einblick in wissenschaftliches und
praktisches =~ Marketing  gegeben.  Aus  marketingwissenschaftlicher
Standartliteratur wird aufgezeigt, dass sich hinter der Medienindustrie
absatzorientierte Ziele verstecken. Da die meisten Mérkte gesittigt sind und die
Produkte sich immer &hnlicher werden, muss der zusitzliche Nutzen eines
Produktes kultiviert werden. Die Verhaltenswissenschaften dienen dem
Marketing, indem sie den Menschen mit seinen Bediirfnissen aus primér
absatzorientierten Interessen erforschen. Dass der Mensch im transzendenten
Bereich duBerst stark zu beeinflussen ist, wurde schon vor 50 Jahren in der so
genannten Niirnberger Schule formuliert. Das noch immer verwendete
Grundprinzip des ,,Zusatznutzens* spielt dabei eine wesentliche Rolle. Dieses
alte Prinzip wird voll und ganz durch das moderne theoretische Konzept des
»Kultmarketings* und das aus der Wirtschaftsberatung stammende Konzept des
»-Mythosmarketings* bestitigt und erginzt. Ganz im Gegensatz dazu wird in
diesem Kapitel aber am Beispiel der Untersuchung des Musiksenders MTV
gezeigt, dass die Kraft der Religion in ihrer Wirkung ignoriert bzw.
verschwiegen werden kann - zumindest nach auf3en hin.

Im achten Kapitel werden die bis dahin gewonnenen Ergebnisse in ein
theoriegeleitetes Kategoriensystem geordnet, um daran orientiert ein
Codebuch fiir die Inhaltsanalyse Zu entwerfen.
In Kapitel neun und zehn folgt die Medienanalyse und Auswertung. In der
Analyse hat sich neben den statistischen Daten und Vergleichen vor allem durch
die Untersuchung von Computerspielen eine erstaunliche, aber auch
nachdenkenswerte Erkenntnis herauskristallisiert. Es zeigt sich, dass die
Waffen, die Gewalt und sogar die Brutalitét transzendent aufgeladen werden.
Neben der prinzipiellen Bestétigung der Hypothesen zur Unsichtbaren Religion
des Subliminalen Marketings muss diese Erkenntnis mit Entschiedenheit und
Nachdruck in die wissenschaftliche Diskussion eingebracht werden.

Im elften Kapitel werden alle Resultate zusammengefasst und hinterfraft, ob
das Phidnomen mit den Mirchenerzédhlungen vergleichbar ist. Nach der
kategorischen Verneinung des Vergleichs mit den Méarchenerzéhlungen wird die
Begriindung fiir einen Handlungsbedarf herausgearbeitet. Das Hinterfragen der
Marketing- und Medienstrategien auf der Ebene der Menschenrechte kann
bisher aus Griinden der Medienglobalisierung als einzige rechtliche Grundlage
gesehen werden. Es wird also nicht im Rahmen der moralischen Begriindungen
diskutiert, sondern rechtspositivistisch. Dabei werden verschiedene
Menschenrechte und vor allem Pakte wie z. B. die Kinderrechtskonvention im
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Wortlaut, aber auch in Kommentaren und Begleitumstinden diskutiert, um
aufzuzeigen, dass die Unsichtbare Religion eines Subliminalen Marketings mit
groffter Wahrscheinlichkeit dem Sinn und dem Geist der Menschenrechte
widerspricht. Weiter wird deutlich, dass die Aufklarung iiber die Medienwelt in
die Diskussion um Menschenrechte Einzug finden muss. Aus péadagogischer
Sicht werden sich hierzu die Gedanken ,,epochaltypischer Schliisselprobleme*
Klafkis verstirkend in der Argumentation finden.

Im zwolften Kapitel werden die ersten erfolgten Experimente der Aufkldrung
dargestellt, welche an einigen Schulen in Deutschland erfolgt sind.

Teil 1.  Theoretische Grundlagen

1. Problembenennung

In den letzten Jahren konnte es einem aufmerksamen Medienkonsumenten
zunehmend aufgefallen sein, dass die modernen Medien (Bildschirmmedien,
Printmedien und Kino) verstirkt explizit religiose bzw. mythische Elemente
benutzten. Beginnt man das Phdnomen aus verschiedenen wissenschaftlichen
Disziplinen genauer zu betrachten und auch die versteckten religiosen Elemente
aufzudecken, kann man sich kaum der Vermutung entzichen, dass dadurch
versucht wird sogar bei Kindern und Jugendlichen einen steigenden Konsum der
Medienangebote oder der durch sie beworbenen Produkte zu bewirken. Das
Phénomen zeigt sich ubiquitar.

Das besondere dabei ist, dass eine Art (verdeckter) Religion in den medialen
Lebenswelten der Kinder und Jugendlichen konstruiert wird, um sich aller
Wabhrscheinlichkeit nach marketingstrategische Vorteile zu sichern, jedoch ohne
mogliche  Nebenwirkungen zu  diskutieren = bzw.  ethische und
menschenrechtliche Bedenken einzubeziehen. Der Medienschutz auf nationaler
oder globaler, rechtlicher oder freiwilliger Basis beinhaltet keine direkten
Hinweise auf dieses Phéinomen. Jedoch konnte diese Art einer Unsichtbaren
Religion in ihrer Verbindung zu 6konomischen Zielen verschiedene ungewollte
Folgen haben, da Religion bekanntlich als Katalysator fiir verschiedene
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schwerwiegende Konflikte dienen'’ und die Gewaltbereitschaft erhohen kann.*
Die sonstigen seelischen Nebenwirkungen emotionaler,
entwicklungspsychologischer, spiritueller und anderer Natur sind in ihrer
letztendlichen Tragweite meines Wissens noch nicht abschétzbar aber durchaus
diskutabel.”!

Hinzu kommt meine Annahme, dass sich die so entstandene religiose Dynamik
vor allem unsichtbar bzw. subliminal (vgl. Kap. 5.3.) abspielt und die jungen
Rezipienten kaum eine Moglichkeit haben, die latenten Strukturen zu
durchschauen, um sich diesem Phanomen ggf. entziehen zu konnen.

Aus den eben genannten Vermutungen und Bedenken ist es meines Erachtens
nach notwendig, diese Art Marketing zu untersuchen, um die vor allem latent
vorhandenen Strukturen und Dynamiken theoretisch und inhaltsanalytisch zu
analysieren und nachzuweisen. Auf diese Weise kann damit zumindest ein
Aufklarungsprojekt bereitgestellt werden. Es muss des Weiteren iiberpriift
werden, in wie weit das Phdnomen der Unsichtbaren Religion in den Medien die
Religionsfreiheit oder den Schutz vor medialer bzw. wirtschaftlicher
Ausbeutung tangiert.

Aus diesem Anliegen ergeben sich die folgenden Forschungsfragen, die im
weiteren Verlauf prézisiert werden:

=  Werden heutzutage die Medieninhalte fiir die Zielgruppe junger
Konsumenten aus marketingstrategischen Griinden mit Elementen der
Unsichtbaren Religion angereichert?

" Siche die Kraft von religioser Propaganda oder das jingste Beispiel des religidsen

Fundamentalismus und dem daraus erwachsenem Terrorismus (Bergen 2001; Steinbach 2005, S. 22-
23; vgl. Kap 11.3.3. Punkt 3). Religion als ein fiir ,tot“ erkldrtes Phdnomen taucht im neuen
Terrorismus wieder auf (Knoblauch 2003, S.7). Neuere historische Forschungen haben gezeigt, dass
die Semantik und Symbolsprache des Krieges bis in unsere Zeit hinein intensiv mit ,religiosen
Metaphern durchsetzt® sind (Brendle / Schindling 2006). Das Dritte Reich und die
nationalsozialistische Ideologie kann in solch einer breiten Zustimmung des deutschen Volkes —
nach neueren Forschungen — nur durch das religiose Phinomen des ,Heldenkultes* - welches
dhnlich einer Religion inszeniert wurde — verstanden werden (Behrenbeck 1996).

® In einer neuen Studie an 10000 Jugendlichen aus Europa, der Tiirkei und Isracls von Zieberts
(2006, wvgl. http://wwwalt.uni-wuerzburg.de/religionspaedagogik/ ; vgl. FAZ 17.12.2006.
Hauptartikel), wurde unter anderem festgestellt, dass der Zusammenhang zwischen
Gewaltbereitschaft und Religion signifikant ist. Dies ist meines Wissens noch nicht fiir die
Unsichtbare Religion erforscht worden, jedoch konnten m. E. die wesentlichen religidsen
Wirkfaktoren zum Teil dieselben sein.

*" Indizien fiir psychologische Nebenwirkungen gibt es schon, wenn auch nicht speziell fir das
Kinder- und Jugendalter (vgl. Winterhoff-Spurk 2004, 2006; Bleicher 2000).
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= Mit welchem wissenschaftlichen Ansatz kann dies intersubjektiv
iiberpriift und wie kann es padagogisch vermittelt werden?

1.1. Begriffshestimmungen

Im Rahmen meiner Untersuchung verstehe ich unter dem Begriff der ,,Medien*
im Sinne der Massenmedien und ihrer Konzentrationsprozesse? vor allem die
Printmedien, Bildschirmmedien und das Kino, welche freiwillig in der Freizeit
und zur23Unterha1tung von der Zielgruppe Kinder und Jugendliche genutzt
werden.

Unter dem Begriff ,,Kinder* werden hier Konsumenten vom Babyaltcr24 bis zum
Alter von 11/12* unter dem Aspekt der Menschenrechte jedoch bis zum 18.
Lebensjahr  betrachtet®. Der Begriff ,Jugend* wird bis zum frithen
Erwachsenenalter mit 25 Jahren verstanden.?’

Unter der Bezeichnung der ,,Marketingstrategien ist hier vor allem an gezieltes
Vorgehen zu denken, welches aus Griinden des hoheren Absatzes versucht, den
Kunden (Rezipienten) unter Nutzung verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse
zu beeinflussen.”®

Der hier im Bezug zu den Medieninhalten verwendete Religionsbegriff wird in
seinen historischen und inhaltlichen Beziigen vor allem auf das Konzept der

2 Unter Konzentrationsprozessen ist die Medienkonzentration z. B. auf wenige Verlage oder
Fernseh- und Rundfunkanstalten zu verstehen (vel.
http://fachschaft.ifkw.Imu.de/zp/meyn_massenmedien-deutschland.doc, Zugriff: 12.12.2006). Im
Format der Computerspiele stellt sich die Lage fast noch extremer dar. Wenn man bedenkt, dass
heutzutage ein Spiel, dessen Grafik sich nicht mehr von der Wirklichkeit unterscheidet, bis zu 20
Millionen Dollar in der Produktion kostet, ist es verstindlich, dass sich diese immer weniger
Spielstudios leisten konnen und der Markt sich auf nur wenige finanzstarke Anbieter konzentrieren
kann (F.A.Z. 24.08.2006, Nr. 196 / S. 18).

 Prinzipiell gehéren auch der Rundfunk und die Musik dazu, welche ich nicht untersucht habe und
daher nicht behandle.

* Das Babyfernsehen ,BabyFirstTV* richtet sich an Kinder zwischen sechs Monaten und zwei
Jahren (Ehler 2006, S. 3).

» Oerter / Montada 1998, S. 249.

* Artikel 1, Ubereinkommen iiber die Rechte des Kindes 1989; vgl. Lenhart 20032, S. 137.
7T Oerter / Dreher 1998, S. 312.

% ygl. Kroeber-Riel 1999.
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Unsichtbaren Religion Thomas Luckmanns bezogen. Die Bedeutung des
Terminus Unsichtbare Religion bei Luckmann ergibt sich inhaltlich im
Wesentlichen einerseits aus den anthropologischen Bedingungen, durch welche
der Mensch die Fahigkeit besitzt, Sinnschichten der letzten Bedeutungen
(Heiligen Kosmos) zu haben, welche {iiber die biologischen Grenzen
hinweggehen und andererseits durch Erfahrungselemente der Hilflosigkeit
zusitzlich bedingt werden. Diese Art Unsichtbarer Religion bedarf keiner
institutionalisierten Religiositdt, sondern ist eher deren Vorbedingung und ldsst
sich von daher sozialwissenschaftlich am ehesten auf das Phinomen in den
Medien anwenden (ausfiihrlich in Kap. 4.1.8.). Ebenso sprechen weitere human-
und sozialwissenschaftliche Erkenntnisse dafiir, dass hierzu eine Art religioser
Tiefenstruktur des Menschen eine Rolle spielen konnte, welche in den
Kognitionen, Emotionen, Motivationen u. a. gewisse Implikationen zeigt
(Kap.5.).

Es geht dabei immer um Elemente der Transzendenz — also um auf3eralltdgliche
bzw. iibernatiirliche Elemente —, die in den Medien im Sinne eines positiven
Verstirkers genutzt werden,” um dadurch ein von marketingstrategischen
Gesichtspunkten aus gesehen giinstiges Verhalten beim Rezipienten
hervorzurufen. Wenn also durch die Medien ein nahezu unbemerkter Prozess in
Gang kommt, welcher mit Einbezug transzendenter Elemente Einfluss auf das
Verhalten des Rezipienten (Medienkonsum, Markenbindung, Produktkonsum)
haben soll, dann handelt es sich um die Unsichtbare Religion der Medien.

Das Subliminale Marketing weist schon rein etymologisch auf das
Zusammenspiel dreier Faktoren hin: Erstens auf die Ubersteigerung der
Produkte ins Erhabene, zweites die kaum direkt wahrnehmbare Dynamik und
drittens auf ein dahinter stehendes, gezieltes, marktorientiertes
absatzstrategisches Prinzip (ausfiihrlicher in Kap.5.3.und Kap. 10.).

Unter den so genannten ,.epochaltypischen Schliisselproblemen® versteht W.
Klatki in der bildungstheoretischen Didaktik die Orientierung an den
Kernproblemen der Gegenwart und vermeintlichen Zukunft welche in der
Auswahl von Inhalten der Allgemeinbildung eine grole Rolle spielen sollten.
Eins der epochaltypischen Probleme bezieht sich bei Klafki auf die
Medienproblematik (ausfithrlich in Kap. 11.4.2.).

* Im Sinne der behavioristischen Lernpsychologie. Als ,Zusatznutzen® im Sinne des Marketings
(vgl. Kap.7.2.5.).
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1.2. Hypothesenkatalog

Da meine Behauptung: ,,die Medieninhalte werden aus marketingstrategischen
Griinden mit Elementen bzw. Wirkfaktoren der Unsichtbare Religion
angereichert” ein Allsatz ist, der sich schwer beweisen lisst, wird zunichst eine
Gegenhypothese (Nullhypothese) formuliert.*

HOa: Die Medieninhalte sind nicht mit Elementen Unsichtbarer Religion
angereichert.

HOb:  Die religidse Anreicherung hat keinen Bezug zZu
marketingstrategischen Griinden.

Im Falle, dass diese Gegenhypothese - hier geteilt in zwei Teil-
Gegenhypothesen - im Folgenden falsifiziert werden, sollten die nachfolgenden
Alternativhypothesen iiberpriift werden:

H1: In den modernen Medien wird aus wirtschaftlichen Griinden ein
Marketing mit Unsichtbarer Religion in Richtung der Zielgruppe der Kinder und
Jugendlichen betrieben.

H2: Unsichtbare Religion zeigt sich im Bereich der Medien potentiell
immer dann, wenn transzendente Elemente als verstirkender Reiz die Haltung
oder das Verhalten des Rezipienten beeinflussen sollen.

H3: Die marketingstrategische Anwendung der Unsichtbaren Religion steht
im Widerspruch zu grundlegenden Menschenrechten.

H4a:  Unsichtbare Religion wird von jlingeren Rezipienten (Kinder und
Jugendlichen) kaum oder gar nicht wahrgenommen.

H4b: Durch péidagogische Interventionsprogramme ist es moglich, die
Strategien der Unsichtbaren Religion in den Medien didaktisch in die
Sichtbarkeit zu tiberfiithren.

Hb5a-c: wird erst in Kap. 8.1. formuliert, nachdem das Konstrukt des
Subliminalen Marketings erklért wird.

0 Vgl. Merten 1995, S. 317. Nach Funke zeichnen sich gute Theorien danach aus, ,dass sie
bestimmte Ereignisse verbieten® (2003, S. 140).
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1.3. Kriterien zur Uberpriifung gegenwartiger Positionen

Die Problembenennung, die Zielsetzung und die Hypothesen dieser Arbeit
werden zunéchst in Priifungskriterien einflieBen, um anhand dieser Kriterien
strukturiert einen knappen Uberblick der bisherigen Positionen und Theorien,
ihrer Grenzen und einen Leitfaden fiir die weiterfiihrende Arbeit zu bekommen.
Damit soll jegliches Ausufern in den Themen und wissenschaftlichen
Disziplinen = vermieden = werden.  Erst danach  koénnen  weitere
wissenschaftstheoretische Uberlegungen zur folgenden Projektplanung erfolgen.

Es sollten acht Priifungskriterien in Form von Fragen und deren Erkldrungen im
Folgenden beachtet werden, anhand welcher das Feld der vorhandenen
Forschungsarbeiten zu diesem Thema drauffolgend hinterfragt werden wird:

1. Wird Unsichtbare Religion untersucht?

Ist die Bestimmung des Gegenstands der Unsichtbaren Religion auf der
konzeptionellen Grundlage von Thomas Luckmann o. &. religionssoziologischer
Ansitze erfolgt, oder liegen z. B. mythologische® oder medienpsychologische
Konzepte zugrunde?

2. Besteht eine breite sozialwissenschaftlich theoretische Grundlage?

Da der Gegenstand der Religion an sich sehr komplex ist, wire es erforderlich,
das Konzept der Unsichtbaren Religion auf breite humanwissenschaftliche Basis
zu stellen. Das heif3t, dass in keinem Fall ein Modell auf der ausschlieBlichen
Binnenperspektive theologischer oder philosophischer Studien aufgebaut
werden soll, sondern vielmehr die humanwissenschaftlichen Erkenntnisse aus
Soziologie und Psychologie mit allen ihren spezialisierten Richtungen und ggf.
auch psychosomatische oder somatische (Hirnforschung) Interdependenzen mit
in Betracht gezogen werden miissen.

3. Besteht eine kunstwissenschaftliche Grundlage?

Eine Sache ist es, iiber Religion soziologisch oder psychologisch zu reflektieren,
eine andere jedoch, dieser in den kulturellen Codes bildlicher, filmischer bzw.
kiinstlerischer Sphire in den Medien zu begegnen. Dazu sind grundlegende
Kenntnisse der Kunst- und Filmwissenschaft einzubeziehen.

' Dies ist bei Vogler (2004) der Fall, der auf der Grundstruktur der mythologischen Reise des
Helden von Campbell (1994) das Konzept fiir den modernen Hollywoodfilm aufbaut.
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4. Gibt ein Gesamtmodell der Wesensstrukturen der Unsichtbaren
Religion?

Ist aus diesen Erkenntnissen ein geisteswissenschaftliches Modell der
Wesensstrukturen Unsichtbarer Religion in den Medien entwickelt worden?
Hier geht es um die Reduktion komplexer Systeme in ihren wesentlichen
Merkmalen, wie es in der phinomenologischen Reduktion Husserls (Kap.5.2.1.)
geisteswissenschaftlich praktiziert wird. Die Wesensstrukturen sollten als
Grundlage flir spétere empirische Operationalisierbarkeit einerseits und
andererseits durch die Reduktion aufs Wesentliche didaktisch nutzbar sein, um
im Unterricht in der Sekundarstufe komplexe Konstruktionen erkldren zu
konnen.

5. Sind empirische Inhaltsanalysen verschiedener Medienangebote erfolgt?

Modelle miissen auch in der Realitdt der Medien intersubjektiv iiberpriifbar sein.
Erst dann wird es mdglich, mit Kindern und Jugendlichen in
Aufklarungsinterventionen iiberzeugende Resultate nachzuweisen.

6. Wurde das Marketing mit einbezogen?

Erst wenn die den Medien dahinter liegenden Strukturen der Wirtschaft und vor
allem das Marketingsystem mit einbezogen ist, wird man die Logik und die
Interdependenzen (Lebenswelt der Jugendlichen — Medien — Wirtschaft) in den
Gesamtstrukturen erfassen konnen.

7. Gibt es anthropologische Uberlegungen zum Menschenbild und zu den
Menschenrechten?

Durch die Integration der anthropologischen und rechtlichen Dimensionen
konnen praktische Folgen begriindet werden. Hierin ist die anthropologisch-
rechtliche Legitimation fiir Medienkritik und Aufklarungsarbeit begriindet.

8. Gibt es Uberlegungen oder Konzeptionen zur praktischen padagogischen
Aufklarung?

Nur mittels der padagogischen Aufklarung kann fiir den Rezipienten etwas
verdndert werden. Nur so kdnnen Konzepte iiberlegt werden, wie man einer
groBeren Anzahl von Kindern und Jugendlichen diesbeziigliche Aufklarung und
Medienbildung anbieten kann.
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2. Die Ermittlung gegenwartiger
medienwissenschaftlicher Positionen

,.Was wir Uber unsere Gesellschaft, ja Uber die Welt, in der wir leben,
wissen, wissen wir durch die Massenmedien.* (Niklas Luhmann)®*

Dass die Massenmedien unser alltigliches Leben prdgen, ist in den
Medienwissenschaften schon lédngere Zeit bekannt, dass sie jedoch Einfluss auf
so personliche Bereiche wie die Religion nehmen wollen, ist zumindest in
diesem Umfang eine neuere Entwicklung. Religion fand in der Nachkriegszeit
kaum nahrhaften Boden im medialen Konsum der Unterhaltungsindustrie.

Spétestens seit den 70er Jahren haben Medien- und Kulturwissenschaftler
jedoch auf die religiésen Ziige der Medienindustrie aufmerksam gemacht.** Das
Diagnosenspektrum hinsichtlich Religion und Medien bis hin zu Medienreligion
erstreckt sich  von ,Parallelen iiber ,Erbschaft“ bis hin zu
,Funktionsibernahme“** Es existiert heutzutage eine Vielzahl von
Publikationen aus den Bereichen der Medienwissenschaft,
Literaturwissenschaft, Medienpsychologie, Medienpiddagogik, Soziologie,
Kulturwissenschaft, Religionswissenschaft u. a., welche sich mit diesem
Phinomen beschiftigen. Alle diese Arbeiten berithren jedoch nur einen
Teilbereich der hier formulierten Intention. Von daher wurden vor dem
Einsehen der gegenwirtigen Positionen die hier vertretenen Thesen, Ziele und
Priifkriterien vorgestellt, nach welchem diese bewertet werden. Damit soll
einerseits ermittelt werden, ob es schon Konzepte gibt, mit welchen man die
besagten Ziele erreichen konnte, anderseits werden Teilerkenntnisse, die den
unten formulierten Kriterien entsprechen, fiir die spétere Entwicklung des
eigenen Modells Anwendung finden.

22004, S. 9.

# Vgl. Pirner 2000, 343. Vereinzelt gab es auch schon viel frilher AuBerungen dieser Richtung. Im
gewissen Sinne hat auch schon der junge Hegel Analogien zwischen den Kommunikationsformen der
Massenmedien - damals das Zeitungslesen - und Religion vermutet (vgl. Thomas / Welker 2000, S.
9).

3 Schmidt 2000.
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2.1.  Kurzer Uberblick und Einteilung der gangigen
Positionen

Mit dem Thema der Religion in den Medien beschiftigen sich die
verschiedensten =~ Wissenschaften wie z. B.  Medienwissenschaft,
Kulturanthropologie,  Literaturwissenschaft, =~ Religionswissenschaft  und
Theologie.*® Die Grobeinteilung soll hier erfolgen in erstens Medien- und
Kommunikationswissenschaft, zweites Religionswissenschaft und Theologie
und drittens Soziologie, Literaturwissenschaft und Sonstige. Zunéchst wird
einiges an bedeutendem Material skizziert und spiter einige relevantere Ansitze
nach den benannten Kriterien tiberpriift.

2.1.1. Medien- und kommunikationswissenschaftliche
Erkenntnisse

Aus den Laboren der Medienpsychologie sind wenige direkte Erkenntnisse iiber
die Unsichtbare Religion der Medien zu vernehmen. Es gibt neuerdings
lediglich eine Ausnahme im Werk von Winterhoff-Spurk, dessen Aussagen
unten gesondert {iberpriift werden. Es gibt in der Medienpsychologie allerdings
indirekt relevante Einzelerkenntnisse, die man ergidnzend fiir das Konzept der
hier vertretenen Unsichtbaren Religion verwenden kann.*®

In den medienwissenschaftlichen Einfithrungs- und Basiswerken wird die
Unsichtbare Religion nicht systematisch reflektiert. Es gibt dort lediglich —
dhnlich wie in der Medienpsychologie — indirekte einzelne knappe Hinweise.*’

¥ Vgl. Pirner 2000, S. 343.

% Dabei handelt es sich z. B. um Studien aus dem Bereich der Kultivierungs-Analyse oder Studien zu
parasozialen Interaktionen, bei denen es evident wird, dass die Medien die Einstellungen zu
Idealbildern verdndern (Petersen 2005) oder dass der Attraktivitdtsgrad einer Person die parasoziale
Interaktionen intensiver ausfallen lassen als in den Kontrollgruppen (Hartmann / Klimmt 2005). In
beiden Beispielen gibt es Beziige zu spiter unten dargestellten Punkten der Unsichtbaren Religion
mit ihrem Heiligen Kosmos, Hinterwelt und dem Bereich letzter Begriindungen bzw. religioser
Tiefenstruktur und dem Subliminalem Marketing.

7 In der Medienwirkungsforschung (Bofadelli 2004) sind keinerlei Thematisierungen diesbeziiglich
vorfindbar. Psychologisch relevante, implizit erginzende Hinweise sind dennoch unter den Themen
»Eskapismus® und ,parasoziale Interaktion” zu entnehmen (ebd. S. 211.ff). Bei diesen Begriffen
handelt es sich immerhin um Hinweise darauf, dass manche Rezipienten die Medien fiir einen
»Riickzug aus dem Alltag” nutzen oder, um zu fiktionalen Personen Nihe aufzubauen, was im
Modell der Unsichtbaren Religion sicherlich Beachtung finden wird. Eine wichtige Rolle im besseren
Verstindnis der Unisichtbaren Religion konnen aber auch psychologische Studien zu virtuellen
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Korte™ zeigt unter dem Thema der ,Einstellungsprotokolle in seiner
Filmanalyse, unter welchen Umstinden es moglich war, mit geschicktem
Hantieren der Kamerabewegung, spezifischem Toneinsatz u. a. im Dritten Reich
den Fiihrergedanken mehr oder weniger subtil an die Figur Friedrichs des
Groflen zu binden und so zu legitimieren. Nach Korte wird das Publikum dazu
gebracht, einen mit ,jibermenschlichen Qualititen” ausgestatteten Fiihrer
wahrzunehmen.>® Die Betrachter werden dadurch in eine »gottesdienstdhnlichen
Dankesfeier” einbezogen und erfahren die ,,mythische Kraft des Koénigs* und
den ,,sakralen Charakter der Siegesfeier“.40 Es handelt sich um einen kurzen
Beitrag, dessen Fokus bereits in eine dhnliche Richtung geht wie der hier von
mir intendierte. Es sind jedoch weder eine systematische Perspektive dieses
Themas, noch weitere damit verbundene Konsequenzen vorzufinden.

Einen interessanten Bezug zum Themenkomplex der Medienwissenschaft und
Religion kann man im historischen Kontext der expliziten Religion finden. Der
urspriinglich breite Gebrauch der Medien scheint im Altertum vor allem im
religiosen Bereich gelegen zu haben. Faulstich teilt die Medien historisch in die
Primdrmedien, die Druckmedien, die elektronischen Medien und die digitalen
Medien ein. Vor allem bei den Primdrmedien, bei denen es sich um sogenannte
Menschenmedien handelt, wird die urspriingliche Verbundenheit der Medien
mit der Religion auffillig. Die meisten der dort aufgefiihrten Medien kommen
aus dem religiosen Bereich wie z. B. ,Priester”, ,Druide®, ,Tanz:"!
(Kommunikation der Menschen mit der Géttin),** ,Prediger”, ,Frau“* (als
lebensspendende Mutter, sakrales Kommunikationsprinzip). Ebenso sind die
Vorldufer des Theaters aus den religiosen Opferritualen entstanden.**

Réumen liefern. Im Bezug zu den Emotionen in virtuellen Rdumen hatte man herausgefunden, dass
dabei ausschlaggebend ist, in wie weit sich die Personen in diesen Raumen als ,,anwesend fithlen und
sie als wirklich empfinden®. Dieser Zustand wird als ,,Prasenz* beschrieben. Das Zusammenspiel
dieser Variable ist z. B. gut im Hinblick auf die Hohenangst erforscht worden (vgl.
http://www.personal.uni-jena.de/~sth/angst/bericht.htm, Zugriff: 24.04.2007). Es liegt nahe davon
auszugehen, dass die Emotionen in Verbindung mit Religion stirker erlebt werden konnten, wenn
sich die Personen in virtuellen bzw. fiktiven, iiberweltlichen Rdumen présent fithlen.

%2001, S. 35-37 (Beispiel am den Anfang Februar 1933, gezeigten Film ,,Der Choral von Leuthen®).
Y Ebd. S. 35.

“Ebd. . 37.

12004, S. 23.

“Ebd. 8. 25.

¥ Ebd. . 24.

*“Ebd. S. 37ff.
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Die Kommunikationswissenschaftler beschiftigen sich — wenn auch eher am
Rande — gleichfalls mit den Religionsphdnomen. Reicherts (2000) zeigt mit
seinem stark soziologischen Zugang, dass die Institution Fernsehen mit ihrem
Angebot der ,,VerheiBung, Vergebung, Verkiindigung, Geborgenheit, Trost,
Caritas und Magie“* dort zur Hilfe geworden ist, wo bislang vor allem die
Kirche geholfen hat. Reicherts versucht schwerpunktmiBig dies mit dem
Konzept der funktionalen Bestimmung die Medienreligion zu beschreiben.*®
Bolz / Boshart*” versuchen die Schnittstelle zwischen Medienreligion und dem
Marketing zu beschreiben und werden von mir weiter unten (Kap. 7.2.6.)
beziiglich der Forschungsziele gesondert betrachtet.

Beachtenswert sind auch die Thesen der Mannheimer
Kommunikationsforscherin Keppler. Sie behauptet in ihren fiinf Thesen, dass
die Medienreligion keine Religion ist.** Thre Argumentationen verstirken jedoch
nur die von mir vertretene These eines unterschwellig religiosen Marketings. Sie
bezieht ihre dies negierende Behauptung vor allem auf die Forschungen iiber
verschiedene Unterhaltungssendungen, die sie »perfomatives
Realititsfernsehen® nennt.*” Vor allem ihre Argumentationen in den Thesen drei
bis fiinf sind fiir das hier untersuchte unterschwellige Marketing von groBer
Bedeutung.

Sie stellt dabei die Beobachtungen in den Mittelpunkt, dass die
Unterhaltungsshows im Gegensatz zZu Religionen keine
»allgemeinverbindlichen Gehalte®, keine ,bestimmten Werte, Normen oder
Maximen“ oder gar ,,Weltsichten* anbieten.’® Weiter zweifelt sie an, ob die
»dort erzeugte Transzendenz tatséchlich unzweideutige religiose Implikationen
hat* und ob sie wirklich als ,,ein Modus religiosen Bewusstseins aufgefasst

# Reicherts 2000, Buchcover.

“ 7. B. als funktonales Aquivalent von Religion (S. 242). Seiner Meinung nach kommen die Medien
jedoch ohne ein Jenseits und ohne einen Gott aus (2004, S. 58)

“TBolz / Bosshart 1995.
& Keppler 2000.

o Ebd, S. 224. Hierbei handelt es sich z. B. um Shows wie: ,,Verzeih mir“, ,Nur die Liebe zahlt®;
Rache ist siif“; ,, Traumhochzeit*.

Y Ebd. S. 2271,
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werden kann“, da die Transzendenz ohnehin unverbindlich bleibt.’' Das
Problem liege vor allem in der Zweideutigkeit:**

Wihrend unzweideutig religiose Rituale die Présentation einer hoheren
Wahrheit darstellen (oder eine Initiation in sie), offenbaren die hier zum
Beispiel genommenen Sendungen keinerlei hdhere Wahrheit — und
beanspruchen diese auch nicht. Das Fernsehen transformiert die
Transzendenzen, die es auf profane Weise adoptiert.

Keppler bezieht jedoch nicht ein, dass eben diese Zweideutigkeit und
Unverbindlichkeit die Kraft eines unterschwelligen (subliminalen) Marketings
sein kann. Erst wenn Aussagen zweideutig sind, kann beispielsweise ein
Medienstar seine sidkulare Popularitit ausbauen und mit einer religidsen,
unsichtbaren Wirkung tiefere Schichten (Kap. 5.1.) der Personlichkeit von
Menschen erreichen, die dafiir prinzipiell offen sind oder lediglich von der
institutionalisierten Religion (Kap. 4.1.8.) enttduscht sind. Das beste Beispiel in
Deutschland ist dafiir derzeit der Sanger Xavier Naidoo (Kap. 6.3.8.9. Punkt 3).

Der Miinsteraner Kommunikationswissenschaftler Schmidt diagnostizierte im
Gegensatz zu Keppler die marketingstrategischen Bedingungen fiir die
Medienreligion, indem er formulierte:™

Gott und der Teufel, Goethe und Einstein, e=mc?, der Petersdom und der
Eiffelturm, Mona Lisa und Diirers Kaninchen, Marylin Monroe und John
Wayne: Was immer als Ikone kulturellen Wissens unterstellt wird, ist zu
verldsslich  kalkulierbareren Initialziindern im Poker um die
Aufmerksamkeit der Mediennutzer pradestiniert.

Obwohl Schmidt die marketingstrategische ,Initialziindung® primér mit
wahrnehmungspsychologischen Effekten in Verbindung setzt, sind fiir ihn diese
,kalkulierbaren Initialziinder* vor allem fiir das Werbesystem plausibel. Fiir ihn
ist die Religion ein ,,autonomes Sozial- und Symbolsystem, das {iber dem Code
Immanenz/Transzendenz operiert*.>*

Fiir Hickethier ist das Problematische der religidsen Funktionsiibernahmen eben
die Tatsache, dass diese ,,nicht explizit erfolgen, sondern strukturell, quasi im
Riicken der Zuschauer“.” Die Wirksamkeit der religiosen Funktionen ist vor

' Ebd. S. 228.

2 Ebd. S. 229.

 Schmidt 2000, S. 278.
3 Schmidt 2000, S. 274ff.
 Hickethier 2000, S. 43.
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allem darin begriindet, dass diese nicht bewusst ablaufen und didaktisch nicht
explizit benannt werden.*

Indirekte Aussagen zum Thema kdnnen aber auch in der Kommunikations- bzw.
Konsumforschung gefunden werden, vor allem unter dem Thema der
Kulturibergreifenden Schemabilder” welche oftmals kulturanthropologisch in
Verbinsc}ung mit Archetypen in Traumen, Méarchen und Mythen ihren Ursprung
haben.

In den USA gibt es einige aktuelle Forschungen iiber Medienreligion in den
Abteilungen fiir Kommunikation und Journalismus, die sich jedoch weniger auf
die Unsichtbare Religion beziehen.*®

In der Pddagogik bzw. Medienpddagogik wurde das Thema der (unsichtbaren)
Religion in den letzten Jahren hédufiger direkt oder indirekt angesprochen. Es
besteht eine Fiille von Material, welches von Medienpidagogen™ oder von
medieninteressierten  Forschern in  medienpddagogischen  Zeitschriften
aufgenommen wurde.

Es geht in diesen Fachartikeln oder Buchkapiteln oftmals um die Fragen der
Virtualitit. Nach Vollbrecht entspricht sie dem mythischen Grundbediirfnis.*
Die virtuellen Welten haben fiir manche Menschen eine groBere
Anziehungskraft als die Realitit.®® Witting / Esser zeigen anhand einer

* Ebd.
5 Kroeber-Riel 1993; vgl. Dieterlem1991.

* Hoover (2000) betrachtet die Medienreligion vor allem im Aspekt der Sinnstiftung gegenwirtiger
Kultur. Schofield Clark (2003) bemiiht sich, bei Teenagern die Faszination fiir das Supranaturale in
den Medien zu erforschen. Es geht dabei weniger um unsichtbare als um sichtbare Religion. Real
(2000) forscht besonders hinsichtlich der rituellen Aspekte der Massenmedien. Hinzuweisen ist auch
auf unzéhlige Einzelstudien, wie z. B. die Studien zur religiésen Metaphorik in der Printwerbung
(Moor 2004) oder eine spezifische neuere Studie iiber Jugendliche, welche die japanischen Animes
und die so genannten ,spiritual seekers” untersucht und aufzeigt, dass die Animes fiir diesen
jugendlichen religiosen Typ die kulturellen Ressourcen anbietet, um sich eine eigene
unverwechselbare Religion und Kultur aufzubauen (Park 2005). Spezielle Studien zur Unsichtbaren
Religion der Medien sind mir in meinen Recherchen nicht begegnet.

% Welche oftmals von ihrer Ausbildung Pidagogen, Soziologen oder Religionspidagogen sind.

% Vollbrecht 2001, S. 199 ff. Vollbrecht sieht den Grund in ,,mythischen Grundbediirfnissen“ die
Hhicht ausgerdumt, sondern unbefriedigt zuriickgelassen wurden“ nach der Durchsetzung von
Rationalitét (ebd. S. 200). Vollbrecht weist spiter darauf hin, dass man die Medienwelt nur verstehen
kann, wenn man den Menschen in seinen Grundbediirfnissen versteht (ebd. S. 202).

5 Theunert / Eggert 2003. Nach Meinung der Autoren verlieren die virtuellen Welten ihre Bedeutung
sobald es in der realen Welt besser lauft (ebd. S. 8). Trotzdem sehen sie die Gefahr, dass man die
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empirsch-qualitativen Studie von 80 Computerspielern, dass es in diesen
Spielen vor allem um virtuelle ,,Erfiillung von Tradumen®, um das Abtauchen in
»aegenwelten™ (mythische Welten) und den ,,Wunsch nach Macht, Starke und
Durchsetzung® geht.”> In neusten empirischen Untersuchungen zu
Phantasiebildern der Kinder verschiedener Kulturen zeigte sich, dass die
Thematisierung des Ubernatiirlichen in den Medien ebenso wie in den
Tagtraumen der Kinder verstirkt zu finden ist” Transzendenz und
Paradiesvorstellungen gehdren dabei zu den Grundmerkmalen der kindlichen
Phantasie.*’ NeuB stellt dabei Beziige zu den Mirchenanalysen von Max Liithi®
und Axel Olrik her. Fiir die Unsichtbare Religion sind daraus vor allem das
Merkmal der ,,Polaritit” und das so genannte ,,Achtergewicht” von Bedeutung.
Bei ersterem werden z. B. Personen, Charaktere oder Aussehen beschrieben in
einem starken Gegensatz, welcher von absoluter Hésslichkeit bis zur
vollkommenen Schonheit reichen kann.

Beim zweiten handelt es sich um die Sympathie fiir die ganz hinten Stehenden,
z. B. den Kleinen, Dummen, Nutzlosen oder Schwichlichen. Nach Neuf3 sind
diese Figuren fiir die Kinder als Identifikationsfiguren attraktiv, da ihnen solche
Situationen aus eigener Erfahrung bekannt sind.° Im Rahmen der Studie zur
Unsichtbaren Religion werde ich unter dem Aspekt des Subliminalen
Marketings  aufzeigen, wie diese beiden Merkmale ergidnzend
marketingstrategisch von der Wirtschaft nutzbar gemacht werden (Kap. 5.3.;
siche auch Begriffe wie ,,Kontingenz“ 4.1. und Superstimulus 6.1.3.).

In der Studie zu den Phantasien der Kindern wurde ebenfalls ersichtlich, dass
Medien zwar nicht die Phantasien der Kinder verhindern, jedoch stark
beeinflussen, was sich anhand verschiedener Medienspuren — vor allem der fiir
sie attraktiven Teile — in Gemaélden acht- und neunjahriger Kindern bzw. ihren

virtuellen Existenz attraktiver erscheinen ldsst als die reale (ebd. S. 9). Die pddagogische Aufgabe
wiirden die Forscher darin sehen, Menschen dazu zu beféhigen, souverdn zwischen diesen Welten zu
unterscheiden und sich hin und her zu bewegen (ebd. S. 10).

2003.

% Aidmann 2006.

5 Neus 2006, S.124.126; 2005, S. 69.
% Liithi 1976.

% NeuB 2006, S. 136.
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Tagtraumen nachweisen lisst.”” Dabei werden die inneren Phantasiebilder vor
allem von den visuellen Medien geprigt.®®

Kaminski sieht in seinem Artikel zu den Computerspielen nicht nur eine Ndhe
zu mythologisch-mirchenhaften Elementen, sondern betont, dass der Mythos in
diesen nur als dsthetischer Reiz fungiert.”’

Des Weiteren gibt es in medienpiddagogischer Forschung Uberlegungen zu
Helden und den damit verbundenen Weltbilder sowie
Identititsbildungsprozessen der Kinder und Jugendlichen.”” Manchmal geht es
auch um Idealbilder, die mit Schonheit, Intelligenz und korperlicher Perfektion
zusammenhingen und von den Pidagogen kritisch hinterfragt werden.”' An der
Fachhochschule Ko&ln, wird am Institut fiir Medienforschung und
Medienpadagogik  gegenwértig einiges zum  Forschungsbereich  der
Bildschirmspiele publiziert. Wittig beriihrt dabei den Aspekt des mythologisch-
mirchenhaften im Zusammenhang mit virtuellen Spielfiguren.”” Kaminski geht
etwas weiter, indem er auch auf die Funktionen dieser Elemente und ihrer
Instrumentalisierung eingeht. Eine systematische Forschung zum Thema der
Unsich%:)aren Religion ist jedoch auch in diesem Forschungszentrum nicht zu
finden.

In der Medienpadagogik wurden aber auch explizite Arbeiten und
Themenfolgen zum Thema der medialen Religion verdffentlicht. Die bekannte
deutsche medienpadagogische Zeitschrift MERZ hat in zwei Exemplaren als
Hauptthema iber die ,Medienwelt und Religion berichtet. Es gibt
diesbeziiglich relevante Artikel von Pirner, Bleicher und R&ll, die von mir spéter
gesondert erortert werden. Neben diesen wurden Artikel verdffentlicht, welche

5 Gétz / Lemish 2006; Gtz 2006'. Auch die kulturelle Verbreitung und Popularitit spielt hierbei
eine wesentliche Rolle (Gotz 20062, S. 397).

% Gotz 20062, S. 398.
2003.

7 Nach Moser (2000) geben die Helden den Kinder Gelegenheit, ,.cigene Allmachtsphantasien zu
durchleben (ebd. S. 167). Die Helden kennen keine raumliche noch zeitliche Grenzen (Rogge zitiert
nach Hoffmann 2004, S. 8). Kinder konnen sich aufgrund eigener Stirke-, Beschiitzer- oder
Helferphantasien mit den Medienhelden identifizieren (Hoffmann 2004, S. 9).

" Kérner 2002, Buschmann 2002,

7 Witting 2004. In einem Artikel von 2003, fast Witting die Ergebnisse einer Analyse der
dahinterstehenden Marketingkonzepte zu acht Ego-Shootern zusammen.

7 Kaminski 2003.
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{iber vielfiltige religiose Motive in der Alltagskultur,”* religiosen Bilderwelten
in aktuellen Kinoproduktionen” bis hin zum Eingang des Voodoos in die
Medien, aufkliren.’® Dies erscheint mir als die bislang ausfiihrlichste
Diskussionsgrundlage im medienpddagogischen Bereich zu sein. So wertvoll
diese Arbeiten sind, befriedigen sie nicht annidhernd den Gesamtkatalog der
oben gestellten Priifkriterien. Es sind FEinzelaspekte, welche die Religion
explizit oder implizit in Form von Mythos, Traumwelten, oder Idealwelten
identifizieren, teils auch padagogische Ziele formulieren, jedoch weniger
interdisziplindr und kaum im Sinne der Priifungskriterien Ziele, Konzepte und
Modelle entwerfen. Es wird ebenso wenig eine dem Subliminalem Marketing
analoge Sicht der Wirtschaft in Erwédgung gezogen.

2.1.2. Religionswissenschaft / Theologie

Auch im Forschungsbereich der Religionswissenschaft und Theologie werden
viele hilfreiche Einzelbeobachtungen aus dem Bereich geliefert, die aber
meistens nicht in Gesamtkonzepte libergehen oder keine empirischen Beziige
aufweisen. An mehreren deutschen Universititen gibt es Arbeitsgruppen,
welche sich schwerpunktméBig mit der Erforschung der Religion bzw.
Unisichtbaren Religion in den Medien beschiftigen,”” jedoch ebenso die
Forderungen der Priifkriterien nicht annidhernd befriedigen.

Zahlreiche Analysen sind bei Gerd Buschmann und dessen Mitarbeitern zu
finden. Jedoch handelt es sich bei ihm weniger um Unsichtbare Religion im hier

7 Kammel 2000.
7 Lederle 2000.
™ Feist 2000.

" Im Studiengang Religionswissenschaft (M.A.) an der Philipps-Universitit in Marburg gehért die
Thematisierung der Religion in unterschiedlichen Medien zu den Schwerpunkten des Studiengangs
(www.uni-marburg.de/ZAS/ki/03/ki03RW-m.pdf Zugriff: 23.08.2006). Ahnlich an der Ruhr-
Universitit-Bochum wo an der Evangelisch-Theologischen Fakultdt Untersuchungen zu Themen wie:
o,Harry  Potter und die Unsichtbare Religion* getétigt werden  (http://www.uni-
protokolle.de/nachrichten/id/3234/ Zugriff: 17.08.2003). An der Humboldt Universitit wird die
Erforschung der Medienreligion von der DFG seit dem 1.Mai 2001 am Seminar fiir praktische
Theologie gefordert und Grundlagenforschungen getétigt. In religionshermeneutischen Werkanalysen
werden explizite und implizite religiése Strukturen in den filmischen Texten herausgearbeitet
(http://www2.hu-berlin.de/religion/forschung.html Zugriff: 23.08.2006). Seid 1995 ist von der
Evangelischen Akademie ein interdisziplindrer Arbeitskreis Populdre Kultur & Religion (AKPOP)
gegriindet worden, welcher zum Ziel hat, die bestehende Forschungsarbeit zu diesem Thema zu
vernetzen (http://www.akpop.de/sites/akpop.htm Zugriff: 23.08.2006).
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besprochenen Sinne, sondern eher um eine nur fiir christlich sozialisierte
Rezipienten teils sichtbar erscheinende Religion. Es handelt sich konkretisiert
um Anleihen meist christlicher Symboliken in die populdre Kultur. Buschmann
spezialisiert sich vor allem auf die Popmusik, Videoclip und Printwerbung und
findet viele christliche Symboliken wieder wie z. B. Apokalyptik,” Taufe,”
Engel,*® Schopfung®  und vieles mehr.® Er zeigt anhand einer statistisch-
empirischen Analyse der Printwerbung am Beispiel des Wochenmagazins ,,Der
Spiegel®, dass im Untersuchungszeitraum von 1995-1999 ein deutlicher
quantitativer Anstieg religioser Motive festzustellen ist.* Einige seiner Arbeiten
haben vor allem religionspiadagogischen Zweck.*

Der Religionspadagoge Pirner wird unten (Kap. 2.1.6.) gesondert behandelt.

Giinter Thomas hat in seinem grundlegenden Werk zur Medienreligion vor
allem die religiosen Funktionen und Rituale des Fernsehens &uferst
umfangreich und detailliert beleuchtet.*® Er macht den Versuch, das Fernsehen
aus einer ritual- und religionstheoretischen Perspektive zu beobachten und
verdeutlicht, dass es ,,als Leitmedium der spatmodernen Gesellschaft eindeutige
Ziige einer Transformationsgestalt von Ritual und Religion trigt“*® Das
Fernsehen ist demnach das ,,zentrale Ritual der vermeintlich ritenlosen und
zunehmend sikularisierten modernen Gesellschaft geworden.®” Das Fernsehen
nimmt nach Thomas die Funktionen wahr, welche vor der ,,Evolution dieser

7 Bhm / Buschmann 2000.

7 Bohm / Buschmann 2001.

% Buschmann 2001.

8 Bickelhaupt / Buschmann 2001.

% Val. http://193.196.151.129/insphiltheo/hpg_evth/buschmann/buschmann.htm Zugriff: 23.08.2006.

¥ Buschmann 2005; vgl. Béhm / Buschmann 2002. Ahnliche Untersuchungen wurden im
Graduiertenkolleg der Praktischen Theologie in Marburg schon im Zeitraum zwischen 1993 und 1995
in Jugend-, Frauen- und Boulevardzeitschriften durchgefiihrt, wobei hier auch funktionale
Dimensionen der Religion im Gegensatz zu fritheren Studien einbezogen wurden (Friedrichs / Vogt
1996).

8 Bhm / Buschmann 2006.

% Thomas 2000; vgl. Schmidt 2000, S. 272.
% Thomas 2000, S. 13.

% Thomas 2000, S. 17.
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Medien die Religionen wahrgenommen haben.* Thomas unterscheidet vier
Bezichungsformen der Religion und Medien:®

1. Selbstdarstellungen und Fremddarstellungen traditioneller, expliziter
Religionen im Medium (,Wort zum  Sonntag®, diverse
Pfarrersendungen, Magazine zum Kirchentag etc.).

2. Ubernahme verschiedener religidser Motive, Symbole, Themen und
Bilder in die verschiedensten fiktionalen und nichtfiktionalen
Sendungen.

3. Adaption und Transformation religioser Rituale in einzelne Sendungen
(performatives Ereignisfernsehen, Seelsorgerituale, Ordnungsrituale in
den Nachrichten, Musikvideos mit mythischen Material zelebrieren
existentielle Grundhaltungen, Inszenierung moralischer Grenzen etc.).

4. Religiose Formen und Funktionen, die in strukturellen Aspekten der
Verarbeitung, Konstruktion und Présentation der ,,Wirklichkeit im
Fernsehen greifbar sind (nicht zerstdrbare Endlosliturgien begleiten
den Alltag der Menschen in Form von Fernsehprogrammen).

Die religionswissenschaftlichen Uberlegungen zum zweiten und dritten Punkt
iiberschneiden sich mit Details aus dem hier angestrebten Konzept der
Unsichtbaren Religion. Fiir Thomas entsteht ein ,,Qualititssprung® zur
~impliziten Religion“ erst dort, ,,wo die Rezipienten von Motiven, Symbolen
und Themen in die Schaffung von inszenierten Erfahrungsraumen® eingehen
und daE)Oei kulturelle Formen und Funktionen der Religion iibernommen
werden.

Der osterreichische Theologe Wessely liefert 1998 in einem Beitrag der
Zeitschrift Spektrum der Wissenschaft’ einen beachtenswerten Beitrag zum
Feld der Computerspiele. Es handelt sich dabei um einen differenzierten Ansatz,
in welchem er den Zusammenhang zwischen mythologischen Aspekten der
Spiele und den menschlichen Grundbediirfnissen herzustellen versucht. Seine
Orientierung am Grundmuster des Mythosforscher Joseph Campbell verfeinert
er jedoch in folgende Teilaspekte:*

% Thomas 2000% (Vorwort).
¥ Thomas 2003, S. 2.3.
 Thomas 2003, S. 3.
11998 12/ 8. 112f.
 Ebd.
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= cine Vorsituation, welche die Existenz der Spielhandlung legitimiert,

= die Darstellung einer heilen Welt, die geféhrdet ist oder bereits zerstort
wurde;

= ecine Verkorperung des dafiir verantwortlichen Bosen (der
Antagonisten);

= einen Helden, der sich zum Aufbruch durchdringen muf3 und fiir den es
magische Waffen aufzufinden gilt (den Protagonisten);

= insbesondere muf} ein Heilsmittel errungen werden, um zu siegen und
die heile Welt wiederherzustellen;

= das Spiel kann dann mit einem héheren Schwierigkeitsgrad oder nach
Wahl anderer Wege von vorne begonnen werden.

Manche dieser Aspekte zeigen gewisse Nihe und Uberschneidungen in
Einzelaspekten zu den von mir phianomenlogisch gewonnenen und
inhaltsanalytisch bestétigten Wesensstrukturen der Unsichtbaren Religion.

2.1.3. Soziologie, Literaturwissenschaft und Sonstige

Es gibt auch in einigen anderen wissenschaftlichen Feldern Bemiithungen, aus
der jeweiligen Perspektive die Religion in den modernen Medien zu
beschreiben, vor allem in der Soziologie, aber auch der Literaturwissenschaft’,
aus welcher unten ein interessantes Konzept von Bleicher ausfiihrlich auf mein
Anliegen hin iiberpriift wird.

2.1.4. Zwischenresiimee

In den verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen und bei mehreren
Forschern existieren Teilerkenntnisse, welche fiir die Untersuchung der
Unsichtbaren Religion der Medien von Bedeutung sein kdnnten. Es gibt meines
Wissens jedoch wenige Forscher, bzw. Forschergruppen, welche mehrere
Aspekte des hier angestrebten Ziels abdecken. Diese wenigen werden nun im

% Hier ist vor allem auf die Arbeiten von Heuermann hinzuweisen. Heuermann sieht sehr stark die
Gefahren weltanschaulicher Verfithrung der Konsumenten (Heuermann / Kuzina 1995) oder die einer
regressiven Tendenz, die sich durch die mythischen medialen Themen ums das Paradies, die
Apokalypse, Geisterglaube u.d. drehen (Heuermann 1994).
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Hinblick auf die Kriterien des Vorhabens hin {iberpriift werden um zu erdrtern,
in wie weit ein eigenes Konzept entwickelt werden soll.

Die folgenden Betrachtungen mancher spezieller Forschungskonzepte konnen
keineswegs ein Uberblick des Gesamtwerkes des betrachteten Forscher geben,
sondern nur ihr Werk beziiglich der Priifungskriterien hinterfragen. Hierbei
wird es nicht um Detailaussagen gehen, sondern im Sinne des spiter unten
beschriebenen Optimierungsprinzip (Kap. 3.4.) um die Suche nach
Grundkonzepten, welche im Normalfall relativ schnell zu erfassen sind.

2.1.5. Peter Winterhoff-Spurk (Unsichtbare Religion und
kalte Herzen)

Der Medienpsychologe Winterhoff-Spurk™ schligt in seinem Buch: ,,Kalte
Herzen“ nach 20jahriger Forschungsarbeit Alarm.”> Wie schon oben erwihnt
wurde, hatte er vor ca. 20 Jahren gewissermaflen das Gegenteil behauptet, was
ebenso beachtlich wie sein heutiges Forschungsergebnis ist.”® Er beschrieb im
ersten Kapitel jenes Buches eine 90jdhrige Angst vor den Medien als eine
Uberschitzung der Fernsehwirkung.”’ Dies wird durch wissenschaftliche
Forschung und die Verdnderung der Medien in den letzten 20 Jahren griindlich
revidiert.

Die gegenwirtigen Fernsehprogramme mit ihren Talkshows, Nachrichten und
Seifenopern verdndern den Sozialcharakter. Es entwickelt sich in Deutschland
vor allem bei Vielsehern der ,,Histrio®, ein schnell erregbarer, oberflachlicher,
egozentrischer, emotional aufgeladener, provozierender Charakter.”

Am Ende seiner neueren Ausfithrungen behauptet Winterhoff-Spurk, dass der
Einfluss des Fernsehens nur noch mit dem der ,,Religion vor der Aufklarung* zu
vergleichen sei. Er greift auf Luckmanns Konzept zuriick, indem er behauptet,

* Leitet die Arbeitseinheit Medien- und Organisationspsychologie an der Universitit Saarbriicken.

% Hermann Meyn kommentiert dies: ,,das hat bisher noch kein Autor gewagt* (Das Parlament, Nr. 11
2005).

% Wenn ein Forscher durch seine Forschungen bedingt, nach einigen Jahren fast das Gegenteil in
wesentlichen Fragen behauptet, als es in seinen fritheren Publikationen der Fall war, dann ist
moglicherweise im Sinne von Thomas Kuhn (1964) ein Paradigma gebrochen worden und dieser
Prozess sollte grofere Beachtung finden.

77 Winterhoff-Spurk 1986, vgl. Heuermann 1995, S. 6,8.
% Winterhoff-Spurk 2004, S. 44.
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dass sich in den westlichen Gesellschaften eine Art ,,invisible Religion®, eine
nur wenig demokratisch legitimierte und  gesellschaftlich kontrollierte
Diesseitigkeitsreligion entwickelt hat.”’ Dies bekriftigt er durch folgende
medienpsychologische Begriindungen:'®

1. Keine andere Institution bringt so viele Menschen dazu, zur
gleichen Zeit dasselbe zu tun wie das Fernsehen.

2. Keiner anderen Institution zahlen so viele Menschen in
Deutschland freiwillig monatlich einen so hohen Beitrag.

3. Wie eine Religion schafft das Fernsehen Riten fiir regelméaBig
wiederkehrende oder besonders herausragende Situationen, der
tagliche Abendgottesdienst ist etwa die Tagesschau,
Katastrophen werden mit Brennpunkten bewaltigt.

4. Es sagt, was gut und was bose ist. Fernsehen verspricht
kompensatorischen Ausgleich etwa in Form bescheidener
Prominenz fiir Leidende und Strafen fiir die Siinder, seien es
betriigerische ~ Handwerker, fliichtige = Verbrecher oder
kriminelle Politiker.

5. Es entwirft Paradiesvorstellungen mit seinen Sendungen iiber
Traumschiffe, -urlaube und —hochzeiten.

6. Es fordert zur Mildtétigkeit auf und ist dabei so erfolgreich wie
keine andere Institution.

7. Es hat in den Moderatoren und Stars auch seine Priester wie in
den verstorbenen TV-Groflen seine bis heute verehrten
Heiligen.

8. Und es schenkt den Menschen Entlastung von den
Bedriickungen des Alltags, manchmal sogar Glick und
Reichtum. ..

Der Histrio ist die eine Seite, die invisible Religion die andere. Das Fernsehen

bietet dem Histrio genau das, was er so vermisst: ,unendliche

Bindungssicherheit*.'”!

" Ebd. S. 236
1% Ebd.

"UEbd. S. 237. Hier wird der Terminus von Luckmann nach der englischen ausgabe zitiert.



43

Winterhoff-Spurk ~ versucht auch in  weiteren  Diskursen, die
religionssoziologischen Zusammenhinge vor allem mit den Erkenntnissen der
Kultivierungsforschung (Gerbner) zu verbinden. Fiir ihn ist eine Religion im
Sinne von Max Weber mit einer ,,Hinterwelt” verbunden und ergibt damit drei
Referenzbereiche:  Vorderwelt, Hinterwelt mit Himmel und Holle
(Kap.4.1.7.)."% _ Das Paradies der medialen Hinterwelt ... wird immer wieder
durch unsterbliche und nahezu allmichtige mediale Heldenfiguren gerettet*.'”
In den Kultivierungsstudien wird deutlich, dass die Vielseher stirker dem
Fernseher vertrauen als der Realitit'™ und unter Umstinden sogar parasoziale
Beziehungen zu den Fernsehfiguren aufbauen. Es kann dabei sogar zur
,parareligiosen Weltflucht kommen, da Fernsehen Wissensillusionen generiert,
politischen ~ Negativismus  produziert, entpolitisiert, ein  negatives
Wirklichkeitsmodell — kreiert und  gesellschaftspolitisches ~ Engagement
reduziert.'” Nach der Uberzeugung von Winterhoff-Spurk verdichtet sich
anhand des Mosaiks von verschiedenen Analysen und Befunden der Eindruck,
dass die ,,Diesseitigkeitsreligion Fernsechen einen fatalen Einflu auf das
gesellschaftspolitische Engagement der Zuschauer hat ... je mehr sich die
Zuschauer in der Scheinwelt des Fernsehens umtun, umso weniger kiimmern sie
sich um die reale Welt“.!®® Es ist ein ,,Opium des Volkes“!”” aber nicht einmal
ein gutes, denn:

Fernsehen sagt erstens nichts iiber den zentralen Punkt von Religionen
aus - die Vorstellung einer jenseitigen Welt. Anders als die meisten
Religionen bietet es zweitens kein echtes Gemeinschaftserlebnis,
vermittelt keine unmittelbaren sozialen Kontakte zu Anderen. ...drittens,
...Fernsehen vermittelt keine verlésslich sinnstiftenden Lebensziele. Und
letztlich ist auch der mediale Traum vom Gliick briichig.'®

Somit ist das Fernsehen ,keinesfalls eine harmlose Scheinwelt, die man sich
selbst und den Regeln des Marktes iiberlassen kann®. In seinem Buch endet
Winterhoff-Spurk mit einem Kapitel zu dem, was wir tun kdnnen und bezieht

"% Winterhoff-Spurk 2006, S. 4.
B Ebd. S. 6.

% Ebd,

% Ebd- S. 9.ff

" Ebd. 8. 11.

T Ebd. S. 11ff.

% Ebd. S. 12.13.



44

sich vor allem auf Stirkung der Medienkompetenz und Stirkung der

109

Bindungssicherheit.

1.  Wird unsichtbare Religion | Ja.

untersucht?

2. Besteht eine multidisziplindre | Ja. Vor allem psychologisch und
humanwissenschaftliche theoretische | soziologisch.

Grundlage zur Unsichtbaren

Religion?

3. Besteht eine kunstwissenschaftliche | Nein.

Grundlage?

4. Gibt es ein Gesamtmodell der | Teilweise im Modell der

Wesenstrukturen Unsichtbarer

Religion in den Medien?

Unsichtbaren Religion nach Thomas
Luckmann und Max Weber. Starke
Einbindung der
Medienpsychologischen  Forschung

(z. B. Kultivierungsforschung).

5. Sind empirische Inhaltsanalysen | Ja.

verschiedener Medien erfolgt?

6. Wurde das Marketingsystem | Teilweise. Das dahinter stehende
einbezogen? 6konomische Prinzip wird

angedeutet, aber keine allgemeine

1 Winterhoff-Spurk 2004, S. 238ff.
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Marketinganalyse.

7. Gibt es  anthropologische | Nur anthropologische Ankldange und
Uberlegungen zum Menschenbild und | Hinweise gegen Harmlosigkeit.

zu den Menschenrechten?

8. Gibt es Uberlegungen oder | Allgemein ja, speziell zur
Konzeptionen zur praktischen | Unsichtbaren Religion nicht.
padagogischen  Aufkldrung  von

Kindern und Jugendlichen?

2.1.6. Franz Josef R6ll (Wahrnehmen von Mythen in den
Medien)

Der Darmstidter Medienpidagoge''® Roll versucht in seinem Buch: ,Mythen

und Symbole in populiren Medien“'"" dsthetische Kriterien in Form eines
wahrnehmungsorientierten Ansatzes in die medienpddagogische Arbeit zu
integrieren. Den Kindern und Jugendlichen soll dabei bewusst werden, dass vor
allem &dsthetische Kriterien bei der Aufnahme und Verarbeitung von
Erfahrungen ihrer Lebenswelt eine Bedeutung spielen.''””  Durch
medienpddagogische Lernprozesse konnen Kinder lernen, die Welt
,vollstdndiger wahrzunehmen, um sie auch kompetenter bewerten zu kénnen.
Hierbei handelt es sich aber nicht um einen kognitiven Erkenntnisprozess,
sondern um die Befdhigung, ,,sich Welt(bilder) mittels symbolhaft-assoziativer
Reflexionen und aktiver Medienarbeit aneignen zu konnen®.'"

"0 Arbeitet als Professor fiir Sozialpidagogik an der Hochschule Darmstadt.
"' Ro11 1998,

"*Ebd. S. 9.

" Ebd.



46

Seine Forschungsannahmen beginnt er zunichst mit wirtschaftlichen Aspekten,
indem er darauf hinweist, dass die medialen Systeme gezwungen sind, ,,Waren
fiir eine groBtmogliche Anzahl von Abnehmern® zu konstruieren.'"* Er weist
jedoch schon in der Einleitung darauf hin, dass das ,,Geheimnis des Erfolges™
durchaus ,,dechiffrierbar ist, vor allem bei Jugendlichen haben symbolische
und mythische Botschaften ein groBes Gewicht. Diese sind in vor- und
unbewussten Codes enthalten.'”” Auf der Grundlage von Susanne K. Langers
prasentativer Symbolik begriindet er seinen wahrnehmungs- bzw.
symbolorientierten Ansatz. Er integriert wahrnehmungstheoretische, bild- und
kunstwissenschaftliche Konzepte und verbindet sie mit Symbol- und
Mythostheorien, denen er Steuerungsfunktionen zuspricht.''®

Mythen sind fiir R611 ,,Geschichten, die Ausdruck geben von unserer Suche
nach Wabhrheit, Sinn und Bedeutung®. Dabei handelt es sich um ,narrative
Formen, in denen Deutungen von gesellschaftlichen Ritualen gegeben
werden*.'"”

Ro6ll zeigt dann im medialen Alltag viele Beispiele sowohl in Bildschirm- als
auch in Printmedien.

Die Ausfithrungen Ro6lls haben fiir die vorliegende Untersuchung besonders
hohe Relevanz im Hinblick auf die transzendenten Strukturen, die in spiteren
Kapiteln von mir beschrieben werden. R6ll konkretisiert das Geheimnis des
erfolgreichen Films, indem er die Heldthematik der Hollywood-Drehbiicher
aufzeigt. ''®  Ahnlich sicht er in den Videoclips ,.géttliche
Wahrnehmungsmuster* und eine ,,Suche nach ésthetischer Vollkommenheit*.'”
Diese Entitdten sind sehr nahe an den hier erarbeiteten transzendenten
Wesensstrukturen gelegen (Kap. 5.2.3.). Fiir Roll offenbart die mythologische
Symbolisierung in den Medien eine ontologische Suche.'*

Wichtig ist ebenfalls, dass Roll eine deutlich kritische Reflexion beziiglich der
Medienmacher vertritt, obwohl er keine systematische Darstellung des

" Ebd. 8. 15.

" Ebd. 8. 11.

"8 vor allem J. Campbell (ebd. S. 96ff) und C. G. Jungs (ebd. S. 99ff.).
" Ebd. S. 89.

"8 Ebd. S. 152.ff.

"9 Ebd. S. 183ff. vgl. R611 2000 S. 32.

2 Ehd. S. 39.40.
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Marketings einbezieht.'”' Er sieht die Notwendigkeit einer Aufklirungsarbeit in
erster Linie jedoch vor dem Hintergrund der Furcht, dass in baldiger Zukunft
diejenigen ,,Analphabeten‘ sein konnten, die nicht in der Lage sein werden, die
»Komplexitidt des Diskurses der Bilder zu bf:wéiltigen“.122 Seinen Ansatz, die
Subtexte von Medien zu verstehen, sieht er als Teil eines visuellen
Aufklirungsprozesses.'>

1.  Wird Unsichtbare  Religion | Nein, nicht direkt, sondern das
untersucht? Mythoskonzept.

2. Besteht eine multidisziplindre | Nein, nicht direkt, sondern fiir den
humanwissenschaftliche  theoretische | Mythos- und Symbolbegriff

Grundlage zur Unsichtbaren Religion?

3. Besteht eine Kunstwissenschaftliche | Ja.

Grundlage?

4. Gibt es ein Gesamtmodell der | Nicht direkt, implizit fir das
Wesenstrukturen Unsichtbarer Religion | Mythoskonzept. Keine Modelle mit

in den Medien? Wesensstrukturen.

5. Sind empirische Inhaltsanalysen | Ja, aber nicht quantifiziert.

verschiedener Medien erfolgt?

6. Wurde das Marketingsystem | Ja, jedoch nicht systematisch,

2 Ebd. S. 78; 152ff; 178; 231; vgl. Réll 2000, S. 30, 31.
"2 Ebd. S. 63.

B Ebd. S. 2; vgl. R811 2000, S. 36 und Roll 2003. R611’s Aufklirungsarbeit zeigt weniger, die Gefahr
auf, welche durch den Missbrauch von Transzendenz fiir die Entwicklung der Kinder und
Jugendlichen ausgehen konnte.
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einbezogen? sondern verstreut.

7. Gibt es anthropologische | Nein.
Uberlegungen zum Menschenbild und

zu den Menschenrechten?

8. Gibt es Uberlegungen oder | Ja, obwohl seine Aufklirung keine
Konzeptionen zur praktischen | Bedenken zum Marketing aufweist .
padagogischen Aufklarung von

Kindern und Jugendlichen?

2.1.7. Manfred Pirner (Religionspddagogischer Ansatz)

Der Religionspidagoge Manfred Pirner'** versucht mit seinen Arbeiten in erster
Linie die religiosen Aspekte als Herausforderung fiir Bildung und Erziehung
positiv zu nutzen.'* In seiner Grundthese revidiert er die Ansicht, dass man im
religionspadagogischen Bereich immer wieder von ,,Ausfall der religiosen
Sozialisation* spricht. Dies muss beim genaueren Hinschauen als einseitig oder
sogar falsch bezeichnet werden, da die massenmedial konstruierte Populdrkultur
in einem AusmaB von religiosen Symbolen und Dimensionen durchdrungen ist,
dass man eher von religiosen Mediensozialisation sprechen miisste. Vor allem
die Religionspidagogik darf nach seiner Meinung nicht daran vorbeigehen.'*
Pirner baut seine hermeneutische Perspektive vor allem am funktionalen
Religionsbegriff und am Modell der mythologischen Grundmuster auf.'?’ Bei
Pirner findet sich ein Fundus von FEinzelanalysen vor allem aus dem
Fernsehmedium.

2 professor fiir Religionspidagogik an der Piadagogischen Hochschule Ludwigsburg.
' Pirner 2000; Pirner 2004.

¢ Pirner 2001, S. 16. 18.

" Pirner 2001, S. 99f. und 129ff.
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1. Wird Unsichtbare Religion | Ja.
untersucht?
2. Besteht eine multidisziplindre | Ja.

humanwissenschaftliche theoretische

Grundlage zur Unsichtbaren Religion?

3. Besteht eine

Kunstwissenschaftliche Grundlage?

Nein, nicht im systematischen Sinn.

4. Gibt es ein Gesamtmodell der
Wesenstrukturen Unsichtbarer

Religion in den Medien?

Nicht im systematischen

modellhaften Sinn.

5. Sind empirische Inhaltsanalysen

verschiedener Medien erfolgt?

Ja.

6. Wurde das Marketingsystem | Nein, nicht systematisch.
einbezogen?

7. Gibt es  anthropologische | Nein.

Uberlegungen zum Menschenbild und

zu den Menschenrechten?

8. Gibt es Uberlegungen oder | Ja, aber vor allem im
Konzeptionen zur praktischen | religionspiddagogischen Sinn.
padagogischen  Aufkldrung  von

Kindern und Jugendlichen?
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2.1.8. Norbert Bolz / David Bosshart (Kultmarketing)

Der Kommunikationswissenschaftler Norbert Bolz
und ihre Darstellung des Kultmarketings werden spéter unter

David Bosshart'?®

128

und Konsumforscher

dem Kapitel Marketing (7.2.6.) gesondert behandelt. Von daher wird im
Folgenden nur die FEinordnung des Ansatzes anhand der Priifkriterien

vorgestellt.

1.  Wird Unsichtbare  Religion

untersucht?

Nein, lediglich das Kultische und

Mythologische.

2. Besteht eine multidisziplinére
humanwissenschaftliche  theoretische

Grundlage zur Unsichtbaren Religion?

Nicht im systematisiertem Design.

Wesenstrukturen Unsichtbarer Religion

in den Medien?

3. Besteht eine Kunstwissenschaftliche | Nein.
Grundlage?
4. Gibt es ein Gesamtmodell der | Nein.

5. Sind empirische Inhaltsanalysen

verschiedener Medien erfolgt?

Nicht im systematisiertem und

quantitativem Design.

6. Wurde das Marketingsystem

einbezogen?

Ja, tiefgriindige Analyse
Kultbegriff.

zum

" Nobert Bolz ist Professor an der TU-Berlin im Fachgebiet Medienwissenschaft titig.

' David Bosshart ist Managing Director des renommierten Gottlieb-Duttweiler-Instituts fiir

Wirtschaft und Gesellschaft (GDI).
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7. Gibt es anthropologische | Ja, jedoch  nicht zu den
Uberlegungen zum Menschenbild und | Menschenrechten.

zu den Menschenrechten?

8. Gibt es Uberlegungen oder | Nicht bekannt.
Konzeptionen zur praktischen
padagogischen Aufklarung von

Kindern und Jugendlichen?

2.1.9. Joan Kristin Bleicher (Narratives Erkenntnissystem)

Die Germanistin Bleicher legte mit ihrer Habilitationsschrift erstmals eine
umfassende Poetik des Fernsehens vor.”’ Dabei verbindet sie die
Narrationsstrukturen und Funktionen des Fernsehens mit denen des Mythos."!
Mythologien bieten fiir Bleicher im Gegensatz zur Religion ,,irdische
Erkldrungen® fiir die Welt an."** Schon im formalen Vergleich kann man die
Ahnlichkeiten zwischen Mythologien und Fernsehen in den additiven
Strukturierungen von Einzelnarrationen beobachten. Im Mythos sind es die
einzelnen Mythen, im Fernsehen die Abfolge von Programmformen. Auf der
visuellen Ebene, handelt es sich um kollektive Funktionen z. B. die
Bereitstellung eines sozialen Gedichtnisses und Wertevermittlung.' Im Kern
geht es jedoch um die Kontingenzverringerung:'**

Die einzelnen Narrationen, die in ihrer Gesamtheit das komplexe Gefiige
des Mythos, aber auch des Fernsehens konfigurieren, nutzen Personen als
Handlungstrager, seien es  Gotter oder  Helden.  Diese
Personengebundenheit fithrt dazu, dass das vermittelte Geschehen sich
immer auf personale Intentionen zuriickfithren ldsst ... alles ist durch das

10 Bleicher 1999.
BLEbd. S. 16.
B2 Ebd. S. 15.
3 Ebd. S. 20.
B Ebd. S. 20f.
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Handeln von Personen ausgelost, nichts erscheint unerklérlich und damit
bedrohlich. Mythos und Fernsehen machen durch unterschiedliche
Erzdhlungen Wirklichkeit fiir ein Kollektiv verstehbar und reduzieren so
Kontingenz.

Folgende Analogieebenen stehen somit im Mittelpunkt des Vergleichs zwischen
Mythos und Fernsehen:'*

= die Struktur des komplexen Narrationssystems, das aus einzelnen, in
sich geschlossenen Erzahlungen zusammengesetzt ist;

= die Personenbindung der Narrationen;

= die parallele Vermittlungsstruktur von Handlungs- und Bildebene mit
symbolischer Bedeutung;

=  die individuellen und kollektiven Funktionen der Narrationen.

In ihrer analytischen Arbeit der visuellen Interpretation orientiert sich Bleicher
an dem Bereich der Filmésthetik, vor allem mit semiotischen und
wahrnehmungspsychologischen Gesichtspunkten. Dariiber hinaus hat sie mit der
Hermeneutik als literaturwissenschaftlicher Methode komplexe Bildinhalte zu
beschreiben.'*

In ihrer ausfiihrlichen historischen Genese des Mediums und ihrer mythischen
Funktion kommt sie bis an den bisherigen Endpunkt der Mediengeschichte —
den Fernseher —, den sie mit der Gottin ,,Mnemosyne* vergleicht, welche in der
griechischen Mythologie jene Gottin war, die als ,,Verwalterin des Ur-
Gedichtnisses fungiert."’’

Bleicher disskutiert auch die Okonomisierung und die Kommerzialisierung als
einen moglichen Kulturverlust.'®

Sehr ausfiihrlich und an vielen Beispielen — zuletzt an Prinzessin Diana — zeigt
sie auch im Kontext formaler filmischer Techniken, wie Helden und Gotter
inszeniert werden'*’ und welche Bedeutung sie fiir die Gesellschaft haben:'*’

3 Ebd. S. 29.
B8 Ebd. S. 26f.
BT Ebd. S. 89.
B¥Ebd. S. 94.
¥ ygl. ebd. S. 243ff. u S. 300fT.
"0 Ebd. 5. 302.
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Stars dienen den Menschen auch als religioser Heiligenersatz, als Ikonen
der Massen im sédkularen Zeitalter. Erst die Medien weisen bestimmten
Prominenten den Star-Status und damit die Protagonistenrolle in ihren
Narrationen zu. Einfache personengebundene Erzdhlungen mit den
Basiselementen Schonheit, Reichtum, Jugend, Tod funktionieren dabei
als die bewihrtesten Elemente der biographischen Konstruktion. Auch

sichern Erzdhlelemente
Emotionen die Nihe
Bevolkerungsschichten.

des

wie Konfliktsituationen und erkennbare
Stars

zur Lebenserfahrung breiter

Bleicher hat die Virtualisierung der Transzendenz durch das Internet

beleuchtet.'*!

Durch das Internet hat sich die Zahl der kirchlich konkurrierenden

Instanzen ,medialer Sinnstiftungsangebote“ noch gesteigert.'* Schon die
Beschaffenheit des Internets zeigt religiose Beziige. Besonders das Cyberspace
,verbindet den medialen Charakter mit dem Unendlichkeitsversprechen des
Weltalls, der Loslosung von korperlicher Gebundenheit und der Befreiung von
dem Faktor Zeit“.'" Die religiosen Transzendenzen werden durch virtuelle

Welten ersetzt.'*

humanwissenschaftliche theoretische

Grundlage zur Unsichtbaren Religion?

1. Wird Unsichtbare Religion | Teilweise implizit, jedoch stirker am
untersucht? Mythosmodell orientiert.
2. Besteht eine multidisziplindre | Nein, nicht systematisiert.

3. Besteht eine

Kunstwissenschaftliche Grundlage?

Ja.

4. Gibt es ein Gesamtmodell der

Nein, sondern ein mythologisches

"I Bleicher 2000.
2 Ebd. S. 356.
5 Ebd,

" Ebd.. S. 357.
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Wesenstrukturen Unsichtbarer | Modell ohne iibergeordnete Faktoren
Religion in den Medien? oder Wesensstrukturen.

5. Sind empirische Inhaltsanalysen | Teilweise. Verschiedene Formate des
verschiedener Medien erfolgt? Fernsehen und Kino und Internet

6. Wurde das Marketingsystem | Teilweise. Die Kommerzialisierung
einbezogen? wird als Faktor einbezogen, jedoch

keine Marketingwissenschaft.

7. Gibt es  anthropologische | Nein.

Uberlegungen zum Menschenbild und

zu den Menschenrechten?

8. Gibt es Uberlegungen oder | Nein.

Konzeptionen zZur praktischen

pidagogischen  Aufkldrung  von

Kindern und Jugendlichen?

2.1.10.  Fazit und Ausblick
Durch die Darstellung der grundsidtzlichen Positionen wurde die

Gegenhypothese HOa falsifiziert, da es sich — wenn auch bei den meisten
Forschern nicht explizit — in einigen Konzepten um &dhnliche Konstruktionen




55

oder Teilaspekte handelt.'*

ebenfalls bei einigen Forschern Aussagen gemacht, welche sie falsifizieren.

Zum zweiten Teil der Gegenhypothese HOb wurden
146

Die Grenzen der dargestellten Positionen beziehen sich vor allem auf die
anthropologischen und menschenrechtlichen Beziige und die damit verbundene
padagogische Aufklarung. Auch das dahinter stehende Marketing wird meistens
nicht erwihnt oder gar systematisch in die Problematik einbezogen. Ahnlich ist
das Fehlen eines systematischen Gesamtmodells der Wesensstrukturen
Unsichtbarer Religion in den Medien zu verzeichnen.

Es existiert kein mir bekannter Ansatz, welcher alle oder die meisten
notwendigen Priifkriterien zufriedenstellend erfiillt. Von daher ist es notwendig,
ein ecigenstindiges Konzept zu entwickeln, welches neben den schon
vorhandenen Positionen den fehlenden Modellen und Konzepten Rechnung
tragen wird, um das Ziel einer padagogischen Aufklarung zu ermoglichen.

3. Projektplanung

Schon anhand der Ermittlung gegenwértiger Positionen aus den verschiedenen
Forschungsrichtungen kann man sich kaum des Eindrucks verwehren, dass es
sich bei der Unsichtbaren Religion der Medien um ein komplexes Problem
handelt. Mdchte man die Unsichtbare Religion der Medien jedoch nicht nur
beschreiben, sondern auch operationalisieren, um spiter ein paddagogisches
Aufkliarungsprojekt zu entwickeln, empfiehlt es sich um so mehr, sich bei der
Projektplanung an der Komplexitit des Gegenstandes zu orientieren. Von daher
soll die Unsichtbare Religion des Subliminalen Marketings zunéchst unter den
Aspekten der Kennzeichen komplexer Probleme betrachtet werden, um im
weiteren Verlauf ebenso die Anforderungen problemldsenden Denkens
umsetzen zu kénnen.

Anschlieend wird methodeniibergreifend triangulativ und interdisziplindr das
Forschungsdesign entworfen werden.

" yor allem bei Winterhoff-Spurk 2004, R61l 1998, Bolz / Bosshart 1995.
16 Siehe R11 1998, Bleicher 1999, Bolz / Bosshart 1995,
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3.1. Kennzeichen des problemlésenden Denkens (J.
Funke)

Seit 1975 gibt es in der Denkpsychologie eine neue Richtung, welche sich
vornehmlich mit dem Lésen komplexer Probleme beschiftigt.'"’

Nach Funke beinhaltet die , Komplexitit der Anforderungen“ - welche im
Gegensatz zum ,.einfachen* Problemldsen erheblich stirker ausfillt — fiinf
Kennzeichen zentraler Anforderungen.'*® Diese Kennzeichen werden im
weiteren  Forschungsverlauf  richtungweisende  Bedeutung fiir  das
Forschungsdesign im Falle des Erfassungs- und Operationalisierungsproblems
der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Markentings einnehmen.

1. Komplexitat der Problemsituation

Dabei handelt es sich um eine grolere Anzahl von Variablen eines Problems,
welche von daher ,,Vereinfachung durch Reduktion auf das Wesentliche*
verlangen.'”’ In der vorliegenden Studie werden diese Vereinfachungen vor
allem durch die Priifkriterien (Kap. 1.3.) und die beiden phdnomenologischen
Reduktionen (Kap. 5.2.) realisiert. Das Parsimonititsprinzip'”® wird unter
bionischen Gesichtspunkten in Kapitel (Kap. 3.3.) in seiner Relevanz fiir diese
Arbeit gesondert aufgegriffen.

2. Vernetztheit der beteiligten Variablen

Nicht die bloBe Anzahl der Variablen, sondern ebenso ihre Vernetzung ist
ausschlaggebend.”' Die gegenseitigen Abhingigkeiten der Variablen miissen
durch Modelle sichtbar gemacht werden.'*

In den Medienwissenschaften sind Medienwirkungsforschungsmodelle wie z. B.
der Nutzenansatz oder die Agenda-Setting-Funktion'”® auf einer systemisch

T Funke 2006, S. 439.
82003, S. 126ff.
" Ebd. S. 126.

0 Bhd. S. 129 (Bedeutung: ,Ziehe fiir die Erklirung eines Phinomens nicht mehr theoretische
Annahmen heran als gerade notig” siehe: ebd.).

SUEbd. S. 126f.
B2 Ehd. S. 127; 129.

' Die spiter jedoch konzeptionell beziiglich ihrer Komplexitit weiterentwickelt wurde (vgl.
Bonfadelli 2004, S. 239ff).
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relativ geringen Vernetzbarkeitsebene noch ausreichend erkldrbar, wie das
folgende einfache Schema zeigt.

Rezipient Medien

[

Abb. 1

Wenn jedoch die Variable des Marketings hinzukommt, miissen neben den
kausalanalytischen und systemtheoretischen Aspekten auch
handlungstheoretische Begriindungsmuster einzubeziehen sein, welche die
Komplexitit deutlich erhohen.'**

In der vorliegenden Untersuchung wird ein Modell der Unsichtbaren Religion
des Sublimanlen Marketings postuliert, welches schon in den grundlegenden
Aspekten des Relationswissens eine enorme Komplexitit erahnen lasst.'*

5 ygl. Ebd. S. 141f.

' Vgl. Ebd. S. 186f Im Systemwissen wird unterschieden zwischen Relationswissen,
Vorzeichenwissen und Stirkewissen, wobei das Relationswissen grofier ist als das Vorzeichenwissen
und dieses wiederum gréBer als das Stirkewissen.
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Abb. 2 ( Schematischer Versuch der Andeutung der Komplexitat des Relationswissens der
Unsichtbaren Religion des Subliminialen Marketings)

Die Komplexitit des Systemwissens ist kaum darstellbar, wenn man z. B. das
Starkewissen aus kunst- und wahrnehmungspsychologischen Aspekten zum
Modell hinzunehmen wollte. Es sind eine ganze Reihe von Variablen der
transzendenten Wesensstrukturen sowie Verstdrkervariablen vorhanden, die
spiter in der Inhaltsanalyse in ihren Aspekten beleuchtet werden. Dieses
Gesamtmodell wird mit einem im Verlauf dieser Arbeit entwickelten
komprimierten Modell der Unsichtbaren Religion von Luckmann (Kap. 4.1.8.),
einem Modell der Religiosen Tiefenstruktur (Kap. 5.1.), dem Modell des
Subliminalen Marketings (Kap. 5.3.) und dem Modell der synergetischen
Wirkung verschiedener Menschenrechtsaspekte (Kap. 11.3.5.) noch weitaus
differenzierter in der Komplexitét seiner Einzelaspekte dargestellt.
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3. Dynamik der Problemsituation

In einem komplexen System kdnnen durch Eingriffe Eigendynamiken oder nicht
beabsichtigte Prozesse in Gang gesetzt werden.'*® Durch den Faktor Zeit konnen
je nach Geschwindigkeit und der Art linearer oder nichtlinearer
Zusammenhénge vorhersagbare oder auch nicht mehr vorhersagbare Zustéinde
entstechen. Vor allem schleichende Entwicklungen konnen Dynamiken
hervorbringen, mit denen Menschen nicht mehr leicht umgehen konnen.'’

In der vorliegenden Untersuchung wird deshalb auf die Unwigbarkeiten und
moglichen Risiken der Vernetzung von den Rechten des Kindes (Kap. 11.3.5.),
mit dem Aspekt des evaluativen Konditionierens (Kap. 6.1.2.3.) und den
potentiellen Dynamiken, welche sich beispielsweise bei den Vielsehern von
Fernsehbeitrdgen im Sozialcharakter schon heute empirisch nachweisen lassen
(Kap. 2.1.4.), hingewiesen.

4. Intransparenz in Hinblick auf die beteiligten Variablen und die
Zielstellung

In komplexen Situationen liegen meistens nicht alle erforderlichen
Informationen vor, welche einer Person beim Losen komplexer Probleme
optimalerweise vorliegen sollten. Ahnlich wie die heutigen Computerhersteller
den Anwender nicht mit verschiedenen nebensidchlichen Informationen
beziiglich ihres Betriebssystems belasten, sondern allgemein eine filir ihn
wohldurchdachte Design-Philosophie vertreten,'™ werden uns seitens des
Marketings bzw. der Werbestrategen nur die fiir den Konsumenten — im Sinne
des Absatzprinzips (Kap. 7.2.2.) — niitzlichen Informationen angeboten. Von
daher verlangt die Intransparenz des Phdnomens der Unsichtbaren Religion des
Subliminalen Marketings zundchst umfassende Informationsbeschaffung.'”
Hierfir werden einige Grundlagen des Marketings (Kap. 7.2.), aber auch
Grundlagen  der  dsthetischen  und  wahrnehmungspsychologischen
Wirkmechanismen (Kap. 6.) mit einbezogen. Beziiglich der Position des
Rezipienten werden Informationen aus der soziologischen und psychologischen
Grundlagenforschung zur Religidsitit des Menschen herangezogen.

5 Ebd. 8. 127.
“TEbd. S. 131f.
" Ebd. S. 133.
¥ Ebd. S. 127.
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5. Polytelie (Vielzieligkeit)

Die zu erreichenden Ziele sind bei komplexen Situationen oft ebenso
intransparent wie vielfdltig. Meistens werden mehrere Ziele simultan beobachtet
und gegeneinander abgewogen.'® Es ist kaum moglich, eine optimale Losungen
zu finden, und sogar denkbar, im Sinne der ,,Relaxationen (kleinere oder auch
groBere VerstoBe gegen Kriterien) gewisse Kompromisse vorzunehmen.'®' Die
Polytelie im Konstrukt der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings
wird zunehmend deutlich, wenn man bedenkt, dass das moderne Marketing
zwar die Bediirfnisse des Kunden in den Mittelpunkt stellt, diese jedoch nicht
aus Griinden der Nichstenliebe oder des kategorischen Imperativs, sondern aus
absatzorientierten Griinden bedient (Kap. 7.2.2.). Die vorliegende Untersuchung
unterscheidet sich auch in diesem Punkt von anderen Werken, indem sie
anstrebt, die Polytelie des Phidnomens der Unsichtbaren Religion der Medien
durch den Einbezug des Marketings deutlich transparenter werden zu lassen.

Die aufgezéhlten fiinf Merkmale komplexer Probleme werfen ebenso die Frage
nach der Theoriebeschaffenheit auf. Die Art der Theorie eines komplexen
Problems muss fiir Funke nicht unbedingt selbst komplex sein, sondern muss
das ,verhaltenserzeugende System beschreiben und erkliren konnen®.'®
Idealerweise sollten sowohl die Kausalanalyse, Handlungstheorie und
Systemtheorie als Zuginge zum Gegenstand ausgeschopft werden.'® Funke
reduziert seine Aufzahlung der Kennzeichen komplexer Probleme anschlieend
auf die strukturellen Aspekte der Vernetztheit und prozessualen Aspekte der

Dynamik als die zentralen Bestimmungsstiicke eines komplexen Systems.'®*

Funke weist darauf hin, dass in den letzten 25 Jahren in den psychologischen
Laboratorien vermehrt eine Hinwendung zur computersimulierten Modelierung
von Realititsausschnitten geschieht.'®® Was die methodische Untersuchung der
Unsichtbaren Religion betrifft, ist es meiner Uberzeugung nach nicht oder noch
nicht mdglich, die enorme Komplexitit auf computersimulierte Szenarien zu
iibertragen.

0 Ehd. S. 127.

' Ebd. S. 133.

' Ebd. 140.

185 Ebd. 140-143; S. 134f.
' Ebd. S. 134f.

' Ebd. S. 16.
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Da das Augenmerk dieser Arbeit darauf liegt, das komplexe Problem der
Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings zu beschreiben, in seiner
Komplexitit zu reduzieren und aufzukliren, werden alle fiinf Kennzeichen des
problemldsenden Denkens nach Funke im Fokus der Betrachtung stehen.

Die wissenschaftstheoretische Frage der Zuginge, Methoden und der daraus
entstechenden Gefahren wird im folgenden noch weiter im Sinne der oben
beschriebenen Merkmale komplexer Probleme vertieft und erweitert.

3.2.  Modell der Methodenintegration (Triangulation)

Damit ein Modell der Unsichtbaren Religion konstruiert werden kann, welches
sowohl den wissenschaftlichen Standards der Sozial-, Medien-, Kunst- und
Marketingwissenschaften geniigt als auch praktisch-padagogisch im Sinne der
Aufkldrung eingesetzt werden kann, wird in der Projektplanung die
Triangulation als Strategie breiter und tiefer Erkenntnisgewinnung eingesetzt.'®
Es sollen damit Einseitigkeiten und Verzerrungen, welche grundsétzlich einer
Methode, Theorie, Datenbasis oder Forschung anhaften, ,kompensiert®
werden.'®’

Die geeignete Methode, um die Unsichtbare Religion in den Medien zu
iiberpriifen, ist hierbei neben der phénomenolgischen Reduktion die
Inhaltsanalyse. Nur dass diese wegen der Komplexitit des Gegenstandes der
Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings keineswegs als ausreichend
erscheint. Die Unsichtbare Religion ist ihrer Natur nach schwer zu
identifizieren. Es wire von daher von Vorteil, wenn zunichst interdisziplinér
humanwissenschaftliche = Positionen mit einbezogen wund in ihren
Interdependenzen bzw. Interferenzen gewichtet werden. Zusitzlich kommen
aber noch zwei Erschwernisse hinzu. Da die Unsichtbare Religion durch die
Medien hervorgerufen wird, sind zunichst Modelle der Kommunikation und
Semiotik zu bedenken.'® Weiterhin benutzen die Medien stark audiovisuelle -
vor allem dsthetische, filmische, synésthetische und subkulturelle - Codes; von
daher wird der Gebrauch audiovisueller Codes durch den Fokus der
dazugehorigen Wissenschaften interdisziplinédr betrachtet werden, da ansonsten
keine sinnvollen Kategorien fiir die Inhaltsanalyse gebildet werden konnen.

1% ygl. Denzin 1994; Flick 2000, S. 311; Steinke 2000, S. 320.
"7 Steinke 2000, S. 320.

'® Es kann angenommen werden, dass die Rezeption medialer Aussagen in erster Linie einen Akt der
Kommunikation darstellen (Atteslander 2003, S. 215ff.; Merten 1995, 74ff.).
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3.3. Interdisziplinaritat - Optimierung des Ganzen

Wie oben gezeigt wurde, wird die Vernetztheit als zentrales Bestimmungsstiick
komplexer Systeme betrachtet. Die Fahigkeit zum vernetzten Denken wird
heutzutage vermehrt - auch im schulischen Bereich gefordert. Im Zuge der
OECD-Forschungen pladiert PISA-Coordinator Schleicher fiir stérkere
Einbeziehung des vernetzten Denkens in den Bildungsprozess, was sich
inzwischen anhand empirischer Daten bei den bei PISA erfolgreicheren
Lindern ausgezahlt hat.'® Bei den wissenschaftlichen Fragestellungen ist
vernetztes Denken in interdisziplindren Designs oft unausweichlich.

Vor dem Hintergrund der oben genannten Ziele, Hypothesen, Priifkriterien und
Kennzeichen komplexer Probleme ist es deutlich, dass dem interdisziplindren
Zugang dieser Arbeit keine Alternative offen steht. Eine andere Frage ist es
jedoch, wie die Interdisziplinaritit in ihrer Durchfiihrung gelingen kann. Die
offene Frage lautet in erster Linie: Wie kann es gelingen, die eigenen
Fachkompetenzen nicht zu iiberschreiten und dennoch wissenschaftlich
fundierte und wesentliche Erkenntnisse in ein interdisziplindres Gesamtmodell
einzubeziehen, ohne sich dabei zu sehr in Einzelheiten zu verlieren?

Hierauf gibt es sicherlich keine einfache Antwort. Ich habe mich entschieden,
einer Maf3gabe zu folgen, welche als eines der grundlegendsten Prinzipien in der
Natur erkannt wurde. In der jungen Universitédtsdisziplin Bionik zahlt es zu den
wesentlichen Naturprinzipien.'”’Aber auch in den Naturwissenschaften sind es

'® Antrittsvorlesung zur Honorarprofessur der Fakultit fiir Verhaltenswissenschaften und empirische
Kulturwissenschaften der Universitit Heidelberg (31.05.2006). Ahnliche Forderungen an das
Bildungssystem wurden jedoch von deutschen Bildungstheoretikern in der Vergangenheit gestellt
(Klafki 1991, S. 63ft.).

170 Nachtigall 1997, S. 23. Nachtigall, der zu den deutschen ,Wegbereitern der Bionik zéhlt (F.A.Z.
23.08.2006), zeigt auf, dass biologische Systeme strikt auf eine Maximierung einzelner Elemente
verzichten, um so das Gesamtsystem zu optimieren. Als Beispiel fithrt Nachtigall das Hamatokrit von
Sdugetieren auf. Es gilt den ,,Volumenanteil der roten Blutkorperchen” zu optimieren ,,und zwar im
Widerstreit von mindestens zwei gegenldufigen Anforderungen: Zum einem wiére ein groBer Anteil
gut, damit mehr Sauerstoff transportiert wird, zum anderen wiére ein kleiner Anteil gut, weil dadurch
die Blutzdhigkeit sinken und die Zirkulationsgeschwindigkeit steigen wiirde. Auch dadurch wiirde in
der Zeiteinheit mehr Sauerstoff transportiert werden. Offenbar ist die Maximierung der
Sauerstoffkapazitat nicht das letztendlich wichtige Ziel. Viel wichtiger ist eine Optimierung des
FlieBvermdgens dergestalt, dass in der Zeiteinheit ein ausreichend groBes Volumen Sauerstoff
transportiert werden kann, ohne dass andere Blutfunktionen dramatisch benachteiligt werden. Die
Bionik ist erfreulicherweise eine universitire Disziplin geworden. Deutschland hat dabei europa- und
weltweit eine  Spitzenposition eingenommen. Es gibt neuerdings Lehrstiihle und
Ausbildungsprogramme an mehreren Hochschulen: TU-Berlin, Universitit des Saarlandes, TU-
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vor allem die Systemtheorien, welche dieses Prinzip erkannten.'”’ In den
Humanwissenschaften sind es beispielsweise die in letzten dreieinhalb
Jahrzehnten in Heidelberg durchgefiihrten Studien der Wechselwirkungen,'”
die zeigen, dass es zum Erhalt der Gesundheit effektiver ist, mehrere Faktoren
relativ gut zu bedienen als einzelne zu maximieren.'” Es handelt sich um die
Optimierung des Ganzen anstatt um die Maximierung eines Einzelelements, da
das Ganze bekanntlich mehr ist als die Summe seiner Einzelteile. Die Bionik
erkannte, dass die Natur stets darauf bedacht ist das Ganze im Blick zu haben,
auch wenn sie dabei die Maximierung der Einzelteile vernachlassigt.'™

Analog zu diesem Prinzip wird mit der Einbeziechung der Medienwissenschaften
und auch der Human- und Kunstwissenschaften nicht darauf hingearbeitet, die
einzelnen Wissensgebiete in groBtmoglicher Ausfiihrlichkeit und im Detail zu
ergrimden. Vielmehr wird angestrebt, sich mit dem Wesentlichen zu
beschéftigen und vor allem zu schauen, ob es andere Disziplinen gibt, die dazu
verhelfen konnten zu effektiverem Erkenntnisgewinn zu gelangen, um das
Hauptanliegen unter gleichzeitiger Beriicksichtigung der oben genannten
Kriterien umzusetzen.

Funke verdeutlicht diesen Prozess unter dem oben beschriebenen Kennzeichen
der ,,Polytelie* anhand der Zunahme von Variablen bzw. Optimierungskriterien
und der ihm notwendigen MaBnahmen folgendermafen:'”

Darmstadt, Hochschule Bremen, TU-Illmenau, Technische Hochschule Aachen, Fachhochschule
Heidelberg (vgl. http://www.bionik.tu-berlin.de/institut/s2publi.html, unter ,,Bionik im Bundestag*).

T Vester 1991. ‘Wie oben angedeutet, wird in der Wissenschaftstheorie unter dem Begriff
,Parsimonitdt* auf Ahnliches hingewiesen (vgl. Funke 2003, S. 129).

'” Diese Studien haben z. B. im Bezug auf die Erhaltung von Gesundheit einleuchtend gezeigt, dass

es von groBerer Bedeutung ist, mehrere einzelne Positivfaktoren relativ zu bedienen, als einzelne zu
maximieren (Grossarth-Maticek 2007; 2003; 1999). Mittlerweile sind es ein Dutzend Heidelberger
und anderer hochrangiger deutscher Institute, welche sich im Zentrum fiir multidisziplinire
Forschung und Priventive Medizin (ZMF) zu wissenschaftlichen Kooperationen auf solche
multikausale Forschungsfelder einlassen.

' Grossarth-Maticek 1999. Auch in der Psychotherapie ist eine neuere Entwicklung zu vernehmen,
welche versucht die mittlerweile fast hundert Schulen (vgl. Corsini 1994) auf wesentliche Faktoren
zu reduzieren, um so eine allgemeine Psychotherapie zu bekommen, die durch die Optimierung des
Ganzen, weitaus effektiver sein kann (vgl. Grawe / Donati / Bernauer 1999; Wagner / Becker 1999;
Dieterich 2001).

'™ Nachtigall 1997, S. 23.
' Funke 2003, S. 133.
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Wenn eine handelnde Person viele verschiedene Optimierungskriterien
bedenken muss, macht dies die Beurteilung von Ldsungsvorschligen
fast unmoglich. Mit jeder weiteren Variable, die zu optimieren ist,
werden dem Oberziel ,,Lose das Problem!* weitere Unterziele
hinzugefiigt (,,Achte auf die Kosten!“). Damit verringert sich der
Losungskorridor, d. h. der Raum an zulédssigen wie auch an optimalen
Losungen. Habe ich etwa nach mihevoller Suche eine
Losungsoptimierung fiir zwei Kriterien erreicht, kann die Einfiihrung
eines weiteren Kriteriums die eben gefundene Losung schon wieder in
Frage stellen... Anstelle der (unmoglichen) Suche nach einer optimalen
Losung fiir alle Kriterien werden Relaxationen (kleine oder auch
groBBere  Verstole gegen Kriterien) vorgenommen, die z. B.
unterschiedliche Priorititen widerspiegeln.

ei den Relaxationen handelt es sich um eine ompromissbildung ,,im
Bei den Relaxat handelt h Art K bild
Ausgleich verschiedener Interessen'’®, zum Teil sogar ,widerstreitender
>
Interessen®.'”” Der Kompromiss, welcher durch Relaxationen in Kauf
2
genommen wird, kann auch durch die ,Wahl eines angemessenen
Auflosungsniveaus erfolgen, indem man das Aufldsungsniveau des

Gegenstandsbereichs auf einem héheren Abstraktionsniveau ansetzt.'”

Anhand der folgenden graphischen Darstellung wird ersichtlich, dass mehrere
theoretische und praktische Wissensgebiete und Methoden angewendet werden
kénnen, um z. T. in ihren Uberlagerungen das Konstrukt zu begriinden und es
danach padagogisch zu verwerten.

7 Funke 2004, S. 24.
7 Funke 2006, S. 80.

"8 Funke 2006, S. 2002. In der Problemlsekompetenz kommt es von dahergesehen auch eher darauf
an einen ibergreifenden Losungsansatz® zu finden, anstatt sich ,verschiedene einzelne
Losungsansitze zusammenzuschustern (Funke 2006b, S. 212).
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Kunstwissenschaft

_——————n

" Medienwissenschaft g Unsichtbare
Religion in
den Medien

Marketina

/

Sozialwissenschaften

Abb. 3 (Methoden- und Disziplinenmodell zur Erforschung der Unsichtbaren Religion der
Medien)

3.4. Theoriegeleitete Inhaltsanalyse

,,Wir werden nun, deutlich gesprochen, ganz banausisch anzufangen haben
damit, zu messen, mit der Schere und dem Zirkel, wie sich der Inhalt der
Zeitung verschoben hat (...) zwischen dem, was tberhaupt an Nachrichten
gebracht wird und was heute nicht mehr gebracht wird.“ (Max Weber)'”

' 1911, Geschiftsbericht, in: Verhandlungen des ersten Deutschen Soziologentages, Frankfurt.
Tibingen: Mohr. Entnommen aus: Réssler 2005, S. 13.
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Die zentrale Erweiterung und Vertiefung'® der Hypothesen wird durch die
thematische Inhaltsanalyse erfolgen, da sie per Definition meinem Anliegen
Folge leisten kann. Nach Atteslander hat sie folgendes Ziel:'*'

Inhaltsanalyse ist eine Methode der Datenerhebung zur Aufdeckung
sozialer Sachverhalte, bei der durch die Analyse eines vorgegebenen
Inhalts (z. B. Text, Bild, Film) Aussagen iiber den Zusammenhang seiner
Entstehung, iiber die Absicht seines Senders, iiber die Wirkung auf den
Empféanger und/oder auf die soziale Situation gemacht werden.

Es handelt sich auch nicht zu allererst darum, ob die Inhaltsanalyse als Methode
die Medienwelt moglichst ,,wirklichkeitsgetreu abbilden kann, sondern
zundchst mal, ob sie ,,brauchbar* oder ,,unbrauchbar* ist.'"®? Sie wird fiir die
Untersuchung vor allem brauchbar, da ihre forschungsleitende Perspektive sich
in der Reduktion der Komplexitit zeigt."*> Dabei wird die soziale Wirklichkeit
der Medien zunichst in eine symbolische Wirklichkeit iiberfithrt."** Vor allem
fiir die Aufdeckung latenter religidser Strukturen kann sie im Folgenden eine
gewichtige Rolle spielen.'® Nach Atteslander ist die Inhaltsanalyse vor allem in
der bildhaften Kommunikation z. B. in ,bildhaften Stereotypen, zuwenig
beachtet worden.'® Transzendente Elemente der Unsichtbaren Religion und das
damit verbundene Subliminale Marketing zeigen sich hdufig in der gezielten
Anwendung stereotyper Elemente, wie z. B. der Lichtphdnomene (Kap.
6.2.2.3.), Kindchenschema u. a. (vgl. Kap. 6.3.1.).

% ygl. Flick 2000, S. 318; Steinke 2000, S. 320.

12003, § 225.

" Friih 1991, S. 19-20.

' Merten 1995, S. 87; Frith 1991, S. 40; Réssler 2005, S. 16f.
' Merten 1995, S. 86.

% ygl. Diekamann 2004, S. 482.

%2003, S. 216.
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Da der hier vorliegende Untersuchungsgegenstand duflerst komplex und inferent
ist,'  wird es bedeutend sein, fiur die Inhaltsanalyse ,,externen
interdisziplindren Klérungen und qualitativen Kategorienbildungen mehr
Gewicht als sonst iiblich zuzuweisen."™® Schematisch sicht die Projektplanung

im Hinblick des benétigten Aufwands wie folgt aus:

Gegenstandskldrung \

Religionssoziologie “-j: ~ /

Psychologie, Psychosomatik

1. Reduktion

Wesenstrukturen der Unsichtbaren Religion

- Grundlagen zur Bild und Filmwahrnehmung

Auswertung

Padagogische Interventionen

Modernes Marketing
Theoriegeleitete Kategorienbildung

Empirische Inhaltsanalyse (2. Reduktion)
Padagogische und menschenrechtliche Folgen

1
v
| =
8
=
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Elg] 3
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nﬁg
Eld |2
Ll al®
2 e A
[
e |3
£
£
£
w

e S J 3

I, Theoretische Grundlagen IL. Inhaltsanalytische III. Verwertung
Erhebung

Abb. 4 (Projektplanungsmodell)

Es ist augenscheinlich, dass neben dem Einblick der gegenwirtigen Positionen
die Gegenstandsklarung den meisten Raum zugewiesen bekommt. Sogar der
Erhebung selbst und der Verwertung wird deutlich weniger Aufmerksamkeit
zufallen. Wenn man einbezieht, dass die Ermittlung gegenwértiger Positionen
und die Darstellung des modernen Marketings auch zur Gegenstandsklarung
dienen, dann wird erneut deutlich, welcher Aufwand betrieben werden muss, um
eine theoriegeleitete Kategorienbildung durchzufiihren. Dies ist einzig und

87 Inferenz bedeutet hier, dass zwischen ,, Text und Kontext, zwischen Ereignis und Inhalt, keine

eindeutige Relation bestehen kann, sondern dass diese Relation zumindest zweideutig ist* (Merten
1995, S. 111).

8 vgl. Frith 1991, S. 43-46, 114.
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allein durch die komplexe Beschaffenheit der Unsichtbaren Religion der Medien
zu begriinden.

Normalerweise ist es in einer Inhaltsanalyse nicht iiblich, einen so hohen
interdisziplindren Aufwand zur Kategoriebildung zu leisten, obwohl man
lehrbuchméiBig die ,.theoriegeleitete Kategoriebildung™ als den ,,Kernpunkt jeder
Inhaltsanalyse“sieht."® Auch Berelson spricht eine indirekte Warnung beziiglich
dieser Regel aus, ,, ... da die Kategorien die Substanz der Untersuchung
enthalten, kann eine Inhaltsanalyse nicht besser sein als ihre Kategorien®."”

Die herkoémmliche thematische Inhaltsanalyse'®' leistet an sich erhebliche

Reduktion von Informationen und reduziert damit unter bestimmter
forschungsleitende Perspektive die Komplexitit.'”> Wie im Schaubild ersichtlich
wird, muss im Bereich der Gegenstandskldrung schon zuvor eine erste
Reduktion erfolgen. Diese Reduktion ist im Gegensatz zu inhaltsanalytischen
Reduktion ist eine theoretisch-inhaltliche, welche es ermoéglichen wird, die
Variablen der Unsichtbaren Religion im Kategoriensystem erfolgreich zu
operationalisieren und spédter in der paddagogischen Verwertung didaktisch
wirkungsvoller zu vermitteln.

In der hier vorgelegten Arbeit sind die Forschungsschritte im Sinne der
Triangulation und Interdisziplinaritidt so beschaffen, dass sich die Hypothesen
durch die verschiedenen Sichtweisen zunehmend gegenseitig erkldren und
verstérken.

Bevor die Kategorienbildung folgen kann, wird nun iiber die Briicke der
sozialwissenschaftlichen Gegenstandserkldrung, ihrer audiovisuellen Codierung
und der dahinter liegenden Marketingkonzepte das dafiir bendtigte theoretische
Wissen zur Verfligung gestellt.

8 Atteslander 2003, S. 225.
"% Berelson, 1971, S. 147 aus: Atteslander 2003, S. 225; vgl. Diekmann 2004, S. 490.
U'Eg gibt nicht ,,die* Inhaltsanalyse.

12 Réssler 2005, S. 16f.; Merten 1995, S. 147; Friih 1991, S. 40.
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4. Bedeutsame sozial- und humanwissenschaftliche
Theorien

Im Sinne des oben dargestellten interdiszipliniren Anspruchs wird im
Folgenden versucht, die Unsichtbare Religion nicht nur mit einer
wissenschaftlichen Disziplin in Zusammenhang zu bringen, sondern sie in ein
erweitertes Modell zu integrieren. Erst so kann es gelingen, die
Wesensstrukturen der Unsichtbaren Religion in den Medieninhalten in ihren
subliminalen Vorkommensarten zu erfassen.

Als Grundlage wird vor allem das Konzept des Soziologen Thomas Luckmann
herangezogen, jedoch nicht isoliert, sondern im Zusammenhang mit einigen
weiteren religionssoziologischen Konzepten, welche vorbereitende oder
erginzende religionssoziologisch relevante Aspekte zum Modell Luckmanns
liefern kdnnen.

Darauf folgend werden in das auf Luckmann basierende Modell der
Unsichtbaren  Religion auch  Grundlagenforschungen aus  weiteren
humanwissenschaftlichen Disziplinen wie der Psychologie und Psychosomatik
integriert, was zur Gegenstandsdiskussion beitragt.

Die Unsichtbare Religion und die dazugehdrigen Transzendenzmerkmale
miissen fiir die Erkenntnisgewinnung keineswegs verborgen bleiben. Seit einem
Jahrhundert verdichten sich Erkenntnisse der Sozial- und Humanwissenschaften
dahingehend, dass es heute durchaus moglich ist, sich deren Vorkommen in
wissenschaftlicher Prazision anzundhern.

4.1. Unsichtbare Religion aus religionssoziologischer
Perspektive

Dem aus der Religionssoziologie entwickelten Konzept einer Unsichtbaren
Religion wird in der vorliegenden Untersuchung Vorrang gegeben, da es sich
besonders dazu eignet, dic in den Medieninhalten zum Teil subliminal
auftretenden transzendenten Elemente mit den dazugehorigen Intentionen zu
erfassen. Dabei soll der auf Thomas Luckmann zuriickgehende Terminus der
Unsichtbaren Religion tibernommen und fiir diese spezifische Untersuchung
erweitert werden. Dem vorausgehend soll der Terminus im breiteren
soziologischen Zusammenhang betrachtet werden, jedoch nicht in historischer,
sondern fiir das Anliegen logischer Reihenfolge. Vor allem die Ansitze von
Kaufmann, Pollack, Thomas und Weber werden im Vorfeld der Konzeption der
Unsichtbaren Religion Luckmanns hilfreich in die Thematik einleiten.
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Es soll hierbei nicht der Anspruch entstehen, einen soziologischen Uberblick
des Begriffs der Unsichtbaren Religion zu entwickeln, sondern lediglich einige
grundlegende Aspekte zu erwidhnen, welche fiir die darauf folgende Erstellung
des theoretischen Modells und den inhaltsanalytischen Kriterien von Nutzen
sein werden.'”?

4.1.1. Einflihrendes zur Verortung der Religionssoziologie
und ihrer Definition

Der Begriff ,Religionssoziologie® besagt schon, dass die Soziologie ihre
Methode und Sichtweise bestimmt.'”* Thr Beginn ist zeitlich mit dem der
Soziologie gleichzusetzen,'” da die Begriinder der Soziologie groBtenteils
religionssoziologisch gearbeitet haben.'”®

Im Zentrum der Religionssoziologie steht der Mensch mit seinen Fragen,
Antworten und Stellungnahmen zur Welt und zum Leben, um seine damit
zusammenhingende ,,Lebensfithrung® zu verorten.'®’

Die Beziechung der Soziologie zur Religion lédsst sich in Hinblick auf andere
Wissenschaften, die sich mit Religion beschéftigen, nach Kehrer
folgendermaBen schematisch einordnen:'”®

' Das Luckmannsche Konzept wird konstituierend einbezogen und im zweiten Kapitel mit den
Erkenntnissen anderer wissenschaftlichen Disziplinen ergdnzt und fiir die medialen Analysen
modifiziert werden.

1% Kehrer 1988, S. 1.
1% ygl. Gabriel / Reuter 2004, S. 12.

% ygl. ebd. S.14. Luckmann (1962) weist in seinem Vorwort darauf hin, dass in der klassischen
Soziologie Durkheims und Webers das soziologische Grundproblem der Individuation der modernen
Gesellschaft als ein religioses Problem erkannt wurde.

" Schluchter 1988, S. 17.
1% Kehrer 1988, S. 5.
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ausschlieBlicher Gegenstand ein Gegenstand
Neben anderen

religiése Theologie Religionspadagogik
Bindung
Religionsph@anomenologie
Neutralitat Religionswissenschaft Philologien
Religionsgeschichte Kulturwissenschaften

Sozialwissenschaften

Religionssoziologie
|

Abb. 5 (Einordnung der Religionssoziologie nachgebildet nach Kehrer)

Wie aus dem Schema ersichtlich wird, ergibt sich die Bedeutung der
Religionssoziologie vor allem aus ihrer Neutralitdt gegeniiber dem Gegenstand.
Sie folgt den ,,,methodologisch-agnostischen® theoretischen und empirischen
Methoden der modernen Sozialwissenschaften.“'” Die hochstmogliche
Neutralitdt wird gezielt angestrebt, da die Studie im Gegensatz zu anderen
medienkritischen Untersuchungen nicht fiir die Binnenperspektive einer
Religion, Weltanschauung, Ideologie oder Nationalitdt konzipiert wurde,
sondern im globalen Sinne in die menschenrechtliche Thematik {iiberfiihrt
werden soll.

Die Religionssoziologie fordert keinen ,,Monopolanspruch® an die Erforschung
der Religion.®® Nach Weber hat die Religionssoziologie es nicht mit dem
Wesen der Religion zu tun, sondern mit den Bedingungen und Wirkungen einer
bestimmten Art von Gemeinschaftshandeln.”®' Sie ist aber vor allem durch das
Konzept der Unsichtbaren Religion und der empirischen Umsetzung fiir die
vorliegende Untersuchung den anderen mdglichen Disziplinen, welche sich mit
der Religion beschiftigen, vorzuziehen.

% Knoblauch 1999, S. 37
20 ygl. Kehrer 1988, S. 6.
2 ygl. Krech 2001, S. 65.
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Die Definition des Religionsbegriffes ist nicht so sehr von der Etymologie als
von ihrem heutigen soziologischen Bedeutungsverstindnis her problematisch.*”
Es gibt im Rahmen der Wissenschaften, die sich mit dem Religionsphdnomen
beschiftigen, unzihlige Definitionen von Religion.””® Dies erhirtet die
Vermutung, dass in der religionssoziologischen Literatur beziiglich der
Religionsdefinition keine Einigkeit herrschen kann.”* Der Klassiker unter den
Religionssoziologen Max Weber hat in seinem beriihmten Aufsatz zur
Religionssoziologie, gleich zu Beginn den prigenden Satz formuliert: ,,Eine
Definition dessen, was Religion ,ist‘, kann unmdglich an der Spitze, sondern
konnte allenfalls am Schlusse einer Erorterung wie der nachfolgenden
stehen.**”

Nun ist seit den Anfangen der Religionssoziologie zur Zeit Webers schon ein
Jahrhundert vergangen und man tut sich immer noch schwer einen Konsens zu
finden, was gewiss von der Komplexitit des Gegenstandes zeugt. Dennoch
muss betont werden, dass in den letzten vier Jahrzehnten das Interesse fiir die
Religionsphédnomene wieder gestiegen ist und damit verbunden die Forschung
beachtliche Fortschritte gemacht hat.”” Im Folgenden werden zwei Definitionen

* Der Begriff ,Religion“ wird etymologisch entweder von Cicero als Derivat von ,relegere”

(»gewissenhaft beobachten®) oder von Lactantius von ,religare” (,anbinden*) hergeleitet (vgl.
Kippenberg 2001, S. 79).

2 pollack spricht von hunderten Definitionsversuchen (1995, S. 163).
2 ygl. Pollack 2003, S. 23; vgl. Pollack 1995, S. 163.
% Weber 2005, S. 317.

% Die Renaissance der Religionssoziologie geht auf Thomas Luckmann zuriick, welcher vor vier
Jahrzehnten als schérfster Kritiker einer ,eindugigen®, ,kirchensoziologisch verengten Forschung*
auftrat (Soeffner / Knoblauch / Reichertz 2002, S. 23). Luckmann forderte eine ,,Neuorientierung an
den iibergreifenden theoretischen Fragestellungen der Klassiker* (Gabriel / Reuter 2004, S. 22). Als
ein weiteres bedeutendes Datum kann der Soziologentag 1988 in Ziirich gesehen werden. Zum ersten
Mal beschéftigte man sich ausgeldst durch neue Themen wie z. B. ,New Age“ an einem
Soziologentag in der Plenarveranstaltung mit dem Thema Religion (vgl. ebd. S. 30). Die
Religionssoziologie wird schlieBlich nach Jahrzehnten 1995 wieder in die Deutsche Gesellschaft fiir
Soziologie aufgenommen (vgl. ebd. S. 12). Gegenwirtig sorgen, nach dem 11. September 2001, die
massiven terroristischen Bedrohungen fiir ein weiteres Umdenken. ,,Denn ein schon fiir tot erklartes
Phantom iibernimmt die Verantwortung fiir diese Aktion: die Religion® (Knoblauch 2003, S. 7).
Selbst Jiirgen Habermas versuchte in seiner Friedenspreisrede im Oktober 2001 diese unerwartete
Wende mit der Religion aufzunehmen. Um aus dem Dilemma zwischen der Sikularisierungsthese
und der in der Realitdt zunehmenden Bedeutung von Religion einen Weg zu finden, kreierte er den
Begriff der ,,postsdkularen” Gesellschaft. Die Frage bleibt offen, ob es eine ,,sdkulare” Gesellschaft
jemals gegeben hat (vgl. Joas 2004, S. 122-123; Pollack 2003; Berger 1999). Obwohl sich die
Sdkularisierung vor allem auf den europdischen Kontinent beziehen kann, hinterfragt man diese
These einer ,neuen Sichtbarkeit®, ,,Entfesselung des Religiosen* (Eder 2003).
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aus religionssoziologischer Literatur zum Gegenstand und Inhalt der
Religionssoziologie zitiert:

Gegenstand der Religionssoziologie ist beobachtbares Verhalten des
Menschen, sofern es (1) auf religiése Phdnomene bezogen ist und (2) als
soziales Verhalten zu bezeichnen ist.“*"’

Religidse Inhalte sind also nur insofern gegeben, als sie Inhalte
menschlichen Bewusstseins, menschlichen Handelns und
Kommunizierens sind.*®

Diese allgemeinen Definitionen legen den Schluss nahe, dass Religion
desgleichen im Bezug zu medialen Welten sowohl in den medialen Inhalten, im
Verhalten des Rezipienten und im medial gezeigtem Verhalten, im
Kommunizieren als auch in den Bewusstseinsinhalten beider Seiten prinzipiell
erfassbar werden kann. Unser Interesse gilt jedoch weniger den typischen und
leicht sichtbaren Religionsphinomenen wie z. B. Gebet, kultischen Ritualen,
kirchlicher Liturgie oder den klassischen Gotter-, Engel- und
Diamonenvorstellungen und Epiphanien, sondern den unsichtbareren religidsen
Phinomenen, die sich subliminal in verschiedenen audiovisuellen Medien
zeigen und von daher ein spezielles Analysemodell voraussetzen. Um dieses
entwerfen zu konnen, werden genauere soziologische Erfassungsmerkmale
bendtigt.

4.1.2. Substantielle und funktionale Bestimmung

Die Zuordnung von Religion nach den Kategorien ,,Substanz* und ,,Funktion*
ist hilfreich. Sie ist sicherlich ein Meilenstein in der Anndherung zur
Religionsdefinition. Die allgemeine Religionswissenschaft orientiert sich stirker
an einem substantiellen Begriff von Religion,”” wobei in der
Religionssoziologie ~ ofters Religion im Gefolge Durkheims®'®  bzw.
Luckmanns®'' funktional erfasst wird.

"7 Kehrer 1988, S. 11.

28 Knoblauch 1999, S. 14.

*® vgl. Kaufmann 1989, S.16.

20yl ebd.

M ygl. Soeffner / Knoblauch / Reichertz 2002, S. 23.
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Die funktionale Bestimmung von Religion bezieht sich einerseits vor allem auf
deren ,,Wirkung und Funktion®, welche sie in Beziehung auf die ,,Probleme der
Alltagswelt einnimmt.*'> Auf der anderen Seite kann sie inhaltlich in ihrer
Substanz aus ihren transzendentalen Beziigen bzw. religiosen Erfahrungen
bestimmt werden.?"

In der Praxis kann man die beiden Sichtweisen nicht ganz voneinander trennen.
Aus didaktischen Griinden kann es aber angebracht sein, diese beiden wie in der
folgenden Tabelle zu trennen.

substantielle Bestimmung von Religion funktionale Bestimmung von Religion
Vorstellungen und Gehalte Wirkungen und Funktionen
Transzendenzvordergrund Immanenzvordergrund

nicht empirisch zugénglich durchaus beobachtbar

was Religion ist was Religion leistet

Ubernatrliche Referenz zu existenziellen | innerweltliche Referenz
Problemlésungen

Abb. 6

Die substantielle Bestimmung von transzendenten Gehalten und
Problemlésungen ist empirisch grundsétzlich nicht zugénglich. In den medialen
Angeboten werden diese sichtbar oder unsichtbar bzw. subliminal durch die
kiinstlerisch-technischen Moglichkeiten simuliert. Von daher sind die virtuell
gearteten transzendenten Simulationen durch die unten vorgestellten
inhaltsanalytischen Methoden durchaus beobachtbar.

Die funktionale Bestimmung der Religion muss hingegen nicht viel mit
ibernatiirlichen Inhalten direkt zu tun haben. Luckmann benutzt einen

22 Knoblauch 1999, S. 114; vgl. Pollack 2003, S. 42; 1995, S. 178; vgl. Luhmann 1990, S. 9f.

23 ygl. Knoblauch 1999, S. 114. Knoblauch formuliert vereinfacht die Religion funktional durch das,
,was sie innerweltlich leistet, und substantial durch das, was ihr Inhalt ist“ (ebd.). Ihr Inhalt bezieht
sich dabei auf z. B. Gott, Gotter, Damonen, ibernatiirliche Krifte und Wesen und die damit
verbundenen Erlebnisse der Transzendenz, welche selbstverstindlich von der Religionssoziologie
nicht intersubjektiviert werden konnen.
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allgemein bekannten, aber plausiblen Vergleich, um die funktionale Sichtweise
der Religion zu illustrieren:*'*

Wenn wir einen Vergleich anstellen, bemerken wir, dass zum
gegenwartigen Zeitpunkt kaum jemand ernsthaft bezweifeln wiirde, dass
wirtschaftliche oder politische Phédnomene universale Elemente des
gesellschaftlichen Lebens sind; sie finden sich — in empirisch
beschreibbaren und analysierbaren Formen — selbst in solchen
Gesellschaften, in denen wirtschaftliche und politische Phdnomene, die
denen der Marktwirtschaft oder der Staatsnation vergleichbar sind, fehlen
— und sogar in solchen Gesellschaften, in denen voll entwickelte
wirtschaftliche und politische Institutionen {iberhaupt nicht existieren. In
diesem Fall aber miissen wirtschaftliche und politische Phinomene eher
durch funktionale als durch substantielle Kriterien bestimmt werden.
Einige der Schwierigkeiten der Religionssoziologie sind auf den Umstand
zurlickzufiihren, dass diese Vorgehensweise nicht allgemein auf die
Religion angewendet wurde.

Durch den Vergleich Luckmanns wird deutlich, dass oftmals versdumt wurde,
Religion abgeschen von ihrer institutionalisierten Erscheinung funktional zu
erfassen. Die funktionelle Bestimmung der Religion liefert mit Sicherheit eine
der breitesten Religionsdefinitionen iiberhaupt.”'> Gabriel / Reuter sehen in einer
eben nicht institutionalisierten Religion eine ,,anthropologische Konstante® im
Gegensatz zu den Sikularisierungstheorien, welche ein ,,Verschwinden®
derselben voraussagten.”' In einer funktionalen Bestimmung, wie sie z. B. von
Luckmann vorliegt, konnten nicht nur kirchliche Weltanschauungen, politische
Ideologien, kulturell Sinngebende, sondern sogar rein wirtschaftlich medial
konstruierte Sinnwelten religiose Funktionen {ibernehmen.

In der vorliegenden Untersuchung werden gleichsam die angedeuteten
funktionellen und substantiellen Aspekte und Wesensstrukturen identifiziert
werden. Vorerst sollen aber noch einige weiterfiihrende religionssoziologische
Erkenntnisse, welche ebenso tendenziell in das Territorium einer unsichtbaren
Religion hineinreichen, erértert und die Bedeutung der bisherigen Erkenntnisse
vertieft werden.

24 Ebd. S. 78.
25 ygl. ebd. S. 23.
212004, S. 24.
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4.1.3.

Funktionale Merkmale von Religion nach Kauffmann

Im Zusammenhang mit der Renaissance der Religionssoziologie (siche Anm.
206) hat Franz-Xaver Kaufmann seinen Ansatz zum ersten Mal auf dem
Soziologentag in Ziirich vorgestellt. Er ist dabei deutlich von der rein
substantiellen Definition abgeriickt”'” und hat sechs Probleme bzw. Funktionen
der Religion aufgezeigt:*'"®

1.
2.

Das Problem der Affektbindung oder Angstbewiltigung.

Das Problem der Handlungsfithrung im AufBeralltiglichen. Magie und
Ritual in hochkulturellen Religionsformen, aber auch Moral sind
typische Formen, in denen Orientierung im Umgang mit
auBergewohnlichen Situationen angeboten wird, die durch Sitte und
Gewohnheit allein nicht zu regeln sind.

Das Problem der Verarbeitung von Kontingenzerfahrungen, also von
Unrecht, Leid und Schicksalsschliagen.

Das Problem der Legitimation von Gemeinschaftsbildung und sozialer
Integration.

Das Problem der Kosmisierung von Welt, der Begriindung eines
Deutungshorizonts aus einheitlichen Prinzipien, der die Mdglichkeit
von Sinnlosigkeit und Chaos ausschlieft.

Das Problem der Distanzierung von gegebenen Sozialverhéltnissen, der
Ermoglichung von Widerstand und Protest gegen einen als ungerecht
oder unmoralisch erfahrenen Gesellschaftszustand.

Sechs daraus resultierende Leistungen oder Funktionen von Religion sind:

[

Identititsstiftung
Handlungsfiihrung
Kontingenzbewiltigung
Sozialintegration
Kosmisierung

Weltdistanzierung

27 ygl. Gabriel / Reuter 2004, S. 31.
218 Kaufmann 1989.
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Kaufmann postuliert jedoch keine Instanzen, die heute noch alle sechs

Funktionen in sich vereinigen wiirden, sondern sieht diese Funktionen durch

verschiedene Instanzen erbracht. In dem Sinne existiert fiir ihn keine ,,Religion
219

mehr.

Hieraus ergibt sich eine weitere wichtige funktionale FEinsicht fiir die
Untersuchung. Es handelt sich in diesem Sinne um die Vielzahl der religios
funktionalen Leistungen, welche eben durch Medien zu einem -effektiven
Zusammenspiel in Form einer verborgenen Religion gebracht werden. Manche
medienwissenschaftlichen Analysen zur Unsichtbaren Religion wie die oben
angefiihrten von Winterhoff-Spurk oder Bleicher haben vor allem eine
funktionale Bestimmung im Mittelpunkt.?’

Bei Kaufmann fehlen dennoch fiir die Untersuchung dahinter liegende
spezifisch religiose Elemente, die bei einer strikten funktionalen Bestimmung
kaum zutage treten konnen, jedoch in der Inhaltsanalyse diverser
Medienbereiche unabdingbar sind.

4.1.4. ,Implizite Religion* nach Gunter Thomas

Die theoriegeschichtliche und theoretische Untersuchung von Giinter Thomas®*'
scheint gegenwirtig eine der umfangreichsten Darstellungen der ,,impliziten
Religion zu sein. Thomas’ ausdriickliche Aufgabe besteht darin, ,,solche
Formen von Religion (...), die im wissenschaftlichen Common Sense
gemeinhin nicht als Religion angesehen werden“*”, zu orten. Wenn man die
letzten Jahrzehnte der Religionsforschung betrachtet, wird deutlich, dass sie sich
auf der Suche nach einem Instrumentarium zur Erfassung der impliziten
Religion befindet.””

Thomas systematisiert diesen Anteil der Religion theoriegeschichtlich
beginnend von den Klassikern {iber neuere Autoren bis hin zu
mehrdimensionalen Erfassungen des Phdnomens. Danach versucht er anhand
verschiedener Ergebnisschwerpunkte und eigener theoretischer Uberlegungen
mit Hilfe der soziologischen Differenzierungstheorie implizite Religion in Form

" Ebd. S. 86.

20 Bei Winterhoff-Spurk besonders die acht angefiihrten Merkmale (Kap. 2.1.4.).
212001,

2 Ebd. S. 9.

B ygl. ebd.
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Htentativer Erwdgungen® vorzulegen. Die folgenden ,einzelnen Elemente
miissen nicht in jedem Fall in gleichem MaBe ausgeprédgt vorhanden sein. Ohne
den Anschlufl an andere Definitionen zu verlieren, kann sie explizite wie
implizithReligion identifizieren und Religion von Nicht-Religion unterscheiden
helfen®.

Folgende acht Religionsmerkmale werden von Thomas genannt und
beschrieben:**

1. Religion als Kommunikationsprozess
Sedimentierte Sinnverweisungen / Symbolsystem

Eine eigene Wirklichkeit

Ritual

2

3

4. Metakommunikation
5

6. Doppelte Systemreferenz
7

Gemeinschaft, Strukturbildung und Organisation
8. Normative Selbstbeschreibung

Diese Merkmalsbeschreibungen sind dhnlich wie bei Kaufmann sehr hilfreiche
Indizien funktionaler Aspekte von Religion und konnen vielfach in den
Medienwelten Anteile Unsichtbarer Religion ausfindig machen.

Fiir eine Unsichtbare Religion der vorliegenden medialen Untersuchung ist das
Konzept von Thomas in Hinblick der Zielsetzung und der Priifkriterien nicht
ausreichend, was nun teils durch die stark funktionale Bestimmung bedingt ist.
Kommunikationsprozesse, Symbolsysteme, eigene Wirklichkeiten etc. sind
einerseits nicht unbedingt spezifisch religiose Phanomene, nach denen ebenso
in der folgenden Untersuchung Ausschau gehalten wird. Andererseits reichen
die funktionalen Merkmale nicht aus, um ein Modell der religidsen
Wesensstrukturen zu entwerfen.

Fir die Erstellung des Untersuchungsmodells Unsichtbarer Religion des
Subliminalen-Marketings liegt der Wert von Thomas vor allem auf den
funktionalen Aspekten und in der theoriegeschichtlichen Ubersicht der
Identifikation von impliziter Religion bei den einzelnen

24 Ebd. S. 424,
B Ebd. S. 424-429.
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Religionswissenschaftlern bzw. Religionssoziologen der Vergangenheit und
Gegenwart.

4.1.5. Verflechtung funktionaler und substantieller
Argumente (Detleff Pollack)

Nach Pollack muss Religion mindestens vier Anspriichen geniigen, die heute auf
sie zukommen. Sie muss:

1. vermogen pseudoreligiose Phdnomene zu erfassen,
2. soziale, historische und psychische Umstinde mitberiicksichtigen,

3. einen Weg zwischen religiosem Engagement und wissenschaftlicher
Neutralitét finden und

4. muss der theoretisch gewonnene Religionsbegriff so aufgestellt
werden, dass er sich der empirischen Uberpriifbarkeit nicht entzieht.?*

Diese Anspriiche kommen den oben genannten Zielen und Priifkriterien nahe
(Kap. 1.3.).

Pollack bemiiht sich in einer Kombination von funktionaler und substantieller
Argumentation einen Vorschlag zur Religionsdefinition bzw. fiir das Pradikat
,religios“*” zu liefern, durch welchen er den vorher genannten Anspriichen zu
geniigen versucht.

Dazu greift Pollack zunichst das religiose Bezugsproblem der Kontingenz auf,
welches er mit vielen anderen Religionstheoretikern teilt.”® Durch die
Kontingenz wird der Mensch mit der Sinnfrage konfrontiert.””’ Wenn der
Mensch aus Angst oder Hoffnung aufbricht und ,die Suche nach der
Verankerung des Kontingenten im Konsistenten einsetzt, kann dies auf
Religion hinweisen.”*

Nun stellt sich noch die Frage, auf welche Weise der Mensch die
Kontingenzproblematik zu 1l6sen versucht. Dies kann z. B. anhand

26 ygl. Pollack 2005, S. 45f.; Pollack 1995, S. 182f.
27 pollack 1995, S. 184.

2 Ebd.

2 ygl. ebd.

20 Ebd. S. 185.
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»philosophischer Welt- und Selbstdeutungen geschehen“ oder  durch
»~Anwendung psychotherapeutischer Methoden®, also durch verschiedene
Methoden, wobei die Religion nur eine weitere Moglichkeit von vielen bietet.”’

Die spezifische Antwort der Religion ist dabei durch zwei Momente
gekennzeichnet, einerseits durch die ,,Uberschreitung der verfiigbaren
Lebenswelt™ und andererseits durch die ,.gleichzeitige Bezugsnahme auf eben
diese Lebenswelt“.?? Das ,,Unfassbare* kann fiir den Menschen je nach seinem
»Welthorizont ganz verschieden ausfallen.”®® Da das Jenseitige® fir den
Menschen niemals fassbar ist, besteht die Notwendigkeit in jeder Religion,
dieses mit ,,anschaulichen* und ,,lebensnahen* Praktiken und Darstellungen zu
verbinden.* In diesem Punkt findet sich in den Medienwelten eine groBe
Fundgrube von Angeboten, welche diese beiden Elemente u. a. aus
marketingstrategischen Griinden zu vereinigen versucht. Aus der Kombination
zwischen den Merkmalsbestimmungen der Transzendenz und Immanenz und
der Bestimmung des ,Kontingenzzulassungsgrads“ ergibt sich eine
Kombinationsméglichkeit von vier Idealtypen der Religion.”” Pollack

schematisiert sie folgendermaBen:*°

Konsistenz Kontingenz
Religitse Routine Vitale Religiositat
Transzendenz (religidse Antwort ohne | (religitse Frage und
religidse Frage) religidse Antwort)
Pragmatismus Religitse Suche
Immanenz (keine religidse Frage, (religitse Frage ohne
keine religiose Antwort) | religidse Antwort)

Abb. 7 (Nachbildung der vier Idealtypen der Religion nach Pollack)

2 Ebd,

22 Ebd.

B3 Ebd. S. 186.

24 Ebd.

25 Ebd. S. 189.

25 Ebd.; Pollack 2003, S. 52.
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Viele der impliziten religidsen Inhalte der heutigen Medienwelten konnten nach
dem funktional-substantiellen Schema in den beiden rechten und
moglicherweise dem oberen linken Quadranten positioniert sein. Obwohl diese
Struktur den oben genannten vier Anspriichen Rechnung trigt und durch den
Bezug zur Kontingenz und vor allem zur Transzendenz tatsdchlich an
religiosem Spezifikum gewinnt, ist sie in ihrem Bezugsproblem mit der
Kontingenzproblematik zu einseitig zur Transzendenz hin gebunden.
Transzendenz kommt nicht nur in der Sinnfrage und Kontingenzbewiltigung
zum Tragen, sondern auch in Phinomenen wie z. B. der Sehnsucht nach
Vollkommenheit und in Grenziiberschreitungsphdnomenen, welche sich
psychologisch duflern und hdufig in den modernen Medien wie auch in der
Kunst gezielt oder faktisch Eingang finden. Ebenso beachtlich kann die
Einsicht gewertet werden, dass die religiosen Antworten nur aus dem Bereich
der Transzendenz erfolgen koénnen. An diesem Punkt wird erneut sichtbar, wie
wenig man Religion wesensmifBig ausschlieBlich funktional beschreiben kann,
wie dies bei Kaufmann oder Thomas den Anschein hinterlésst.

Auch wenn das Schema von Pollack einen wertvollen Beitrag und Fortschritt
zur Kombination der funktional-substantielle Betrachtung liefert, sind die
Bedingungen der verborgenen Religion vor allem seitens des Transzendenz- und
Wirtschaftsaspekts fiir die vorliegende Untersuchung zu einseitig begriindet. Es
ist auch noch nicht méglich, anhand der Frage-Antwort-Typologie ein Modell
der Wesensziige von Transzendenz und der Unsichtbaren Religion zu
entwerfen.

Die Konzepte von Weber und vor allem Luckmann und die Erkenntnisse aus
weiteren  sozialwissenschaftlichen Bereichen und der wirtschaftlichen
Anwendung werden die nétigen Bausteine erbringen.

4.1.6. Vermengungsphanomen von Religion und Wirtschaft
(Max Weber)
Das Wertvolle fiir das hier zugrunde liegende Religionskonzept ist bei Weber

seine unvoreingenommene Haltung zur Religion””” Er iiberwindet die
Religionskritik durch seine Religionssoziologie.”™® Diese streitet ,,weder fiir

57 Manche Religionswissenschaftler geraten hier in Kritik, wie z. B. Mensching oder Wach, die zu

stark die Objektivitdt der Heiligen in ihren Formulierungen durchklingen lassen (vgl. Giesing 2002,
S. 84). Weber selbst hat in seinen Religionsstudien nie seinen eigenen Glauben verraten (Jacobsen
2001, S. 34).

8 Schluchter 1988, S. 339-363.
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noch gegen die religiose Wahrheit™, sondern tibersetzt ihre Begriffe in ,,Begriffe
des subjektiv gemeinten Sinnes“.* Darin verbirgt sich auch der Unterschied
der Soziologie als eine empirische Wissenschaft von den ,,dogmatischen
Wissenschaften“** Die Intention der vorliegenden Studie ist keinesfalls
Religion an sich in irgendeiner Sicht zu bewerten, sondern nur ihren
moglicherweise subliminalen Gebrauch.

Nun soll im Folgenden auf ein weiteres hilfreiches Phanomen aus seiner
Religionssoziologie hingewiesen werden. Es kann hier keinesfalls darum gehen,
Max Webers gewaltiges Werk zu interpretieren,*' sondern lediglich darum auf
ein durchgéngiges Verkniipfungsphdnomen hinzuweisen, welches sowohl in den
Werken ,,Die Protestantische Ethik und der Geist des Kapitalismus® und
,»Wirtschaftsethik der Weltreligionen™ als auch in der ,,Religionssoziologie*
vorfindbar ist.

In seinem ersten religionssoziologischen Klassiker macht Weber anhand
historischer und gesellschaftlicher Analysen®** auf die Beziehung zwischen der
,»Wirtschaftsgesinnung und den ,religidsen Glaubensinhalten® einer
protestantischen Ethik aufmerksam.**

In seinem Werk ,,Die Wirtschaftsethik der Weltreligionen“244 versuchte er eben
diese Beziehungsanalyse im Kontrast zu anderen Weltreligionen auszuweiten.**

¥ Schluchter 1988, S. 351.
M0 Krech 2001, S. 66.

! Treffend bekannte Friedrich Tenbruck als einer der groBen Max-Weber-Forscher: ,Max Weber
kann zum Beruf werden® (Tenbruck 1999, Vorwort).

2 Weber 1988.

Lenhart (1998) bemerkt dazu in seinem Vorwort: ,Wahrend Weber in der Protestantismusstudie den
unzureichenden Ausbaustand des Bibliotheksystems beklagte, ist 90 Jahre spéter die
Literaturbeschaffung erleichtert.“ Lenhart liefert eine bisher unvergleichliche Menge von
historischen Untermauerungen seitens der ,,Protestantischen Paddagogik® fiir die Protestantismusthese
aus dem angelsachsischen, holldndischen und deutschen Raum.

2 Weber 1988, S.12.
* Weber 1988, S. 237ff.

5 Knoblauch 1999, S. 45 kommentiert Webers Vorhaben: ,Mit dem Ziel, die Sonderentwicklung des
Westens hin zu einer entzauberten rationalisierten Kultur zu erkldren, vergleicht er die
Weltreligionen.“ Es geht in diesem Werk eigentlich um ein vertieftes Verstandnis der
Protestantismusthese.
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In seinem posthum im Jahre 1922 herausgegebenen klassischen Werk
,,Wirtschaft und Gesellschaft“**® wird magisches und religiéses Handeln mit
wirtschaftlichem Zweck in Verbindung gesehen. ,,Das religiose oder ,magische*
Handeln oder Denken ist also gar nicht aus dem Kreise des alltdglichen
Zweckhandelns auszusondern, zumal auch seine Zwecke iiberwiegend
okonomische sind*.*"’

Max Weber hat das Religiose kaum isoliert behandelt, sondern immer im
Zusammenhang mit der Wirtschaft bzw. der sozialen Lage gesehen’*® A
major theme in Webers’s work on religion has to do with the relationship
between religion and the economy, especially the role of religion in the

emergence (or blocking) of modern rational capitalism*“.**’

Die Lebensfiilhrung wird ausgehend von der Religion und der daraus
resultierenden Ethik einerseits und andererseits der soziookonomischen Lage
und der daraus entstehenden Handlungsorientierung beeinflusst.>

Diese sehr frithe prominente religionssoziologische Einsicht ist fiir die
vorliegende Untersuchung erhellend. Vor allem geht es um die Tatsache, dass
die Verkniipfung zwischen Religion und Wirtschaft und ihren Interdependenzen
an sich zum grundsétzlichen Gegenstand der Untersuchung hervorgehoben wird.

Webers Sichtweise bleibt sicherlich einem methodologischen Individualismus
verpflichtet und analysiert den Zusammenhang aus ,.handlungstheoretischer*
Perspektive, die im Sinne einer verstehenden Soziologie den subjektiv
gemeinten Sinn dahinter zu verstehen sucht.””’ Im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung werden indes auch systemtheoretische Sichtweisen in den Fokus
genommen, in welchem das wirtschaftliche System mit dem Konsument mittels
Religion in Interaktionen treten kann.

Die Parallelitit zum Vermengungsphédnomen Webers zeigt sich vor allem darin,
dass in der modernen Marktwirtschaft zweifellos mit Hilfe der Medien

8 Weber 2005.
*TEbd. 8. 317.
8 ygl. Gabriel / Reuter 2004, S. 18.

2 Swedberg, Richard: The Max Weber Dictionary. Key Words and Central Concepts. Stanford 2003,
S. 230.

" Koblauch 1999, S. 44-50.
B'Krech 2001, S. 65-67; vgl. Ulfig 2005, Vorwort des Herausgebers.
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Bedingungen hergestellt werden, durch die es ebenfalls zu einer effizienten
Kausalbeziehung zwischen Religion und Wirtschaft kommt.

Die Beziehung und Beeinflussung dieser Elemente in den marketinggesteuerten
Medienwelten scheint aber im Gegensatz zu Webers These anders gelagert zu
sein. Wie unten ausgefiihrt wird (Kap. 5.3. und Kap. 10), versucht das
wirtschaftliche System durch Marketing die Transzendenz bzw. die Religion im
Sinne des Subliminalen Marketings fiir die eigene Umsatzsteigerung zu nutzen.
Vermengungen beispielsweise zwischen dem wirtschaftlichen ,,Grundnutzen*
des jeweiligen Produkts und dem transzendentalen ,,Zusatznutzen“ wurden in
den Me;rslgetinglehrbﬁchern seit 1940 strategisch diskutiert und angewendet (vgl.
7.2.5.).

Der Unterschied liegt ferner darin begriindet, dass in diesem
Verkniipfungsphédnomen keine institutionalisierte Religion bzw. deren Ethik
oder Credo dahinter steht, sondern oftmals eine unsichtbare, unter der
Oberflachenstruktur liegende sublimale, was noch nicht einschitzbare Folgen
haben konnte.

4.1.7. Religiose , Hinterwelt* (Max Weber)

Weber spricht in seiner Religionssoziologie von der religidsen ,,Hinterwelt, die
uns durch Symbole und Bedeutungen zuginglich ist. In seinen Ausfithrungen
zur Hinterwelt werden die Bedingungen der Religion durch das
Transzendenzelement einsichtig.

Ist nun aber einmal ein Reich der Seelen, Ddmonen und Gotter
entstanden, welches ein nicht im Alltagsinn greifbares, sondern ein
regelméBig nur durch Vermittlung von Symbolen und Bedeutungen
zugéngliches hinterweltliches Dasein fiihrt, ein Dasein, welches
infolgedessen als schattenhaft und immer wieder einmal direkt als
unwirklich sich darstellte, — so wirkt das auf den Sinn der magischen
Kunst zuriick. Steckt hinter den realen Dingen und Vorgéngen noch
etwas anderes, Eigentliches, Seelenhaftes, dessen Symptome oder
Symbole jene sind, so muB man nicht die Symptome oder Symbole,
sondern die Macht, die sich in ihnen &uBlert, zu beeinflussen suchen

2 Die Verkniipfung zwischen der sichtbaren Religion und Wirtschaft scheinen élter zu sein. In den

Uberlieferungen der Apostelgeschichte wird von einem Aufstand des Demetrius berichtet, welcher
durch die Christianisierung das Gewerbe der Kunsthandwerker gefdhrdete, welches durch das
Ausiiben des religiosen Gotzenkultes seinen Bestand hatte (vgl. Apostelgeschichte Kap. 19, Vers 23-
30).



85

durch Mittel, die zu einem Geist oder einer Seele sprechen, also etwas
,bedeuteten*“: durch Symbole‘25 3

Die Hinterwelt ist nach Weber durch Symbole evident. Zwischen diesen beiden
Welten gibt es eigentlich keine ,,Briicke*,”* sondern nur Berithrungspunkte in
Form von Ritualen, Sakramenten und Hilfe von religiésen Spezialisten.*>

Eine wichtige Rolle spielt dabei die schon friihe Vorstellung, dass auch im
Menschen etwas in dieser Art vorhanden ist, was wir Seele nennen, und dieses
den Menschen im Traum, Ohnmacht, Ekstase oder Tod verlassen kann.”>® Der
Gedanke dieser Art Hinterwelt ist ja mindestens seit Platos Ideenwelt
bekannt. >’

Die Problematik hierin ist nach Weber ebenso die Werte- und
Entscheidungsproblematik. Fiir den Menschen ist es nicht einfach sich zu
entscheiden, wer nun fir ihn der Gott und welches der Teufel ist“.*®
Schluchter verschérft diese Schwierigkeit vor allem durch den modernen
,»Polytheismus der Werte* und hinterfragt ob es dem Menschen iiberhaupt noch

mdglich sein kann, sich hierin heutzutage zurechtzufinden.”’

3 Weber 2005, S. 321.

2 Jacobsen 2001,

5 ygl. Weber 2005, S. 318; Thomas 1999, S. 72.
=5 Weber 2005, S. 319.

57 ygl. Jacobsen 2001, S. 33.

2% Gesammelte Aufsdtze zur Wissenschaftslehre, hg. von Johannes Winckelmann, 3. Auflage,

Tiibingen 1968, S. 604f. Zitiert aus Schluchter 1988, S. 348.

39 Schluchter 1988, S. 348. Vor allem fiir die Jugend wird es nach Meinung von Schluchter durch
diesen Wertepolytheismus zunehmend schwieriger dem Alltag gewachsen zu sein. Er beschreibt
dieses Problem des modernen Menschen im Riickgriff auf Weber folgendermafien: ,,Dieses besteht
darin, dass er seinem Leben einen Sinn geben muB, der weder geoffenbart noch erschlossen, sondern
selbst erzeugt ist. Und dies deshalb, weil er, wie schon der Hellene, einem absoluten Polytheismus
der Werte konfrontiert ist, so daB jeder nur fiir sich entscheiden kann, ,welches fiir ihn der Gott und
welches der Teufel ist’. In diesem Zusammenhang steht das Zitat, an dem ich mich bei der Wahl
meines Titels orientierte: ,die alten vielen Gotter, entzaubert und daher in Gestalt unpersonlicher
Michte, entsteigen ihren Grébern, streben nach Gewalt {iber unser Leben und beginnen untereinander
wieder ihren ewigen Kampf. Das aber, was gerade dem modernen Menschen so schwer wird, und der
jungen Generation am schwersten, ist: einen solchen Alltag gewachsen zu sein” “ (ebd.). Schluchters
Befiirchtungen fiir die junge Generation hat sich jedoch in den letzten 20 Jahren durch den
zunehmenden Wertepluralismus und andererseits durch das gezielte Einsetzen der ,,Unsichtbaren
Religion® in den Medienwelten wahrscheinlich um das Vielfache gesteigert.
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Durch den Polytheismus der Werte in der modernen Gesellschaft wird das neue
Aufkommen der von Max Weber beschriebenen alten Gotter bedingt, welche
heute in ganz unerwartetem Gewande auftreten konnten. Dies impliziert aber
auch, dass die ,religiose Hinterwelt“ Max Webers in der heutigen Zeit in
anderem unpersonlichen Gewande anzutreffen ist und gegebenenfalls unsichtbar
ihre Wirkung ausiiben konnte.

Die Festlegung einer iiberempirischen ,Hinterwelt, welche im neuen und
unpersonlichen Gewand auftreten konnte, ist desgleichen eine brauchbare
Konstruktion fiir die Klassifizierung transzendenter Phdnomene, die in dem
heutigen neuen Gewande der Medienwelten vermehrten Gebrauch finden.

4.1.8. Unsichtbare Religion (Thomas Luckmann)

Dem Ansatz Luckmanns wird nachfolgend eine zentrale Bedeutung
zugemessen. Er vermag den sich in den Medien zeigenden transzendenten
Wesensstrukturen®® der Religion am Nichsten zu kommen. Die Religion wird
sowohl in ihrer funktionalen Bedeutung, ihren Bedingungen und ihrem
Spezifikum erfasst. AuBerdem zeichnet sich Luckmanns Deutungsmodell durch
eine durchgéngige innere Logik aus. Luckmann lenkt den Blick des Betrachters
zundchst auf die funktionale Erfassung des Phanomens. Durch den funktionalen
Religionsbegriff ist es ithm moglich die ,ideologische Befangenheit“ zu
iiberwinden.”" Er kritisiert die damals géingige Religionssoziologie, welche in
ihrer Gleichung Religion = Kirche’” véllig die inneren und gesellschaftlichen
Bedingungen der Religion iibersehen hat.**’

Luckmann sieht den urspriinglichen Ort der Transzendenzerfahrung in der
Lebenswelt der Individuen.*®* Sein Religionsbegriff durchzieht mindestens drei
Schichten des Individuums und der Gesellschaft. Die innerste Schicht bezieht
sich auf die anthropologischen Bedingungen, die mittlere auf die
gesellschaftliche Objektivierung der Sinnsysteme und die dritte auf die

**Im Sinne der Husserlschen Phanomenologischen Reduktion.
*!ygl. Luckmann 1991, S. 78f.
22 Luckmann 1962, S. 16.

3 yvgl. Luckmann 1962, S. 19f.

2 ygl. Soeffner / Knoblauch / Reichertz 2002, S. 25. Das Phinomen der Religiositit gehért nach

Luckmann grundsétzlich zu den anthropologischen Merkmalen der menschlichen Existenz (vgl.
Knoblauch 2005, S. 133).
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speziellen Institutionen wie z. B. die Kirchen. Er beleuchtet die unsichtbaren
Elemente der Religion nicht aus den innerpsychischen Funktionen, die sie fiir
das Individuum erfiillen sollten, sondern aus anthropologischer Sicht.”*> Hierzu
zeigt er systematisch einen Prozess zwischen der inneren Individuation des
Bewusstseins, welche als Bedingungen des Religidsen gilt, bis hin zu den
speziellen gesellschaftlich sichtbaren Institutionen der Religion auf.

e

Anthropalo-
gische
Bedingungen

Spezielle Institutionen
Z.B. Kirche =

— -

Abb. 8 (Das Feld der Unsichtbaren Religion)

Diese Struktur von Bedingungen ermoglicht auch einen interdisziplindren
Zugang, da sie von innen nach aullen gesehen anthropologische,
gesellschaftliche, kulturelle und historische Beziige ermdglicht. Zunéchst geht
es dabei um die ,,anthropologischen Bedingungen der Religion®. Der Mensch
besitzt die Fihigkeit seine biologische Natur zu transzendieren. ,,Diese
Fahigkeit des einzelnen Menschen entsteht urspriinglich in gesellschaftlichen

5 Ebd, S. 79; S. 87.
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Vorgingen, die in der Reziprozitit der Face-to-Face-Situationen griinden*.*®

Neben diesen hat der Mensch auch die Fahigkeit, den Sinn einer Erfahrung
durch ,,Stehenbleiben und Nachdenken® zu transzendieren.’®” Der Einzelne
muss sich dazu aus der ,,Unmittelbarkeit ablaufender Erfahrungen ablosen®,
damit er sich den ,kleinen Transzendenzen* {iber Zeit und Raum hinweg
,,vergangenen oder vorentworfenen Erfahrungen zuwenden kann®**®

Fiir solch ein Verhalten reicht jedoch individuelles Lernen nicht aus, es muss
nach Luckmann die Gesellschaft und Kultur miteinschliefen. Erst durch die
Konstruktion von Symbolwelten — die in Gesellschaften entstehen — und durch
ihre Objektivierungen hebt sich der Mensch von anderen Lebewesen ab.**

In den Face-to-Face-Situationen werden in der Begegnung die subjektiven
Vorgénge eines Partners in der ,gemeinsamen’ Zeit und im gemeinsamen Raum
ihren Ausdruck finden und sich gegenseitig synchronisieren.””” So kann sich das
Individuum aus der Sicht des anderen bzw. aus Distanz sehen, was eine
Voraussetzung fiir Sinnerzeugung ist.”’' Das Transzendieren der biologischen
Natur an sich ist fiir Luckmann schon ein grundlegend religioser Vorgang.*’?
Diese ,,Individuation des Bewusstseins“ und des Gewissens, in der es zur
»subjektiven Aneignung des Sinnzusammenhangs* kommt, der wiederum
geschichtlich gespeist wird, nennt Luckmann die ,,Weltansicht“.*”

Die Weltansicht ist ,eine gesellschaftlich objektivierte und geschichtliche
Wirklichkeit“*™* Durch die gesellschaftlich objektivierte ~Wirklichkeit
vergrofert sich die Stabilitdt der Weltsicht im Vergleich zur individuellen

2 Ebd. S. 108.
X ygl. S. 81.

5 Ebd. S. 82. In diesem Sinne kann beispielsweise Fernsehkonsum an sich schon als Aktivitit der
kleinen Transzendenz gedeutet werden.

¥ ygl. ebd. S. 81-83. ,,Der Organismus (...) wird zum Selbst, indem er sich mit den anderen an das
Unternehmen der Konstruktion eines ,objektiven‘ und moralischen Universums von Sinn macht.
Dabei transzendiert er seine biologische Natur (ebd. S. 85).

7 ygl. ebd. S. 83.

M ygl. ebd. S. 84.

2 Ebd. S. 87; S. 88; vgl. Knoblauch 1999, S. 13.
T3 Ebd. S. 89.

7 Ebd.
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Weltsicht.”” In der Sozialisation wird diese als eine umfassende Sinnstruktur
angeeignet.”’® Die Aneignung der Weltsicht ist fiir Luckmann unter gewissen
Bedingungen eine religiése Funktion.*”’

Nicht einzelne Deutungsschemata erfiillen eine religiose Funktion. Es ist
vielmehr die Weltsicht als Ganze, als einheitliche Sinnmatrix. Sie bildet den
historischen Rahmen, in dem menschliche Organismen Identitét’”® ausbilden
und dabei ihre biologische Natur transzendieren.””

Bei der Weltsicht handelt es sich um eine ,,soziale Grundform der Religion“.280

Luckmann geht dann weiter, indem er fragt, ,,welche zusitzlichen und deutlicher
bestimmbaren Formen Religion in der Gesellschaft annehmen kann und wie
sich diese Formen aus der grundlegenden und unspezifischen Objektivation von

Religion als Weltansicht ableiten lassen.”'

Dazu weist er im Folgenden innerhalb der Weltansicht auf einen ,,Sinnbereich*
hin, den man zu Recht ,religios” nennen kann. Zunéchst stellt er, von unten
nach oben betrachtet, vier hierarchische Ebenen vor.**

In der untersten Ebene der Weltansicht geht es um die ,, Typisierungen konkreter
Gegenstinde” und ,,Ereignisse in der alltiglichen Lebenswelt” (,,Bdume*,
»dteine®, ,Hunde®, ,,gehen®, ,laufen®, ,,essen®, ,griin“, ,,rund* usw.). Auf der
zweiten Stufe werden diese Gegenstinde und Ereignisse mit Bedeutungen
pragmatischer und moralischer Art versehen (,,wo Aloe wéchst, wichst kein

5 Luckmann fiihrt aus, dass der Mensch diesen Sinnsystemen selbstverstindlich schon geschichtlich

vorgegeben begegnet. Er wird in sie hineingeboren. Die funktionale Analyse der anthropologischen
Bedingungen hatte jedoch den Vorteil sich nicht in einem unendlichen geschichtlichen Riickfall zu
verlieren (vgl. ebd. S. 88).

76 Epd. S. 90.

7 Hierbei handelt es sich eher um eine inhaltliche Bestimmung von Religion (vgl. Thomas 1999, S.
294).

s Hldentitdt” bedeutet in diesem Zusammenhang die ,universale Form der individuellen

Religiositit* (ebd. S. 109).
7 Ebd. . 93.
0 Ebd., S. 92.

Hahn 1974, S. 42, zitiert aus: Knoblauch 1999, S. 13: , Transzendenz meint demnach also nicht
zunichst Jenseitigkeit oder AuBerweltlichkeit, sondern Sinntranszendenz®.

B Ebd, 8. 93.
2 Epbd. S. 94-96.
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Mais“; ,,Schweinefleisch ist schlechtes Fleisch® usw.). Auf der dritten Ebene
erhalten diese ,Handlungsrezepte“ eine Bedeutung, die weit {iber die
Einzelerfahrung hinausreicht. Es werden allgemeine Deutungsschemata und
Handlungsmodelle iibergeordnet, die, vor dem Hintergrund mdoglicherweise
problematischer Handlungsentscheidungen, dem Denken und Handeln eine
moralisch bedeutsame Richtung geben konnen (,,Morgenstund’ hat Gold im
Mund®, ,,ein Indianer kennt keinen Schmerz“).283

Bewegt man sich so von den unteren zu den héheren Sinnschichten, so sieht
man, dass die Weltsicht an Vertrautheit und Bestimmtheit verliert, wahrend die
Modelle zugleich routinemifiger, verpflichtender werden und somit weniger
Reflexion verlangen als die konkreten Modelle, zu deren Anwendung es einer
,Entscheidung® bedarf. Diese vielschichtige Bedeutungshierarchie ist, wie
gesagt, ein ,strukturelles Merkmal der Weltansicht, das jedoch grundsétzlich
einen objektiven Ausdruck finden kann. Ein solcher Ausdruck ist
notwendigerweise mittelbar: Die der Weltansicht zugrunde liegende
Bedeutungshierarchie nimmt in spezifischen Représentationen Gestalt an. Diese
Reprisentationen héngen implizit mit dem umfassenden Sinn der Weltansicht
zusammen, explizit aber beziechen sie sich auf einen anderen
Wirklichkeitsbereich — jenen Bereich, in dem die ,letzten Bedeutung®
angesiedelt ist.

Die Stufe der ,letzten Bedeutungen“ bildet den Bereich des ,heiligen
Kosmos“®®. Dieser ist aber zusitzlich bedingt durch zwei Erfahrungselemente
anderer Art: die ,Hilflosigkeit im Angesicht unkontrollierbarer natiirlicher
Ereignisse und das ,,Wissen um den Tod«.®

Das bedeutet, dass der heilige (Sinn-)Kosmos unterschiedliche Felder von
Bedingungen bendtigt: einmal die durch die Fihigkeit zur Abstraktion und
Integration  konstituierten  Sinnschichten, welche sich aus dem
Bewusstseinsbereich des Individuums und der gesellschaftlichen Wirklichkeit
zusammensetzen und andererseits die Naturrealitit, die uns durch biologische
Grenzen und Unkontrollierbarkeit entgegensteht.

Die Beziehung von verschiedenen Bedingungen und Elementen soll im
folgenden Schaubild schematisch illustriert werden.

* Ebd. 8. 95.
3% Auch »Sinnkosmos®“ (Luckmann 1963, S. 43).
* Ebd. S. 96.
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Abb. 9 (Versuch der schematischen Darstellung der Bedingungen zur Unsichtbaren
Religion nach Luckmann)

Insbesondere durch den heiligen (Sinn-)Kosmos wird deutlich, dass das
Luckmannsche Konzept fiir die mediale Analyse dem Konzept von Pollak,
Kaufmann oder Thomas vorzuziehen ist. Es beinhaltet wohl die Problematik
(Kontingenz, Tod) als einen konstitutiven Faktor des Religionsphdnomens, ist
aber wesentlich stirker auf grundlegende menschliche Fahigkeiten bezogen und
steht vor allem beim heiligen (Sinn-)Kosmos im Sinne einer anthropologischen
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Tatsache™ unter grundsitzlich positivem Vorzeichen. Jeder Mensch besitzt und
benétigt einen heiligen Kosmos. Dabei handelt es sich nicht nur um
Problematiken, sondern auch ~um  Bediirfnisse (z.  B. nach
Selbstverwirklichung)®’, Bedeutungshierarchien, die begriindet werden®®,
Sozialisationsvorginge.”®” Von daher ist das Modell der Unsichtbaren Religion
in Medienanalysen auch jeglichen mythologischen Modellen vorzuziehen, da es
im Gegensatz zum Mythos um mehr geht als nur um ,,irdische Erklarungen* fiir
die Welt,”° Geschichten* oder ,narrative Formen®, welche die ,,Suche nach
Wahrheit, Sinn und Bedeutung**' transportieren. Es handelt sich um
anthropologische Konstanten in Form von Sinnschichten und letzten
Bedeutungen.

Wie aus der Grafik ersichtlich wird, ist der ,,Heilige Kosmos® Teil der
,,Weltansicht“. Er ist ein Ausschnitt der sozialen Wirklichkeit, ohne dass er eine
spezialisierte institutionell sichtbare Religion bilden muss.*

Dennoch konnten wir sagen, dass der Heilige Kosmos eine
gesellschaftliche Form der Religion darstellt, die durch die
Ausgliederung spezifisch religioser Reprisentationen der Weltansicht
gekennzeichnet ist, ohne dass sich die institutionelle Grundlage fiir solche
Reprisentationen besonders spezialisieren miiBte.***

Je mehr sich eine Gesellschaft in ihrer Komplexitit entwickelt, desto
wahrscheinlicher wird sie eigene spezielle Institutionen ausbilden.””*

Das bedeutet, dass die eigentliche und urspriingliche Religiositit sich
unsichtbar im ,Heiligen Kosmos® weit vor der Ausformung der sichtbaren
Institutionen abspielt. In dem Sinne weist der Begriff Unsichtbare Religion
darauf hin, dass die Abnahme spezialisierter religiéser Institutionen keineswegs

* Ebd. S. 108

%1 Ebd. S. 156.

S Ebd. S. 98.

 Ebd. 8. 99.

0 Bleicher 1999, S. 24.
PIR&111999, S. 89.

P2 ygl. ebd. S. 99.

3 Ebd. S. 100.

P4 ygl. ebd. S. 100.
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ein ,religioses Vakuum® hinterldsst, sondern, dass sie sich nur in neuen
,,Sozialen Formen* zeigt.295

Luckmann weist des Weiteren auf, dass die spezialisierten kirchlichen
,,offiziellen Modelle der Religion, falls sie mit der Bedeutungshierarchie, dem
,»Heiligen Kosmos®, den religiosen Reprisentationen und subjektiven
Relevanzsystemen nicht mehr iibereinstimmen, sich frither oder spiter auf die
Privatsphére und die sekundiren Institutionen verlagern.”*

Diesbeziiglich klart Luckmann auch das Missverstindnis und den ,,Mythos* der
»Sakularisierungsthese. Man hat die Religion mit ,einer ihrer besonderen
Formen verwechselt“*’ Die Religion befindet sich fiir ihn gegenwirtig in

einem Prozess der ,,Privatisierung“.298

In diesem Prozess der religiésen Privatisierung kommt es zu Artikulationen
»Hletzter Bedeutungen®, wie z. B. den ,,sekundéren Institutionen, welche die in
der Privatsphére aufkommenden Themen ,,packchenweise” z. B. in Form von
»Ratgeberseiten, ,,Positives Denken im Playboy®, ,Lyrik der Popmusik“299
anbieten. Sie zeigt sich aber auch in neuen religidsen Bewegungen des ,,New
Age“, des ,,Okkulten oder schlieBlich durch die ,,kollektiven Reprisentationen
und eigenen Produkte der Massenmedien.’” Da die religiésen Themen nicht
mehr von den ,primiren Institutionen® festgelegt werden, konnen sie von
,,sekundiren Institution® beliefert werden.*®! Luckmann verbindet hier nicht nur
das Element Wirtschaft und Religion, sondern auBerdem ein strategisches
Marketing, welches diese beiden Entitdten geschickt zum eigenen Vorteil
verkniipfen kann.

Die Fertigung, Verpackung und der Verkauf von Modellen ,letzter
Bedeutung wird deshalb von den Verbraucherpriaferenzen gesteuert.
Deshalb miissen die Hersteller die Bediirfnisse und Anforderungen der

5 Knoblauch 2005, S. 136.
26 ygl. ebd. S. 132-150.
®TEbd. 8. 77.

¥ Luckmann 2002, S. 146.
» Luckmann 1999, S. 147.
0 Luckmann 2002, S. 134.
' Luckmann 1999, S. 146f.
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autonomen® Individuen und ihre Lebensgestaltung in der Privatsphére
aufmerksam beobachten.*%?

Die Religion hat sich somit nicht verfliichtigt, sondern verlagert, und
andererseits ist ein Schrumpfen der Spanne der Transzendenz zu beobachten.’”
Die Jahrhunderte bestehende Monopolstellung der Kirchen im Bereich der
Religion ist jedoch gebrochen und wird nun mit weiteren religiosen Akteuren
wie z. B. den Massenmedien versorgt.***

Zusammenfassend lédsst sich nun feststellen, dass Luckmann die Unsichtbare
Religion als die grundlegende Religion im Sinne einer anthropologischen
Konstante ansieht. Diese kann durchaus unter gewissen gesellschaftlich-
historischen Voraussetzungen Religion institutionalisieren.

Die Unsichtbare Religion nach Luckmann hat somit nicht nur einen
,.prognostischen Wert**””, sondern auch einen wissenschaftstheoretischen und
modellhaften fiir die nachfolgende Untersuchung. Wenn die Basis der Religion
im unsichtbaren Bereich des Heiligen Kosmos liegt, dann ist es durchaus
legitim, auch andere gesellschaftliche Wirklichkeiten und ,,symbolische
Universa®“ als potenzielle Funktionstriger von dieser zu suchen und
identifizieren zu wollen.

Im nachfolgenden Religionsmodell und der anschlieBenden Untersuchung wird
besonders der ,Heilige Kosmos“ mit seiner Dimension der ,letzten
Bedeutungen® als moglicher Indikator Unsichtbarer Religion einbezogen. Die
Medieninhalte sind heutzutage iiberfiillt mit Inhalten aus einem Heiligen
Kosmos, welche uns helfen sollen die Problematiken des Lebens zu
iiberwinden, was jedoch ethisch problematisch sein konnte:

= da es sich um willkiirliche und fiktive Losungen handelt,

= da es den Rezipienten in den meisten Féllen nicht bewusst ist, dass ihre
Problematiken und Bediirfnisse aus Okonomischen Interessen
aufgegriffen werden, um subliminal, unsichtbar durch religiose
Elemente, eine pseudoreligiose Befriedigung zu erfahren,

2 L uckmann 1999, S. 147.
W Ebd. S. 139ff.
™ Ebd. S. 151.

5 Knoblauch (1991, S. 9) weist zurecht in der Einleitung zur ,,Unsichtbaren Religion fast drei
Jahrzehnte nach der Verdffentlichung der Erstausgabe Luckmanns auf den ,prognostischen Wert*
hin, da sich nun fiinfzehn Jahre spéter diese Behauptung nur weiter verstarkt.
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= da der Heilige Kosmos der Rezipienten mdoglicherweise unsichtbar
kultiviert und verandert wird.

Die anthropologische Individuation und die damit verbundenen kleinen
Transzendenzen werden im vorliegenden Konzept im Gegensatz zu Luckmann
nicht als religidse Prozesse interpretiert.

4.1.9. . rranszendenzen* (Thomas Luckmann)

In Luckmanns Konzept der Unsichtbaren Religion werden die unterschiedlichen
Transzendenzen differenziert. Es geht hierbei um die Grenzen der
,,menschlichen Lebenswelt“ % Der Mensch ist nach Meinung von Simmel ,,der
geborene Grenziiberschreiter.*”” Trotzdem sind ihm die Beschrinkungen der
nErfahrung® und , Existenz® bewusst.’® Das »Vorher”,  Nachher”, das
,,Dariiberhinaus® unserer Erfahrung differenziert Luckmann in drei Ebenen der
Transzendenz:*”

Die kleinen Transzendenzen

In den kleinen Transzendenzen werden die rdumlichen und zeitlichen Grenzen
der jeweils gegenwirtigen Erfahrung iiberschritten. Wir miissen uns umdrehen,
um das Gerdusch hinter uns zu horen. Wenn wir z. B. schlafen gehen, erwarten
wir gewohnheitsmaflig, dass wir wieder erwachen werden und dass die Welt
dieselbe sein wird. Die Leistungen dieser Transzendenzen mogen uns gering
erscheinen, solange wir gesund sind. Sollten wir krank oder é&lter und
vergesslicher werden, konnten sie uns Schwierigkeiten bereiten.

Die mittleren Transzendenzen

Diese Grenzen konnen von uns nicht iiberschritten werden. Das Innenleben
eines Mitmenschen kann nicht unmittelbar erfahren werden. Wir meinen
manchmal das Innere durch die AuBerungen erfassen zu konnen. Auf dieser
Ebene ist die Wirklichkeit nur mittelbar z. B. durch Symbole erfassbar. Sie
werden aber als Bestandteil der Alltagswirklichkeit erfahren.

% Soeffner / Knoblauch / Reichertz 2002, S. 24.

7 Simmel 2000, S. 297, aus: Soeffner / Knoblauch / Reichertz 2002, S. 24.
% Luckmann 2002, S. 140.

 vgl. Luckmann 1991, Nachtrag, S. 166-171; Luckmann 2002, S. 140-143.
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Die grofien Transzendenzen

Wenn etwas iiberhaupt nur als Verweis auf eine andere, auBertigliche
und als solche nicht erfahrbare Wirklichkeit erfasst wird — wenn sich also
die Erfahrung auf etwas bezieht, das nicht nur nicht unmittelbar erfahren
werden kann, sondern das dariiber hinaus auch kein Bestandteil jener
Wirklichkeit ist, in der Dinge von gewohnlichen Menschen gesehen,
beriihrt und gehandelt werden konnen (...). Es gibt mehrere Wege, die
Alltagswirklichkeit zu verlassen: In Trdumen, in Ekstase, in der
Meditation. Diese Wege haben eines gemeinsam: sie bedeuten eine
Abkehr von der Lebenswelt des Alltags, und sie setzten ihre ,praktische
Theorie‘, d.h. den gesunden Menschenverstand auler Kraft. In Tréumen,

Ekstasen und in der Meditation verliert die Alltagswelt ihren Status als
310

Vorzugswirklichkeit — zumindest fiir die Dauer dieser Erfahrung.
Die groBe Transzendenz zeigt eine offensichtliche Néhe zur ,religidsen
Hinterwelt“ Webers. Vor allem diese sollte in das vorliegende
Untersuchungskonzept einbezogen werden.

Luckmann meint im Jahre 1999 in einer Diskussion, dass ,,die Erfahrung grof3er
Transzendenzen allen Menschen zugénglich ist und dass sie unterdriickt werden
kann®. Er begriindet seine Meinung wie folgt:

Was ich meine ist, dass jeder Mensch in der Erfahrung des Todes anderer
Menschen und im Traum und in Ekstasen iiber das Alltdgliche
hinausreicht und da etwas ahnt, was es vielleicht gibt, vielleicht nicht gibt
— das kann ich als Soziologe jedenfalls nicht sagen. Aber das ist die
Quelle der Religion meiner Auffassung nach (...).*"!

Es ist bemerkenswert, dass jedoch gerade der Tod und das Altwerden
heutzutage nicht mit heiliger Bedeutung versehen werden, sondern stattdessen
die Selbstverwirklichung in der Jugend und die Unsterblichkeit.”'*

Nach Luckmanns Ansicht ist die heutige Form privatisierter Religion, gerade
iber den Vertrieb der Massenmedien ein Warenmarkt fiir Transzendenzen
geworden.*"?

Luckmanns Konzept der Unsichtbaren Religion wird hier eine konstitutive
Bedeutung in dem hier angestrebten theoretischen Modell der Unsichtbaren

319 Luckmann 2002, S. 142.

' Pawlowski / Schmitz 2003, S. 55.
2 ygl. Luckmann 1991, 156-158.
3 Luckmann 1991, S. 180.
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Religion einnehmen,  wird jedoch neben den oben sonst erwéhnten
religionssoziologischen Erkenntnissen mit psychologischem Grundlagenwissen
iiber Motivation, Kognition, Emotion und neusten Erkenntnissen aus der
Psychosomatik erweitert werden.

4.2. Erweiterung zum Konstrukt aus der Psychologie,
und Psychosomatik

In den letzten Jahren hat sich auf dem Gebiet der Wissenschaften, die sich mit
der Psyche aber auch Psychosomatik beschiftigen, auf dem Gebiet der
Religionsphanome Bedeutendes getan. Die Religionspsychologie, die zwar noch
immer einen Randbereich der deutschen Psychologie darstellt,’'* gewinnt
zunehmend Einfluss. Moosbrugger spricht von einem deutlichen Wandel des
Religiosen im deutschen Sprachbereich.’’® Einen wichtigen Indikator des
Wandels stellt auch der 1994 auf dem 39. Kongress der Deutschen Gesellschaft
flr ~ Psychologie in Hamburg erstmalig organisierte  Arbeitskreis
,»Religionspsychologie* dar’' Eigentlich kann die deutsche
Religionspsychologie auf eine iiber 100 Jahrige Tradition zuriickschauen, die
jedoch durch die beiden Weltkriege und wissenschaftstheoretische Konflikte fiir
lange Zeit unterbrochen wurde.’"’

Das Erwachen des Religionsinteresses deutet Grom wie folgt:*'®

Religion und Religiositdit hat die Sékularisierungstheorien und
Sterbeprognosen zahlreicher Soziologen iiberlebt und sich mit dem
soziokulturellen Wandel der letzten Jahrzehnte nicht verabschiedet,

4 vgl. Moosbrugger / Frank / Zwingmann 1996, S. 9.

3151998, in: Henning / Nestler 1998, S. 159.

316y gl. Moosbrugger / Frank / Zwingmann 1996, Vorwort.

7 Vgl. Henning / Nestler 1998, In Henning / Nestler (Hrsg) 1998 S. 9. Die Internationale

Gesellschaft fiir Religionspsychologie wurde 1914 gegriindet und schaut auch eine mehr als
neunzigjahrige Tatigkeit zuriick (vgl. Holm 2000, in: Henning / Nestler Hrsg. 2000, S. 59). In
anderen europdischen Landern sieht die Lage deutlich besser aus. Vor allem in USA erfreut sie sich
einer groferen Akzeptanz. In der Division 36 der American Psychological Association (APA) sind
gegenwartig mehr als 1400 Religionspsychologen registriert (vgl. Henning / Murken / Nestler 2003,
S. 11).

BGrom 1992, S. 11. Vgl. auch M. Utsch: Religionspsychologie: Ziele, Forschungslage,
Literaturliste (www.cmr.fu-berlin.de/lehre/ ws00/parapsych/Religionspsych.doc) er bietet auch eine
gute Literaturiibersicht.
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sondern  verdndert. Zwar sind die  Menschen  westlicher
Industriegesellschaften im Vergleich zu fritheren Zeiten erheblich
weniger kirchennah und religiés aktiv, doch ist Religiositit ein
bedeutender Faktor und Bereich, ohne den man das Leben eines
Grossteils der Bevolkerung nicht Dbefriedigend verstehen kann.
Humanwissenschaften, die das Verhalten und Erleben des Menschen
erforschen wollen, werden sich denn auch mit seiner Religiositdt befassen
miissen.

Oerter begriindet das Religionsphdnomen seinerseits, indem er die Wurzel des
Religidsen ganz im menschlichen Bewusstsein lokalisiert.*'® Von daher wird es
auf Dauer schwierig sein sie vollig zu ignorieren.

In der Psychologie wird, dhnlich wie in der Soziologie, in den letzten Jahren auf
eine Trendwende hingewiesen. Es gibt inzwischen an einigen deutschen
Universitaten Institute, welche sich an religionspsychologischer Forschung
interessieren oder beteiligen.**® Ahnliche Tendenzen wie in der Psychologie
sind auch in den ihr verwandten Disziplinen festzustellen.’”’

Nachfolgend sollen einige ausgewéhlte aber gewichtige Erkenntnisse aus der
Psychologie und Psychosomatik zum Religionsphdnomen beziiglich der
angestrebten Untersuchung unsichtbarer Religion erldutert werden.

319 Oerter 1996, S. 24.

0 ygl. M.Utsch (www.cmr.fu-berlin.de/lehre/ ws00/parapsych/Religionspsych.doc S. 2, Zugriff:
06.06.2005). Ein herausragendes Beispiel ist sicherlich an der Universitdt Trier zu vernehmen. Im
Forschungszentrum fiir Psychobiologie und Psychosomatik wurde eine Arbeitsgruppe fiir
Religionspsychologie gegriindet, welhes seit 2002 von der VW-Stiftung mit 1,2 Millionen Euro
gefordert wird! (vgl. DIE ZEIT, 11.5.2005, http://www.zeit.de/2005/20/Glauben , Zugriff:
01.10.2005).

! In der Psychotherapie versucht man zunehmend im angloamerikanischen (vgl. Richards / Bergin
2002), aber auch in neueren deutschen Ansitzen einer allgemeinen Psychotherapie der zweiten
Generation,die Spiritualitit des Menschseins einzubeziehen (vgl. Wagner / Becker 1999, S. 16).



99

4.2.1. Aspekte aus der Motivationspsychologie (A.
Maslow)*#

,,Wesentlich dabei ist, dass man zuallererst die Bedirfnisse verstehen muss,
deren Befriedigung neue Medien sein kdnnen.* (Ralf Vollbrecht)**

Die Bediirfnishierarchie von Maslow gehort heutzutage sicherlich zum
populérsten psychologischen Allgemeinwissen und findet ebenso in der
allgemeinen Marketingliteratur noch immer Erwahnung. Allein schon aus
diesen Griinden soll sie hier kurz skizziert werden.

In den psychologischen Lehr- und Standardwerken ist es etwas verwirrend, dass
die Maslowsche Bediirfnishierarchie mal in einer fiinf-, mal in einer sechs- oder
mehrstufigen Aufzihlung erscheint.*?* Dabei geht es in der vorliegenden Arbeit
vor allem um die sechste Stufe, die der , Transzendenz®, die Maslow in der
ersten Fassung seines Werkes zur Motivation und Personlichkeit 1954 noch
nicht integriert hatte und erst 1968 eingefiihrte. Da sie aber von einem Teil der
psychologischen Wissenschaft aufgegriffen wurde und sich im Verstiandnis der
vorliegenden Arbeit als niitzlich erweisen konnte, wird sie im Folgenden etwas
niher erldutert.

2 Abraham H. Maslow wird mit Carl Rogers und Erich Fromm zu den Begrindern der
Humanistischen Psychologie gerechnet, der so genannten ,,Dritten Kraft in der Aufzahlung nach der
damals vorherrschenden Psychoanalyse und dem Behaviorismus (Goble 1979; vgl. Heckhausen 1980,
S. 104-107).

2001, S. 17.

** Es gibt mindestens vier Richtungen in psychologischen Lexika Einleitungs- oder Lehrbiichern mit
der Bediirfnishierarchie Maslows umzugehen:

1. Die urspriingliche Fiinferaufzahlung z. B. bei Hacker / Stapf 2004; Benesch 1985; Papalia
1985; Bourne / Ekstrand 1979; Hilgard / Atkinson / Aktinson 1960;

2. Die spitere Sechseraufzdhlung mit dem Transzendenzbegriff z. B. bei: Feldmann 1987;
Schénpflug / Schonpflug 1983; Zimbardo 1983;

3. Mehr als Sechsstufige Aufzéhlung: Zimbardo 2004;
4. Keinerlei Erwdhnung der Bediirfnishierarchie z. B. Gleitman 1981,

Interessant ist auch der schwankende Umgang innerhalb des ,,Dorsch Psychologischen Waorterbuchs®.
Z. B. 1976 wird die Bediirfnishierarchie Maslows nicht erwdhnt, 1987 wird sie in der
Sechseraufzdhlung und 2001 in der Fiinferaufzihlung erwidhnt. Diese Schwankungen sprechen
moglicherweise fiir eine gewisse Reserviertheit mancher Fachleute, besonders hinsichtlich des
Bediirfnisses nach Transzendenz.
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Zunichst sollen allerdings die Umstidnde etwas verdeutlicht werden, welche
wahrscheinlich Maslows spitere Fassung zu erhellen vermogen.

4.2.1.1. Die Entwicklung von Transzendenzbewusstsein bei
Maslow

Weber und Luckmann sprechen im Zusammenhang der Hinterwelt oder
Transzendenz von Extase, Traum, der Frage nach dem Tod, welche im
Religionsphinomen eine wesentliche Rolle innehaben. Maslow hat seinerseits
existenzielle Erfahrungsquellen von Erlebnissen gehabt, die sicherlich spéter bei
der Erweiterung seiner Hierarchie eine Rolle spielten.

Eine dieser wichtigen transzendentalen Erfahrungen, die ihn nach eigener
Aussage auf Distanz zum Behaviorismus brachte, lernte er schon sehr frith in
seinem Leben bei der Geburt des ersten Kindes kennen.

,Unser erstes Kind dnderte mich als Psychologen’, schreibt er, ,es machte
den Behaviorismus, von dem ich mich hatte so begeistern lassen, so
toricht, dass ich ihn nicht mehr verdauen konnte. Es war unmdglich.” ,Ich
blickte auf dieses kleine, mysteriose Wesen’, sagte er zu Mary Harrington
Hall in einem Interview fiir die Zeitschrift Psychologie Today ,und kam
mir so dumm vor. Ich war wie betdubt von dem Mysterium und von dem
Gefiihl, es nicht wirklich unter Kontrolle zu haben ... Ich wiirde sagen,

dass niemand, der ein Kind hat, ein Behaviorist sein kann’.3%

Spédter wurden andere ,,mystischen Erfahrungen® vor allem durch die géngigen
Erfahrungen seiner Versuchspersonen beschrieben. Maslow hat vermehrt
Menschen kennen gelernt, die entweder intensive oder weniger intensivere
Grenzerfahrungen erlebten.*?

Mein Interesse und meine Aufmerksamkeit fiir dieses Thema wurde
zuerst von einigen meiner Versuchspersonen  geweckt, die ihren
Orgasmus in vage vertrauten Worten beschrieben hatten, die, wie ich
mich spéter erinnerte, von verschiedenen Autoren fiir die Beschreibung
dessen verwendet wurde, was sie mystische Erfahrung nannten. Es
waren dieselben Gefiihle des grenzenlosen Horizonts, der sich dem Blick
offnet, das Gefiihl, gleichzeitig mehr méchtig und zugleich auch hilflos
zu sein als je zuvor, das Gefiihl groBter Ekstase und Ehrfurcht und groflen
Staunens, der Verlust des Gefiihls fiir die Stellung in Zeit und Raum und
schlieBlich die Uberzeugung, dass etwas extrem Wichtiges und

5 Zitiert aus Goble 1979, S. 23.
6 Maslow 2005, (Org. 1970) S. 195-196.
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Wertvolles geschehen war, so dass die Versuchsperson in einigem
Ausmal} sogar in ihrem téglichen Leben von diesen Erfahrungen
verwandelt und gestérkt wurde.

Sicherlich kann davon ausgegangen werden, dass es neben seiner
wissenschaftlichen Einsicht derartige existenzielle Schliisselerlebnisse waren,
welche Maslow den Begriff , Transzendenz“ in den Schriften nach 1968 den
,,héherg; Bediirfnissen“ seiner erweiterten Bediirfnishierarchie zuordnen
lieBen.

4.2.1.2. Wachstumsbediirfnisse oder Seinswerte als Aspekte
der Transzendenz?

Wenn Maslow in seinem erweitertem Werk ,,Psychologie des Seins* iiber die
Grundbediirfnisse spricht, scheinen manche der Begriffe eine starke Ndhe zum
weiter unten ausgefiihrten Transzendenzaspekt der Perfektion zu besitzen. In
den vierzehn Punkten der Seins-Werte fiihrt er Begriffe auf wie:
,,Vollkommenheit®, ,,Vollstindigkeit®, ,,Vollendung®,
»Schonheit... (Vollkommenheit)*; ,,vollkommenes herrliches Funktionieren®,
»Wahrheit ...(Schonheit; rein, sauber...Vollstéindigkeit)“,328 welche uns den
Eindruck eines Richtungswechsels von der Immanenz zur Transzendenz nahe
bringen. Maslow beschreibt schon im Vorwort zur erweiterten Auflage, dass es
mit der Erweiterung der ,,hdheren Natur* des Menschen tatsichlich auch um ein
,,heues Menschenbild* geht.329

Fiir die hier vorliegende Medienbildungsstudie ist es vor allem wertvoll zu
beachten, dass es in der Psychologie vor knapp vier Jahrzehnten Bestrebungen
gab, ein grundlegendes menschliches Bediirfnis nach Transzendenz unter
psychologischen Gesichtspunkten in die Diskussion zu bringen. Ob dieses
Bediirfnis im Sinne einer Bediirfnishierarchie tatséchlich zeitlich geordnet erst
nach der relativen Befriedigung der vorherigen Grundbediirfnisse auftaucht,
scheint mir in Anbetracht der oben beschriebenen religionssoziologischen und
der nichsten Studien in dieser stringenten Form eher nicht haltbar.

7 Religionswissenschaftlich sind diese existentiellen Erlebnisse bei R. Otto unter dem Begriff des
Numinosen und seiner Momente grundlegend beschrieben worden (Otto  1922).
Religionspsychologisch unter dem Begriff der ,,Spezifisch religiosen Emotionen“ (Beile 1998, vgl.
Kap. 4.2.3)).

8 Goble 1979, S. 71-72.
 Maslow 2005, S. 7.
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Wie schon bei Luckmann weiter oben ausgefiihrt wurde, sind die Bedingungen
der Religion bzw. Transzendenz nicht nur aus den anthropologischen Aspekten
erklarbar, sondern liegen in dem potenziellen Wissen und den faktisch erlebten
Kontingenzerfahrungen begriindet; diese Einsicht kdnnte man durchaus mit den
Maslowschen Erkenntnissen harmonisieren. Wenn Menschen z. B. durch
Katastrophen aus den normalen Strom des Lebens ausgerissen werden, sind
oftmals spontane Hinwendungen zur Transzendenz oder Gott zu beobachten,
auch oder gerade, wenn diese Menschen der Befriedigung der iibrigen
Bediirfnisse nach Sicherheit, Nahrung, Liebe gerade im Ungliick beraubt
wurden. Des Weiteren sollten die Maslowschen Thesen zum Bediirfnis nach
Transzendenz erweitert und in Randfragen korrigiert werden. Vor allem kann
dies im  Zusammenhang mit neueren Erkenntnissen aus der
Entwicklungspsychologie, Emotionspsychologie und der modernen empirischen
Psychosomatik geschehen. Ziel wird es dadurch sein, so realitdtsnah wie nur
moglich:

= ein interdisziplindr begriindetes Modell der Wesenstrukturen von
Unsichtbarer Religion zu entwerfen,

= damit die Moglichkeit zu haben, durch das Modell Marketing- und
Medienstrategien im Bezug zur Unsichtbaren Religion und des
Subliminalen Marketings operationalisierbar zu machen.

Aspekte der Motivationspsychologie konnten dabei neben den modellbezogenen
Funktionen zumindest als Verstandnisversuch fiir das Phdnomen fungieren.

Das Phinomen jeglicher Transzendenz an sich kann nach m. E. mit
empirischen Mitteln jedoch nicht erfasst werden. Wie oben bei Maslow
ausgefiihrt, spielen oftmals existentielle Erlebnisse fiir den personlichen
wissenschaftlichen Paradigmenwechsel eine Rolle.

Die Wirtschaft und das damit verbundene Subliminale Marketing versuchen
allem Anschein nach — wie unten gezeigt wird — ihrerseits durch die Medien an
das menschliche Bediirfnis nach Transzendenz in Form eines ,,Zusatznutzens®
anzukniipfen, indem sie im Sinne Pollacks die immanente Lebenswelt
iiberschreiten, um gleichzeitig eine Briicke zu unserer verfiigbaren Welt zu
schlagen. Viele medial préisentierte Produkte haben durch den Zusatznutzen
diese doppelte Referenz.
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4.2.2. Entwicklungsstufen des Religiosen Urteils (F. Oser)

Im Zentrum der entwicklungspsychologischen Diskussion hinsichtlich der
Religion wird man vor allem den beiden Konzepten von Fowler’™ und Oser /
Gmiinder' begegnen.”” Die Arbeiten von James W. Fowler scheinen jedoch
unter empirischen Aspekten zuwenig Validitdt vorzuweisen® und behandeln
dazu ein zu breites Konzept vom Glauben.** Rolf Oerter meint, dass es
angesichts der empirischen Basis und kulturvergleichender Ergebnisse
gegenwirtig zu dem Stufenmodell Osers / Gmiinders keine Alternative gibt.***

Oser und Gmiinder konzipierten in Anlehnung an den genetischen
Strukturalismus Piagets und in Analogiec der Entwicklungstheorie des
moralischen Urteils Kohlbergs ihre Theorie des religiésen Urteils.**

Das Ziel ihrer Theorie formulierten sie folgendermafen:**’

Die hier vorgelegte Theorie versucht die Entwicklungslinien des
religiésen Urteils anhand eines breiten Datenmaterials nachzuzeichnen.
Als nach Méglichkeit widerspruchsfreies, begrifflich prézisiertes und
empirisch iiberpriifbares Strukturgebilde mochte sie beschreiben und
vorhersagen, wie die Entwicklung des religiosen Urteils verlduft und
zugleich erkldren, warum Personen gemidfl ihren kognitiven Grenzen
Urteile unterschiedlicher Reichweite abgeben. Aus ihr ldsst sich ein
besseres Verstindnis der Beziehung des Menschen zu einem
Letztgiiltigen (zu Gott oder einem Géttlichen) gewinnen.

Die Voraussetzung wire jedoch, dass es einen ,,spezifisch religidsen Bereich®,
der ,iiber die Inhalte verschiedenster religioser Bekenntnisse hinweg gleich
bleibt* iiberhaupt gibt.***

301991 (amerik. EA 1981).

311996 (EA 1984).

%2 ygl. Billmann-Mahecha 2003.

3 Vgl. Oser 2002, S. 964f.

# ygl. Billmann-Mahecha 2003, S. 126.

35 ygl. Oerter 1996, S. 37. Das Stufenmodell wurde z. B. auch in Léndern mit buddhistischen,

hinduistischen oder ahnreligiosen Landern untersucht (vgl. Oser 2002, S. 944).
30 ygl. Popp-Baier 1992, S. 259.

7 Oser / Gmiinder 1984, S. 10.

" Ebd. S. 10.
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Die Entwicklung des religiosen Urteils, ist nach Oser / Gmiinder ein Teil der
Entwicklung der Personlichkeit. Zwei Aspekte spielen in der Beschreibung eine
besondere Rolle: ,,die ontologische Sensibilitét einer Person® und das Verhéltnis
der Person zum ,,Ultimaten in einer konkreten Handlungssituation*.**’

Zum  Operationalisieren der Religiositdt eigenen sich  besonders
Kontigenzsituationen, die den Probanden in Form von Dilemma angeboten
werden.**  Das spezifisch religiose Urteil wird erfasst in den inhaltlichen
Elementen zwischen den beiden Polen ,,Heiliges vs. Profanes, Transzendenz vs.
Immanenz, Freiheit vs. Abhéngigkeit, Hoffnung (Sinn) vs. Absurditit,
Vertrauen vs. Angst, Dauer (Ewigkeit) vs. Verginglichkeit und Unerklarliches
(Magisches) vs. funktional Durchschaubares“.**' Die inhaltliche Herleitung der
Begriffe und damit verbunden Konzeptionen begriinden Oser und Gmiinder
teilweise von religionssoziologischer Seite (z. B. seitens von E. Durkheim und
M. Eliade).**

Oser und Gmiinder unterscheiden zwischen einer religiosen Wissensstruktur
und einer religiosen Tiefenstruktur, wobei sich die Tiefenstruktur auf die
unbewussten Mustern der Identitit* bezieht.** Sie gehen noch einen Schritt
weiter, indem sie der religidsen Identitét nicht nur eine Tiefenstruktur, sondern
auch eine Mutter-Struktur zuschreiben.*** Das bedeutet, ,.daB die religiose
Identitdt eines Menschen, also auch das religiose Urteil, etwas urspriinglich zum
Menschen Gehorendes ist und daB er sie iiberhaupt nicht von sich abldsen
kann“**  Das Stufenkonzept von Oser / Gmiinder unterscheidet sich zu
Kohlbergs oder Piagets Stufenmodell in seinem Bezug, wie das folgende

Schema verdeutlichen soll:*#°

¥ Ebd. S. 25.

0 Oser 2002, S. 943. Ein hiufig gebrauchtes Dilemma ist das Paul-Dilemma. Dabei handelte es sich
um einen Arzt, welcher in einem abstiirzenden Flugzeug Gott gelobte, falls er iiberlebe in Zukunft
fiir die Dritte Welt zu arbeiten. Als er wider eigenes Erwarten iiberlebte, rang er mit dieser
Entscheidung (ebd.). Die Probanden sollen nun in dieser Konfliktsituation vorschlagen und die
Griinde angeben, warum sie so oder anders handeln wiirden.

3! Oser / Gmiinder 1984, S. 31.
2 Epd. S. 33-42.
W Ebd. S. 42.

 Ebd. S. 61-72. Der Begriff der ,Mutter-Struktur* wurde von Piaget zum ersten Mal fiir den

psychologischen Strukturalismus angewandt (vgl. ebd. S. 66).
*Ebd. S. 61.
¥ Ebd. S. 75.
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Piaget Kohlberg Oser/ Gmiinder
Intelligenzentwicklung | Sozialentwicklung Religiose Entwicklung
Subjekt-Objekt-Subjekt Subjekt-Subjekt Subjekt-Ultimates-Subjekt

Die Theorie Piagets bezieht sich hauptsidchlich auf die Subjekt-Objekt-
Spannung. Bei Kohlberg ist das ,Subjekt-Subjekt-Aquilibrium* der
Ausgangspunkt in der kognitiven Basis bei moralischen Normen. Oser /
Gmiinder sehen ihr Spektrum wesentlich breiter in der Beziehung Mensch-
Ultimates-Mensch. >’

Die Entwicklungslogik, welche sich durch die fiinf Stufen Osers / Gmiinders
zieht, ist in einem zunehmenden AusmaB an der Freiheit orientiert.**®

Die fiinf Stufen des religiosen Urteils nach Oser und Gmiinder sind folgende:**’
Stufe 1: Orientierung an einem Letztgiiltigen, das direkt in die Welt
eingreift, sei es belohnend und behiitend oder sanktionierend und
zerstorend. Der Mensch erféhrt sich als reaktiv und gendtigt, sich im
Sinne des Letztgiiltigen zu verhalten. Typische Antwort: ,,Paul muss das
Versprechen halten, sonst macht Gott, dass er Bauchweh kriegt.

Stufe 2: Orientierung an einem Letztgiiltigen, mit dem ein ,,Do — ut —
des“ — Verhiltnis gepflegt wird (,,Ich gebe, damit Du gibst”). Der
Mensch kann auf das Letztgiiltige einwirken, sei es, um sich gegen
mogliche Sanktionen abzusichern, sei es zur Erreichung eigener Ziele:
,,Gott hat dem Paul geholfen, jetzt soll der auch etwas Gutes tun.*

Stufe 3: Orientierung an der Selbstbestimmung und Eigenverantwortung
des Menschen, die auch gegeniiber dem Letztgiiltigen beansprucht wird.
Dieses erhilt — sofern nicht in seiner Existenz bestritten (Atheismus) —
einen eigenen, vom Menschen getrennten Sektor. ,,Paul muss sich selber
entscheiden. Wenn er das Versprechen nicht hdlt und es ihm schlecht
geht, straft er sich selber; mit Gott hat das nichts zu tun.*

Stufe 4: Orientierung an der Freiheit des Menschen, die an das
Letztgiiltige zuriickgekoppelt wird; dieses ist transzendenter Grund

*T Ebd.
8 Vgl. Oser 2002, S. 943.
* Ebd.
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menschlichen Daseins und scheint in der Immanenz zeichenhaft auf.
Zudem wird in den bisherigen Wirrnissen des Lebens ein Plan erkannt,
gemill dem sich der Mensch auf ein Vollkommeneres hin entwickelt.
,,Gott will, dass sich Paul nach bestem Wissen und Gewissen selber
entscheidet.*

Stufe 5: Orientierung an religidser Autonomie durch unbedingt
Intersubjektivitit.  Das  Letztgiiltige @~ wird im  befreienden
zwischenmenschlichen Handeln zum Ereignis. Einnahme einer
universalen Perspektive, die andere Religionen und Kulturen einschlief3t;
es bedarf keiner dufleren Organisation oder Sicherheit mehr, um religios
Zu existieren.

Obwohl das Stufenkonzept fiir Kritiker noch einige Unklarheiten und
Schwachstellen aufzeigt,”*® konnte es sich fiir das Verstindnis der Unsichtbaren
Religion in den Medienwelten von groBer Bedeutung erweisen. Es konnte
weitgehend - vor allem beziiglich des Mediums Fernsehen - bestétigt werden,
dass Kinder wahrscheinlich ,.die Fernsehsendungen vorziehen, die ihrer
Entwicklungsstufe entsprechen®.*!

Wenn es stimmt, dass Kinder und Jugendliche sich in ihrem Urteil auf
niedrigeren Stufen befinden, dann kénnte moglicherweise dort eine leichtere
subliminale Beeinflussung erfolgen.

Wenn das Kind auf Stufe eins sich im religidsen Urteil als ,,reaktiv genotigt®,
von ,.externahlen Kraften geleitet, gefiihrt, gesteuert” sicht und das Reaktive als
,Erwartungsdruck® erlebt,”> dann stellt sich die berechtigte Frage, wie ist es
denn mit den ,externalen Kriften* bestellt ist, die dem Kind z. B. in der
medialen Werbung im Sinne einer subtilen Unsichtbaren Religion erscheinen
und die das Kind zu steuern versuchen, indem sie es nétigen und gleichzeitig
ihm ihre Zeichen transzendenter Macht, Allgegenwértigkeit vermitteln.

Ist das Kind oder der Jugendliche auf der nichsten Stufe (Du — ut — des) nicht
leichter von dem ,,ultimatem AuBlen®“ der transzendentalen Medieninhalten zu
manipulieren als auf hoheren Stufen? Nach Oser / Gmiinder ist diese Frage klar

30 Grom (1992, S. 393) fasst die Kritik zusammen, dass neben der geringen StichprobengréBe auch
das Fehlen von Langsschnittuntersuchungen, die sicherlich beweiskréftiger wiren, zu verzeichnen
ist. Unklar ist auch, wie die Stufenentwicklung mit den Einfliissen der religidsen Sozialisation und
der Kultur zusammenhéngt (ebd. S. 395). Meiner Ansicht nach miisste auch eine plausible Klarung
gefunden werden, wie es moglich ist, dass die gleichen Personen anscheinend mal auf Stufe fiinf und
mal auf Stufe eins oder zwei urteilen konnen.

3! Bieger, Eckart / Bucher Anton 1992, S. 8. vgl. Pirner 2004, S. 31f.
32 ygl. Oser / Gmiinder 1984, S. 89.
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zu bejahen. Da der Mensch auf dieser Stufe ein ,,Kontrapart® zu einem
ultimativen AuBlen ist, da das ,,Gutsein und Einhalten von Regeln in einem
linearen Verhiltnis zu Gliick, Wohlfahrt, Krankheit, Tod, Heil und Unheil*
stehen.**

Wie weiter unten gezeigt wird, versucht das gegenwértige Marketing mittels der
Medien unter Einbeziehung der Transzendenz diesen ultimaten Kontrapart zu
stellen, um eben so vor allem die Kinder und Jugendlichen, aber auch die
Erwachsenen in ein religioses Verhéltnis der unteren Entwicklungsstufen zum
versprochenen Gliick, Wohlfahrt und Heil zu bringen. Méglicherweise sind auf
diese Weise manche Phidnomene des hohen Kauf-, Marken- und Modedrucks in
der Generation der Kinder und Jugendlichen besser verstindlich. Wichtig ist
jedoch zusitzlich zu bedenken, dass hier ebenso die so genannten ,.religidsen
Emotionen* eine Rolle spielen.

4.2.3. Religiose Entwicklungsstufen, Religiose Emotionen
und Persdnlichkeit

Den Zusammenhang zwischen den Entwicklungsstufen und den religidsen
Emotionen hat Beile in einer empirischen Studie nachgewiesen.™™ Beile
unternimmt den Versuch, nicht nur wie iiblich allgemeine Emotionen in
Beziehung mit religiosen kognitiven Inhalten zu setzen, sondern spezifisch
religiose Emotionen einzufiihren.*>

Sein Vorhaben begriindet er zundchst mit religionswissenschaftlichen,
religionssoziologischen und religionspsychologischen Inhalten von R. Otto,
E. Durkheim, W.James, D. Wyss. Danach versucht er, dieses Konzept mit
empirischen Beobachtungen zu erhirten.”®® Fiir Beile verbergen sich hinter
»spezifisch religiosen Emotionen® diejenigen Emotionen, die ,,von den
einzelnen Menschen ausschlieBlich in seiner Bezichung zu Gott oder dem
Transzendenten erlebt werden®. Das Besondere daran ist, dass sie ,,nur in einem

subjektiv religios interpretierten Kontext erlebt werden.”*’

33 Oser / Gmiinder 1984, S. 92.

34 Beile 1998 (Dissertation des Psychologischen Seminars der Universitit Freiburg i.Br.) ; vgl. Oser
2002, S. 944.

35 Ebd. S. 46ff.
36 Ebd. S. 174-189.
BTEpd. S. 46.
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Rund ein Fiinftel der Jugendlichen berichtete {iber spezifisch religiose
Emotionen.”® Der groBte Anteil spezifisch religioser Emotionen wurde bei
Jugendlichen in Situationen iiblicher religioser Praxis beschrieben. Ein kleinerer
Anteil wurde von den Jugendlichen in der Natur (Bergwanderung,
Sternenhimmel, Sonne) gemacht.”*’

Das Besondere an dieser Forschung des Zusammenhangs zwischen religidsen,
spezifisch religiosen Emotionen und dem religiosem Urteil ist jedoch, dass die
Emotionen eine tragende Rolle in dem Stufenmodell von Oser / Gmiinder
haben. Religiose und spezifisch religiose Emotionen beeinflussen die
Entwicklung des religiosen Urteils’® bzw. bilden sozusagen den
,.Entwicklungsmotor.**" Nur im Ubergang von Stufe zwei nach Stufe drei des
religiosen Urteils scheinen vor allem die kognitiven Aspekte verantwortlich zu
sein.*® Es ist interessant, wie sich vergleichbare Emotionen auf verschiedenen
Stufen unterscheiden. Die Emotionen der religiosen Dankbarkeit werden
meistens von Jugendlichen der zweiten Stufe in Beziehung zu empfangenen und
erbetenen Leistungen genannt, wihrend es sich auf der vierten Stufe, eher um
Dankbarkeit fiir allgemeine Lebensbedingungen handelt.’® Dies legt die
Vermutung nahe, dass die Kinder und Jugendlichen, die sich meistens auf den
ersten beiden Stufen befinden, religios leichter mittels konkreter transzendenter
Leistungen zu beeinflussen sind. Auch die Tatsache der zentralen Rolle und
Verkniipfung der religiosen Emotionen mit dem religiosen Urteil muss in einem
Marketing mit Unsichtbaren Religion unter die Lupe genommen werden. Dass
religiose bzw. spezifisch religiose Emotionen mit Hilfe virtuell-medialer
Inszenierungen evoziert werden, kann nicht ernsthaft bezweifelt werden. In
welchem MafBie sie durch Medieninhalte das religiose Urteil oder andere
kognitive Prozess beeinflussen kdnnen, miisste einer eigenen empirischen
Untersuchung zustehen.

Es konnte nach dieser Studie von Beile der Verdacht entstehen, dass religiose
Emotionen etwas mit speziellen Personlichkeitsmerkmalen zu tun haben.
Godina®® hat bei 55 Jugendlichen die religiosen und spezifisch religiésen

¥ Ebd. S. 224.

¥ Ebd. S. 175.

0 Ebd. S. 221-224.

*UEbd. S. 220; vgl. Oser 2002, S. 944.
2 Ebd. S. 224.

% Ebd. S. 213.

% Godina 2003, S. 17-20.
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Emotionen und diverse Personlichkeitsmerkmale mit einem mehrdimensionalen
psychologischen  Testinstrumentarium erfasst und  verglichen’®  Das
Instrumentarium ist so aufgebaut, dass es auch tieferen Strukturen der
Personlichkeit erfassen kann. Das Resultat hat gezeigt, dass sowohl religiose
Emotionen als auch spezifisch religiose Erlebnisse unabhidngig von den
verschiedenen tieferen Strukturen der Personlichkeit vorkommen. Die
minimalen Unterschiede lassen nur den Schluss zu, dass Menschen mit diesen
Ausprigungen in der Personlichkeitsstruktur moglicherweise die Emotionen
leichter verbalisieren kénnen. >

Wenn es stimmt, dass der Mensch religiose und spezifisch religiose Emotionen
erlebt, welche unabhéngig von Personlichkeitsmerkmalen vorfindbar sind, dann
stellt sich in dieser Studie die Frage, ob diese tatsdchlich durch gezielte Stimuli
von auflen angeregt werden konnen. In der Studie wird dieser Beweis mit den
Emotionen nicht erbracht werden kdnnen, wohl koénnen aber die Muster und
Vorgehensweisen isoliert werden, die uns plausible Hinweise liefern, wie man
transzendente Elemente benutzt, um bestimmte erwiinschte konsumwirksame
Effekte zu erreichen. Wie die Gewichtungen der kognitiven und emotionalen
Anteile liegen, auf welcher Entwicklungsstufe sich bestimmte Prozesse
vollziehen usw. wird noch zu erforschen sein. Es wire m. E. ein Kunstfehler,
wenn man die empirischen Erkenntnisse zum religiosen Urteil und der
religiosen Emotionen in der Erforschung der Unsichtbaren Religion des
Subliminalen Markeings der Medienwelten ignorieren wiirde. Wie spiter unten
gezeigt wird, ist es sehr wahrscheinlich, dass manche Erkenntnisse der
Religiositdt in modernen Wirtschaftsforschungsinstituten seit ldngerer Zeit
angewendet werden und dementsprechenden Erfolg verbuchen.

% Bei dem Testinstrumentarium handelt es sich um den Persdnlichkeitsstrukturtest (PST/ PST-R)

von M. Dieterich (1997/2002). Das Instrumentarium setzt sich aus mehreren standardisierten
psychologischen Tests zusammen, die es ermdglichen, eine Sicht von den duferen Strukturen in die
tieferen der Personlichkeit zu nehmen.

3 Bhd. S. 20. Besonders im Falle der Persénlichkeitsmerkmale wie Introversion vs. Extraversion,
sachlich vs. warmherzig, sind die Ergebnisse aus Sicht der Personlichkeitspsychologie leicht
nachvollziehbar (vgl. Dieterich 1997, S. 152-158).
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4.2.4. Psychophysische Wechselwirkungen und die
Religiositat des Menschen®’

Beachtliche Erkenntnisse zur Religion im Zusammenhang der Psychodynamik
und Gesundheit des Menschen wurden ab 1999 ausgehend von der
,Heidelberger Prospektiven Studie* publiziert. Die Gruppe um R. Grossarth-
Maticek hat in einer Zeit von iiber 30 Jahren iiber 35.000 Menschen in einem
einzigartigen Studiendesign erfasst. Aus Sicht der Problemldsungsforschung ist
es bekannt, dass gerade das ,Langzeitproblemlosen im Falle z. B. der
chronischen Krankheiten nicht wirklich mit Computergestiitzten Simulationen
oder Laborstudien gelost werden kann.**® Die Heidelberger prospektive Studie
hat diese bisher noch offenen Fragen der Problemldsungsforschung vor iiber 30
Jahren iiberwunden. Diese Studien wurden von einigen Forschern aufs schérfste
angezweifelt und vom Wochenmagazin Der Spiegel in Anbetracht der Seriositit
medienwirksam angezweifelt. Hier sind aber in den letzten drei Jahren
Korrekturen und seitens des Spiegels ein Widerruf erfolgt, welche es erlauben,
diese Forschungen heute als wissenschaftlich seriés und relevant in diese
Untersuchung einzubezichen.>®

7 Die Psychotherapic hat im Gegensatz zur Psychosomatik schon seid einigen Jahren erkannt, dass

die Religion nicht aus der Therapie ausgeklammert werden kann. Die Amerikanische Psychologische
Gesellschaft (APA) veroffentlichte in den letzten Jahren grundlegende Werke wie z. B.: ,,A Spiritual
Strategy for counseling and psychotherapy“. In Deutschland werden vor allem in neueren
Bestrebungen einer allgemeinen Psychotherapie auch Hinweise gegeben, die Theologie in solch einer
neuen Ausbildung zu einer allgemeinen Psychotherapie auf Universititsniveau integrieren zu wollen
(Einsiedel et al. 1999, S. 16-17). Ein dhnliches Konzept hatte Dieterich ein Jahr zuvor im Institut fiir
Psychologie und Seelsorge (Freudenstadt bzw. ThH-Friedensau, spater in Freudenstadt) praktisch zu
realisieren begonnen (Dieterich 2001). In der Psychotherapie gab es jedoch schon vor Jahrzehnten
unter V. Frankl, C.G. Jung einzelne Therapeuten und Bewegungen, welche die Religion als ein
genuin menschliches Phanomen ernst zu nehmen versuchten.

3% Funke 2003, S. 2551,

* In der Spiegelausgabe Nr. 37 / 09.09.02 unter dem Titel ,,Akademisches Schattenreich® wurden
gegen Grossarth-Maticek schwerwiegende Beschuldigungen publiziert. Nach lingeren sachlichen
Klarungen und rechtlichen Verhandlungen hat das Wochenmagazin seine Behauptungen nicht mehr
halten konnen. Der Spiegel hat spiter seinen Artikel zuriickgezogen und in der Rubrik der
Leserbriefe schon in der Uberschrift das Zugestindnis gemacht: ,Grossarth hat Recht* und sich
somit im Inhalt véllig von den urspriinglichen Behauptungen distanziert.

Um die wissenschaftliche Aussagekraft dieser bedeutenden Untersuchung im interdisziplindren und
Internationalem Vergleich besser verorten zu konnen, hat sich der Autor dieser Arbeit um Einblick
in verschiedene Gutachten, Reviews und personliche Stellungsnahmen von namhaften Forschern
bemiht, welche die hochste wissenschaftliche Qualitit der Arbeit von Grossarth-Maticek und seinen
Forschungen bestétigt haben. Gegenwirtig haben sich im Zentrum fiir multidisziplindre Forschung
und Praventive Medizin (ZMF) welches von Grossarth-Maticek ins Leben gerufen wurde, neben
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Als Grossarth-Maticek vor iiber 30 Jahren den Versuch unternahm,
unterschiedliche Faktoren zu erfassen um die wesentlichen Einflussgrofen fiir
Krankheiten zu erforschen, glaubte er mit seinem Team, dass es moglich wire,
»den entscheidenden Krankheitserzeugenden oder
Gesundheitsaufrechterhaltenden Faktor finden zu koénnen, welcher auch noch
dann wirksam ist, wenn alle anderen Faktoren rechnerisch beriicksichtigt
werden.“" Bald wurden sie eines Besseren belehrt, was hier im Wortlaut
wiedergegeben werden soll:

Jahrelange Auswertungen haben uns etwas anderes gelehrt. Krankheit
oder Gesundheit sind die Ergebnisse von Wechselwirkungen in duflerst
komplexen Systemen, in denen es nicht einen, zwei oder drei
determinierende Faktoren gibt, sondern in denen alle Faktoren komplex,
flexibel und mit unterschiedlichen Vorzeichen in Wechselwirkung treten.
Aus diesem Grunde erschient es interessanter, die Dynamik der
Wechselwirkung zu erforschen, als einen bestimmten Risikofaktor
statisch zu erfassen und zu glauben, dass dieser eine determinierende
Rolle hat — er spielt dann eine Rolle, wenn er mit bestimmten anderen
Faktoren eine spezifische Wechselwirkung eingeht; er spielt dann keine
Rolle, wenn er eine Wechselwirkung mit einem anderen Faktorensystem
aufweise. Aus diesem Grund mussten wir Abschied nehmen von der
monokausalen, statistischen (z. B. epidemiologischen oder multivariaten)
Auswertungsmethode. Die moderne Statistik in der medizinischen
Ursachenforschung ist darauf konzentriert, die Bedeutung eines oder
hochstens die Wechselwirkung von zwei oder drei Faktoren zu beweisen,
indem sie einige andere Faktoren beriicksichtigt. Was geschieht aber,
wenn zwanzig oder dreilig Faktoren in Interaktion treten und das
statistische Ergebnis vollkommen von der Frage abhéngt, ob wir sechs,
acht oder fiinfzehn Faktoren willkiirlich in die Analyse werfen.”!

Grossarth-Maticek hat 1973 mit seinem Forscherteam begonnen, bis zu knapp
200 Faktoren (physischen, psychischen und sozialen) in ihren
Wechselwirkungen zu untersuchen.””” Es konnte jedoch kein Einzelfaktor
gefunden werden, welcher die Entwicklung eines Systems bestimmt.’” Sie
begannen Faktoren zu suchen und in der Literatur ausfindig zu machen, welche

anderen Universititsinstituten sieben Heidelberger Universititsinstitute in wissenschaftliche
Kooperation mit Grossarth-Maticek begeben.

0 Grossarth-Maticek 1999, Vorwort S. XXVII.
1 Ebd.

2 Grossarth-Maticek 2007, S. 69ff.

3 Vgl. Grossarth-Maticek, 1999, S. 1.
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zumindest in komplexe Interaktionen treten und manche Vorhersagen zu
gewissen Krankheitsphinomenen erméglichten.’” Mit der Zeit entfernten sich
Grossarth-Maticek und seine Mitarbeiter immer mehr von der Beobachtung
einzelner Faktoren, stattdessen riickte immer mehr die Qualitdt der
Wechselwirkungen in den Fokus.”” Grossarth-Maticek weist darauf hin, dass
manche Phinomene mdglicherweise aus Millionen von Komponenten bestehen,
deren Zahl der Mensch nie erfassen konnte und es von daher wichtiger sein
sollte, nach den Steuerungsmechanismen und Organisationsprinzipien im
System zu fragen, als die Wirkung einiger isolierter Faktoren exakt zu
erforschen. Auf die meisten Systeme konnte man oftmals mit minimalen
Einwirkungen gravierende Verinderungen erreichen.’”

Das neue Forschungsparadigma der Wechselwirkungsforschung nach

Grossarth-Maticek in der Frage von Gesundheit und Krankheit kdonnten nach

Meinung einiger Experten fiir das ganze Gesundheitssystem von Bedeutung
. 377

sein.

Die Ergebnisse der ,,Heidelberger Prospektiven Studie® sind auch von daher fiir
das Modell der Unsichtbaren Religion bedeutend, da sie keine ,.religions-
medizinische* Studie im {iblichen Sinne ist. Es gibt viele Studien, die sich
vorgenommen haben, die Gesundheit im Zusammenhang mit Religion zu
untersuchen. Der Nachteil solcher Untersuchungen®’ ist, dass sie nicht nur nach
dem monokausalen Paradigma arbeiten, sondern intendieren Zusammenhinge
zu finden. Dies kann mit so einem Thema wie ,,Religion®, sehr schnell zu
weltanschaulichen Voreingenommenheiten in die eine oder andere Richtung
fiihren. Hinzu kommt, dass die ,,Heidelberger Prospektive Studie* durch eine
Reihe von Sekunddranalysen und einer Reihe von unabhédngigen Replikationen
bestitigt wurde.’”

In der ,Heidelberger Prospektiven Studie” wurde die Religiositit bzw. der
Glaube mit einigen Variablen von vielen erfasst. Die psychosomatischen
Wirkungen von Religiositit und Glauben wurden im Zusammenhang vieler

™ Ebd.

" Ebd. S. 4

7 Ebd. 8.7

7 Schmidt 1999, S. 4; Siegrist 1999; Frentzel-Beyme 1998, S. 7

¥ Vgl. Uberblick im Zusammenhang von psychischer Gesundheit von Schowalter / Murken 2003,

¥ 7. B. Spiegel 1989; Knekt 1996; Fernandez-Ballestros et al. 1997 (Studien entnommen aus:
Schmidt 1999, S. 4).
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anderer Faktoren ausgewertet und in ihren Wechselwirkungen bzw.
Synergieeffekten erfasst. Die Ergebnisse werfen hier interessante Einsichten
und Fragen auf, die uns moglicherweise einen neuen Zugang zur menschlichen
Religiositét anbieten.

Die folgende statistische Tabelle bezieht sich auf die psychophysischen
Wechselwirkungen. Die Versuchspersonen wurden im Jahre 1973 erfasst und
bei dieser Teilstudie 1993 erneut beziiglich ihrer Gesundheit und Lebensstil

analysiert.*®

Struktur der Gesundheit — psychophysische Wechselwirkungen

1

B R R

-

00% - =
900, B Gesund bis 1993
80%
TO%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0% B o= - wm B o= F OE B ..
1 2 35 A 5 b, 7. 8 9% Ll 12 35 T A5 LG TEs A8 ADk20:
. gute erbliche Voraussetzungen 9. ausgeprigte Autonomie 15.positive Anregung
. gesunde Erndhrung 10. Wohlbefinden und Lust 16. kein Fakror
. regelmillige Bewegung 11. Befriedigung wichrigster Bediirf- 17, allc Faktoren
. kein Suchoverhalten nisse 18. alle Faktoren auffer 1
. gute soziale Integration 12. gefithlsmiRig spontane Gotresbe-  19. alle Faktoren chne 12
erholsamer Schlaf, Erholung ziehung® 20. Insgesamt
positive Eigenaktivitdt 13. Komperenzgefiihl
starke Lebenstendenz 14, ausgeprigrer Selbstschurz

Abb. 10 (Struktur der psychophysischen Wechselwirkungen)

381

%0 vgl. Grossarth-Maticek, 1999, S. 208. Die Subgruppen mussten trotz der groBen Stichprobe (ca.
35000) deutlich kleiner ausfallen und zwar im Bereich zwischen 61 Vp. und 869 Vp. Diese
Teiluntersuchung représentiert eine Stichprobe von 3291 Vp.

B Epd,
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Diese Teilstudie zeigt die statistische Stérke der 15 einzelnen Positivfaktoren.
D. h. dass Menschen der Subgruppe, welche den entsprechenden Positivfaktor
besallen, 1993 - also zwanzig Jahre nach der Datenerfassung - nach den
angegebenen Prozentzahlen noch am Leben waren. Zwei iiberraschende
Ergebnisse hatten sich hier im Bezug auf die Religiositét gezeigt:

Der gewichtigste Positivfaktor im Sinne eines ,,Systemindikators*®™ ist die

»gefuhlsméBig spontane  Gottesbeziechung™. Sie wird definiert als
Gottesbeziehung im Sinne eines Bediirfnisses ,,(...) nicht aber nach Pflicht,
Routine oder Zwang*.*** Die Synergieeffekte liegen bei diesem Positivfaktor am
hochsten. Bei Menschen, die alle Positivfaktoren hatten, aber keine positive
Gottesbezichung, fiel der Anteil der noch Lebenden auf nur noch 23,8%. Der
Synergieeffekt ist auch hoher als der von erblich positiven Voraussetzungen.
Grossarth-Maticek differenziert die religiosen bzw. nicht-religiosen Erleben und
Einstellungen in vier Untergruppen:***

1. Gott negierender Atheismus,

2. neurotisch fixierte Religiositit,
3. konventionelle Religiositit,

4. emotional spontane Religiositit.

Auch in der neusten Folgestudie von Grossarth-Maticek / Vetter zur
,Stressbewiltigung im Arbeitsleben®® erhérten sich die Ergebnisse im Sinne
einer beachtlichen Rolle der spontanen Gottesbeziehung. Auch wenn kein
Faktor fiir sich alleine fiir die Erhaltung der Gesundheit verantwortlich gemacht
werden kann,™® scheint sich hier ein wichtiges Forschungsfeld der spontanen
Religiositdt abzuzeichnen. Grossarth-Maticek und sein Team haben anhand
dieser Studien eine moglicherweise noch weiter reichende Einsicht zur
spontanen Religiositdt bekommen. Sie fanden u. a. heraus: ,,... je grofer die
Neigung einer Person ist, von psychischen Faktoren oder in sozialen
Beziehungen langfristig abhidngig zu sein, desto instabiler ist ihre subjektiv
erlebte Beziehung zu Gott.“*®” Durch Interventionstechniken wie z. B. das

%2 Grossarth-Maticek 1999, S. 1.

% Ebd. S. 208. Von mir zum Thema gefiihrtes Interview mit Grossarth-Maticek am 23.01.2007.
™ Grossarth-Maticek 2000, S. 273-274.

* Grossarth-Maticek 2007.

¥ Ebd. S. 7

*7 Grossarth-Maticek 2003, S. 284.
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,Autonomietraining**® zeigte sich, dass Personen, sobald sie sich von ihren

Abhingigkeiten l6sen konnten, in einer beachtlichen Anzahl der spontanen
Religiositit zugewendet haben.**

Anhand der empirischen Daten versucht Grossarth-Maticek, den Menschen mit
seinen Bediirfnissen folgendermafen zu beschreiben:*

Der Mensch erscheint in meinen Studien als ein Wohlbefinden, Lust,
Sicherheit und Sinnerfiillung suchendes, aktiv mit sich selbst, seiner
psychischen und sozialen Umwelt und in der Mensch-Gott-Beziehung
kommunizierendes, also interaktives Wesen, das durch seine Aktivitét
nicht nur Bedingungen fiir die eigene Bediirfnisbefriedigung setzt,
sondern auch Konsequenzen hervorruft, die flir die dialektische
Entwicklung des Einzelnen und der Gesellschaft wichtig sind.

Der Grund dafiir sieht er in einer ,lustbetonten Komponente®, welche dem
Menschen hilft den ,,abstumpfenden Materialismus® und ,,Entfremdung® zu
iiberwinden.”’ Grossarth-Maticek ist aber auch der Meinung, dass der Mensch
andererseits ein Bediirfnis zu Negation Gottes hat.**

Fiir die Untersuchung der Unsichtbaren Religion des Subliminalen-Marketings
sind somit folgende Erkenntnisse von Bedeutung:

= Es besteht anscheinend eine gefiihlsmidBig spontane und positiv
menschliche Religiositdt, welche in enormen psychobiologischen
Wechselwirkungen im System Mensch verankert ist. Sowohl im Sinne
eines Systemindikators als auch in Sinne der synergetischen
Wechselwirkungen ist der spontanen Religiositit grolte Bedeutungen
Zuzumessen.

= Die Basis der Religiositit kommt als positiver Gesundheitsfaktor nur in
innerlich gefiihlsmiBig spontaner Gottesbeziechung zum Tragen. Hier
zeigt sich eine gewisse Ndhe zu Thomas Luckmanns Unsichtbarer

™ Das Autonomietraining nach R. Grossarth-Maticek (2000). Im Autonomietraining werden nach
Grossarth-Maticek zur Stressreduktion in der Regel folgende Schritte unternommen: ,,1. Aufhebung
der Ambivalenz, 2. Herstellung neuer Anregungen, 3. Anregung zu differenzierter Beurteilung, 4.
Anregung alternativer Verhaltensweisen, 5. Organisation neuer Verhaltensstrategien, 6. Umwandlung
erlebter Schwéchen in Starken* (ebd. S. 16).

% Interview mit R. Grossarth-Maticek

0 Grossarth-Maticek 2003, Vorwort S. XX
! Ebd.

“ Ebd. 8. 283
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Religion jedoch auf empirischer Basis und erhértet die Relevanz von
Luckmanns Unterscheidung der Religion institutioneller und
innermenschlicher Art. Nicht die formal-institutionelle Religion,
sondern die unsichtbare, spontane, intrinsische Religion zeigt hoch
signifikant positive psychosomatische Dynamiken im System Mensch.
Moglicherweise liegt hier die Erklarung fiir den groBlen Erfolg
gegenwiartiger Anwendung  Unsichtbarer Religion in  den
Medienwelten, in denen spontan, freiwillig Unsichtbare Religion
gewihlt wird. Es wire von daher mdoglich, dass der Mensch eine
grundlegende innere Offenheit vor allem fiir nichtinstitutionalisierte
Religion besitzt, mithilfe welcher es moglich ist, subliminal Einfluss zu
nehmen.

=  Das menschliche Bediirfnis nach einer positiven Gottesbezichung ist
nicht nur durch gesundheitsrelevante, empirisch gesicherte Ergebnisse
begriindet, sondern auch durch Interventionen in der Behebung
storender Objektabhéngigkeiten signifikant spontan beobachtbar.

Es sollte von daher in der unten laufenden Studie bedacht werden, dass die
,spontane Religiositit“ des Menschen sehr wahrscheinlich durch die vielfachen
medialen Angebote der Unsichtbaren Religion subliminal in ihren
Wechselwirkungen angeregt werden kann. Der Mensch scheint diesbeziiglich
prinzipiell —in  verschiedenen  psychobiologischen = Wechselwirkungen
ansprechbar zu sein, auch wenn von den einzelnen Prozessen und deren
Wechselwirkungen noch wenig bekannt ist.

4.2.4.1. Zwischenresiimee und Ausblick

Durch die funktionale Sichtweise der Religion (Luckmann, Thomas, Kaufmann)
werden Aufgaben der Religion sichtbar, welche sich oftmals im
nichtinstitutionalisierten und meistens weniger sichtbaren religidsen Bereich
bewegen. Es wurde offensichtlich, dass die funktionale Sichtweise in erster
Linie seitens der menschlichen Problematiken eingreift. Es wurde auch
dargestellt, dass sich Religion zwischen zwei Bereichen bewegt, und zwar der
immanenten Lebenswelt und der sie {ibersteigenden Transzendenz (Pollack,
Luckmann, Weber). Die Beriihrungspunkte zwischen diesen werden oft durch
Symbole hergestellt (Weber).

Das Religionsphidnomen scheint von daher mit groer Wahrscheinlichkeit eine
anthropologische Konstante zu sein. Im Menschen ist etwas vorhanden - Weber
nennt es Seele — was den Menschen im Traum, Ohnmacht, Ekstase oder Tod
verlassen kann und die Grundlage der Religion bildet. Fiir Luckmann ist es
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ebenfalls der Tod, fir Maslow die Geburt oder andere -existenzielle
Erfahrungen, welche konstituierend fiir die Religion sind. Es zeigen sich somit
im Sinne einer tief im Menschen verankerten Unsichtbaren Religion starke
interdisziplindre Konvergenzen:

= religionssoziologisch in den anthropologischen und gesellschaftlichen
Bedingungen als auch Weltansichten und letzten Bedeutungen
verankert (Luckmann),

= psychologisch im Bereich der Motivation und Bediirfnisse,
Kognitionen und Emotionen (Maslow, Oser/Gmiinder, Beile),

= psychosomatisch in einer starken Wechselwirkung stehend (Grossarth-
Maticek)

= und historisch in der Stabilitit des Religionsphdnomens entgegen der
Sakularisierungsthese, wobei wie in der Einfiihrung gezeigt wurde, die
Medienreligion in den letzten Jahren zunimmt.

Da sich die Religion in ihrer Funktion meistens eine spezielle Art der
Problemlosungen fiir die immanente Lebenswelt aus dem Bereich der
Transzendenz anleiht (Pollack), konnte man sie ggf. wirtschaftlich nutzen, wenn
man dem immanenten Produkt einen zusétzlichen transzendenten Nutzen
beimengt, oder aber medial rein virtuelle Produkte und Welten schaffen wiirde,
welche phanomenologisch die Wesensstrukturen der Transzendenz vermitteln.

Die Religion hat sich in den letzten Jahrzehnten von der Institutionalisierung ins
Private abgewandt und ist von daher offen fiir alternative religiose Angebote z.
B. aus der Sphédre der Massenmedien (Luckmann).

Viele alte Gotter kimpfen heute in neuem Gewande um die Gewalt iiber unser
Leben, vor allem die Jungend hat es am schwersten, einem solchen Alltag
gewachsen zu sein (Weber, Schluchter). Auch wenn sich der Habitus der
Religion geédndert hat, ist sie in ihrer Allgegenwértigkeit — wenn man gelernt hat
sie zu identifizieren — kaum noch zu iiberbieten. Wie veritabel diese
Erkenntnisse Webers in der heutigen Medienkultur sind, wird weiter unten
entfaltet werden.

5. Religiose Tiefenstruktur, Wesensstrukturen,
Subliminales Marketing

Wie kann man die vorstechend beschriebenen komplexen Aspekte der
Unsichtbaren  Religion eindeutug im  empirischen oder im
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medienwissenschaftlichen Sinn identifizieren? Dafiir werden weitere Schritte
notwendig sein. Zunéchst miissen die bisherigen interdisziplindren Erkenntnisse
im Hinblick auf die tief verankerte religiose Konstante im Menschen im Sinne
einer Tiefenstruktur vorausgesetzt und genauer beschrieben werden, um danach
durch  phanomenologische Reduktionen die  Wesensstrukturen von
Transzendenz und Religion in den Medienwelten aufzudecken. Dariiber hinaus
sollte mit dem Begriffspaar des ,Subliminalen Marketings ein
Verstehensmodell angeboten werden, durch welches man das Phdnomen der
Unsichtbaren Religion in seiner Dynamik an der Schnittstelle der religidsen
Tiefenstruktur des Rezipienten und andererseits dem Angebot der Medien
beschreiben kann.

5.1. Das Postulat einer religiosen Tiefenstruktur

Die Unsichtbare Religion Luckmanns bezieht sich auf die anthropologischen
Bedingungen und ebenso die letzten Begriindungen des ,,Heiligen Kosmos* des
einzelnen Menschen (Kap. 4.1.8.). Die Konvergenzen im interdisziplindren
Vergleich zwischen dem Luckmannschen Modell der Unsichtbaren Religion
und den aufgezédhlten Konzepten aus der Psychologie und Psychosomatik
verdichten m. E. zwangsweise Griinde fiir die Unterscheidung zwischen einer
religiosen Tiefenstruktur und andererseits einer religiosen Wissens- und
Sozialisationsstruktur des Menschen.

Wie wir sahen, unterscheiden Oser / Gmiinder auf der kognitiven Ebene
zwischen einer religiosen Wissensstruktur und einer Tiefenstruktur
(Mutterstruktur), welche in ,,unbewussten Mustern der Identitdt* ihre Grundlage
hat.**® Die Wissensstrukturen kénnen sich rasch veridndern, die Tiefenstrukturen
jedoch nicht®* Dies weist gewisse Parallelen zu Dieterichs Modell der
Personlichkeitsstruktur auf, dort jedoch im Hinblick auf die dort genannten
Personlichkeitsmerkmale.*” Dieterich legt ein Dreistufenmodell vor, um die
Stabilitit verschiedener Anteile der Personlichkeitsstruktur zu beschreiben,™®
aber auch auf die unterschiedliche Verdnderbarkeitsmoglichkeiten, &ufBere
Sichtbarkeit und Genese hinzuweisen.”’ Das vorrangige Ziel empirischer

%3 Oser / Gmiinder 1984, S. 42f. Zum Begriff des ,,Unbewussten siche Kap. 6.1.2.2.
¥ ygl. ebd.

* Dieterich 1997.

¥ Dieterich 1997, S. 72.

¥ Dieterich 1997, Dieterich 2002.
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Personlichkeitsforschung ist nach Amelang / Bartussek ,,die Personlichkeit nicht
nur in all ihren Schattierungen und Verhaltensbereichen erfassen zu wollen,
sondern dariiber hinaus die Struktur und wechselseitige Abhingigkeit der
Beschreibungsdimensionen  aufzuzeigen®. **® Dieterich orientiert ~sein
Stufenmodell am Standard der ,,Faktorenanalytisch begriindeten Gesamtsysteme
der Personlichkeit. ™ Dieterich hat verschiedene psychologische Testverfahren -
je nach Verdnderbarkeit oder Unverdnderbarkeit - in sein Stufenmodell
integriert und seine Theorie durch die Testverfahren (wie dem PST-R)
empirisch verifizieren konnen.*”

sichtbar und
veranderbar

/’ nicht sichtbar und
,- schwer veranderbar

/ - \( nicht sichtbar und

Wesensz:,gz kaum zu verandern

,f ' Grund struktur \

i / H‘“\‘ \
[ f { 2 | \
[ ( [ Tiefens | | |
II | |\ struktur

.\ \ P P ,

\\ P § //
\“‘x&h _J__“/

Abb. 11 (Struktursystem der Persénlichkeit nach Dieterich)

Fir die vorliegende Studie soll eine von mir vorgeschlagene zweigeteilte
Struktur als Modell dienen, die sich an Luckmanns, Osers und Dieterichs
Konzepte der Personlichkeitsforschung und Testtheorie - vor allem hinsichtlich

2007, S. 250.

* Dieterich 1997, S. 39ff. Vgl. Amelang / Bartussek 1997, S. 302ff; 2007, S. 250ff. Das Stufen-
bzw. Zwiebelmodell ist dabei nur als eine Metapher zu werten. Fiir Dieterich ist die ,,Trennung der
einzelnen Personlichkeitsaspekte kiinstlich®, da diese in einer ,holistischen Sichtweise miteinander
interagieren“ (Dieterich 1997, S. 137). Im wissenschaftlichen Sinn geht es dabei um Lernprozesse,
welche je nach Entwicklungsstadium und Dauer verschiedene Auspragungen, Sichtbarkeit und
Verdnderungsmoglichkeit ereprésentieren, welche in der Forderdiagnostik nachweisbar sind (ebd. S.
72f. 136f)..

“0 Dieterich 1997, S. Dieterich 2002.
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Dieterichs Erkenntnissen beziiglich der Tiefe, Verdnderbarkeit und Sichtbarkeit
401

- anlehnt.

Religibse Tiefenstruktur

Ebene der sichtbaren und

Unbewusste Sinngehalte verédnderbaren Religion

des heiligen Kosmos

- Tiefenstrukturen des
religiésen Urteils

- Unbewusste Muster der
Identitat

- Teilweise unbewusste
Bedirfnisse nach

Ebene der unsichtbaren

Transzendenz _‘
- Spezifisch religigse und schwer verénderbaren
Emotionen Religion

Spontane Religiositéat

Abb. 12 (Religidse Oberflachen- und Tiefenstruktur)

Dieses Modell kann behilflich sein auf der Suche nach den verborgenen
religidsen Strukturen in ihrer allgemeinen Unterscheidung zwischen sichtbaren
und unsichtbaren Elementen menschlicher Religiositit. Wihrend sich das
Sichtbare vor allem in institutionalisierten und Wissens-Strukturen manifestiert
(Kirche, Gebet, Ritual, religiose Feiertage etc.) findet sich die Religion der

“' Analog zu Dieterichs Untersuchungen gehen wir hier davon aus, dass die religiése Tiefenstruktur

nicht nur schwerer wahrnehmbar ist, sondern auch stabiler bzw. schwerer dnderbar als die durch
spateren Lernprozessen der Sozialisation erworbenen religiosen Wissensstrukturen —einer
institutionalisierten Religion. Im Unterschied zu Dieterich werden in der religiésen Tiefenstruktur
weniger Lernprozesse der ersten Lebensjahre vermutet.
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unsichtbaren Ebene iiberall dort, wo sich die letzten Bedeutungen des heiligen
Kosmos, Urteile zum Richtungspunkt des Ultimaten, transzendenten Bediirfnis
(z. B. Gott oder Vollkommenbheit), spezifisch religiose Emotionen (Beile) oder
spontane Suche nach Gott zeigt (Grossarth-Maticek). Erst die Analyse einer
solchen religidsen Tiefenstruktur wére im Stande, in den modernen Medien die
Elemente der unsichtbaren Religion in ihren vielfiltigen Variationen zu
erfassen.

Dennoch kann das Modell allein fiir die operationalisierte Diagnostik religioser
Elemente seitens der Medienwelten noch nicht ausreichen. Die Elemente der
Unsichtbaren Religion kénnen in unzdhligen Variationen des Repertoires des
Subliminalen Marketings auftreten, so dass die Fiille des Materials weder
tiberschaubar noch differenzierbar ist. Bisher spricht eciniges dafiir, dass es
anthropologische Bedingungen, religiose Kognitionen, biophysikalische
Wechselwirkungen, Emotionen und motivationale Elemente gibt, welche zu
unterscheiden sind von duferlich institutionalisierten Religionsphdnomenen, da
sie diesen als Bedingung vorgeschaltet sind.

Nun sollen anhand eines phédnomenologischen Differenzierungskriteriums die
jeweiligen religiosen Elemente der Tiefenstruktur differenzierter in der Ordnung
ihrer Wesensstrukturen herausgearbeitet und geordnet werden. Es gilt sowohl
funktionelle als auch substantielle religiose Inhalte phanomenologisch vor allem
nach ihren gemeinsamen Wesensstrukturen zu klassifizieren.

5.2. Ph&nomenologische Reduktion der Medienreligion

Als nichster Schritt soll der Gegenstand der Unsichtbaren Religion wegen
seiner Komplexitét ein reduktionistisches Verfahren durchlaufen, um

= eine {iberschaubare und anwendbare Klassifikation von Religions- und
Transzendenzaspekten zu bekommen, in welcher die gemeinsame
Schnittmenge zwischen substantieller und funktionaler Sichtweise
erfasst werden kann,

= eine trennscharfe Kategorisierungen zu erhalten, durch welche es
moglich sein wird empirisch die einzelnen Religionselemente zu
operationalisieren,

= in der Fille der __Verschiedenen Sichtweisen unterschiedlicher
Disziplinen nicht den Uberblick zu verlieren.
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Die Anwendung der phanomenologischen Reduktionen nach E. Husserl kann m.
E. diesbeziiglich einen hervorragenden Dienst erweisen und wird deshalb hier
als der zu beschreitende ,Konigsweg’ hervorgehoben.*”

5.2.1. Phéanomenologische Reduktionen nach Husserl

Husserls Werk zu deuten ist hier sicherlich nicht das Ziel,*”* sondern lediglich

einige Aspekte seiner phidnomenologischen Methode zu beleuchten, wie sie
heute oOfters in den Sozialwissenschaften insbesondere der qualitativen
Sozialwissenschaften angewendet wird.***

Im Folgenden geht es nur um ein durchaus niitzliches ,,Verfahren zur Erkenntnis
der Wahrheit“**”> und nicht um die daraus entstandene neue Philosophie oder gar
,,Iranszendentale Phanomenologie*, welche Husserl spéter begriindete. Husserl
hat jedoch einen ,,methodischen Weg aufgewiesen, der eine (von Husserl nicht
so genannte) Abstraktion von (realer) Kausalitit ermoglicht.*”® Die
urspriinglichen ersten Stufen werden als ,,phinomenologische Psychologie*”’
gedeutet und konnen bestenfalls als ,,Vorstufe fiir die Freilegung des Wesens

2 Schon in meiner Magisterarbeit zu den ,,Wesensziigen der Moralitit* (Godina 2002) konnte ich
unter Einbeziehung dieser Methode ein Modell entwickeln, mit welchem sich mit empirischen
Fragebogen hervorragend an den untersuchten Gegenstand annéhern lie. Einerseits orientierte ich
mich streng an Husserl (im Gegensatz zu den cher nur leicht angelehnten Ubertragungen der
qualitativen Sozialforschung z. B. in Mayring 1999), andererseits unternahm ich den Versuch, die
phdnomenologische Methode mit Daten aus der empirischen Forschung zu kombinieren.

“3 Husserls Werke zu interpretieren ist sogar fiir Fachleute ein schwieriges Unterfangen. Sie sind

einerseits von der Ausdrucksweise schwer lesbar, andererseits ist der grofte Teil des erhaltenen
Nachlasses von Husserl ca. 40.000 Seiten Forschungsmanuskripte in Gabelsberger Stenographie
verfasst. (vgl. Marx 1987, S. 11).

““Der Heidelberger Forscher C. Graumann (1977, S. 28) spricht der Phinomenologie eine , kritische
Funktion® zu, in welcher es darum geht, vor allem das Vorfindbare vorurteilslos zu beschreiben. Die
zweite Funktion sieht Graumann in der heuristischen - , heuristischen insofern, als Alternativen zur
traditionellen Vorgehensweise der Psychologie vorgeschlagen und in die Forschungspraxis umgesetzt
werden® (ebd. S. 29f.). Bei Lamnek wird ihr eine ,metatheoretische Position® eingerdumt (1988, S.
51). Das Ziel der phdnomenologischen Methode ist ein zweifaches: 1. zu den Sachen selbst zu
gelangen (vgl. Graumann, 1977, S. 52) und 2. um danach ,,zum tiefsten Kern, zum Wesen der Dinge
vorzustoBen (Mayring 1999, S. 85).

“5 Held 1998, S. 12.
“ Baumann 1998, S. 95.
“7 Husserl, 1998, S. 207.
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einer transzendentalen Phinomenologie dienen®,'”™ da sie noch mehr auf den
Gegenstand als auf das Bewusstsein konzentriert sind. Da in der vorliegenden
Untersuchung die Freilegung des Wesens der Unsichtbaren Religion von
Interesse ist, wird die Vorstufe zur Freilegung des Wesens vor der Konstruktion
des Untersuchungsmodells erfolgen.

Nach Husserl hat jeder Gegenstand seine spezifische Art und Weise, wie er sich
uns gibt.**” Toéne werden akustisch, Farben visuell wahrgenommen; so hat jeder
Gegenstand einen bestimmten Zugang bzw. eine Korrelation zu der ihn
erfassenden Art und Weise der Wahrnehmbarkeit.*'” Demnach miisste auch die
Unsichtbare Religion ihre spezifische Art und Weise haben.

Husserl hat den Versuch unternommen, die Wissenschaften ontologisch zu
ordnen. Die Aufgabe einer Regionalontologie ist es, ,,Umfang und Inhalt ihrer
Gegenstandsbereiches ~ durch ~ Herausstellen seines  Eigenwesens zu
bestimmen*.*""

Die Phéanomene sind somit die ,,Gegenstéinde im Wie ihres Erscheinens®,*'> d. h.
»ihr allgemeinster Wesenscharakter ist es BewuBtsein von’ zu, ,Erscheinung —
von’ zu sein“.*”® Dieses Erscheinen kann aber nicht ohne das menschliche
Bewusstsein entstehen. Es gibt kein Bewusstsein an sich, ohne einen
Gegenstand des Bewusstseins. Ebenso existiert Bewusstsein nur, insofern es auf
Gegenstinde gerichtet ist. Dieses ,,Gerichtet-sein-auf etwas wird als

Intentionalitiit bezeichnet *1*

“8 Ebd,
“9 Held 19984, S. 15.
“0ygl. Marx 1976, S 14; Szilassi 1959, S. 17.

“' Marx 1987, S. 12. Marx beschreibt dic Aufgaben des Ontologen folgendermaBen: ,.Der Onotologe
mulB iber eine eigene Methode verfiigen, um dieses Wesen sichtbarer machen zu konnen. Husserl
nennt sie mit Bezug auf diese in ihr zu erfassende Wesen, Eidos, die eidetische Methode der
Phénomenologie.“ Nach der Meinung von Marx glaubt Husserl, vor allen an der empirischen
Psychologie die Tendenz zur Uberschreitung des jeweiligen Gegenstandsbereichs aufzeigen zu
konnen. ,Erst die Besinnung auf das regionale Wesen des psychischen vermag im Falle der
Psychologie herauszustellen, daB das Seelische von anderer Beschaffenheit als etwas
Raumkorperliches ist und dal es daher auch nicht mit der quantitativen Methodik behandelt werden
kann® (ebd. S. 12-13).

“2 Held 19984, S. 16.
“ Husserl 1998a, S. 198.
““ Danner 1998, S. 125-126.
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Husserl hat die Korrelationsforschung auf alle Akte ausgeweitet.*'> Die
Phianomene sind fiir Husserl die intentionalen Gegenstinde, d. h. Gegensténde,
auf die das Bewusstsein gerichtet ist.*'® Es handelt sich dabei um
Bewusstseinsvorginge und nicht um ,,blofe Empﬁndungen“.417 Obwohl die
Intentionalitdit des Bewusstseins fiir manche Denker als eine ,(triviale
Tatsache**'® interpretiert wird, sind eben die prizisen Beschreibungen der
intentionalen Akte Voraussetzung, um die grofitmogliche Niahe zum Gegenstand
herzustellen. Im Falle der Unsichtbaren Religion ist es nicht anders. Sie ist in
dem Sinne auch ein intentionaler Gegenstand, welche zu diesem durch das auf
sie gerichtete Bewusstsein wird.

Die freie Variation (eidetische Variation) des Gegenstandes wird meistens in der
Vorstellung in ihren Abschattungen variiert.*'”

Im Bezug auf unseren Gegenstand der Unsichtbaren Religion und der
dazugehdrigen Transzendenz sind die Variationen durch alle oben genannten
substantiellen und funktionalen Merkmale der Religion durchzufithren. Das
bedeutet, dass z. B. die beschriebene Hinterwelt M. Webers, der Heilige
Kosmos und die groBen Transzendenten Luckmanns, die Beschreibungen von
G. Thomas, F. X. Kaufmann u. a., und ebenso die psychologischen Variationen
von Religion in der Praxis gedanklich immer wieder variiert werden miissen.
Auf der anderen Seite miissen auch die religionsverddchtigen Medieninhalte
nach den bisherigen Kriterien einer religiosen Tiefenstruktur immer wieder
eidetischen Variationen unterzogen werden.

In eidetischen Variationen des Gegenstandes der Religion, wird man
gedankenexperimentell immer wieder feststellen, dass der Gegenstand der
Religion irgendwo seine Grenzen hat und irgendwo sein eigentliches Wesen.
Das Ziel der eidetischen Reduktionen liegt nicht in den unendlichen Variationen
mit ihrem Fluss intentionaler Akte, sondern darin, zum Wesen der Gegenstinde
zu gelangen.*”® Irgendwann zeigt sich, dass durch die ,,Mannigfaltigkeit von
Nachgestaltungen eine Einheit hindurchgeht, dass sozusagen eine ,,Invariante*

“5 ygl. Held 1998a, S. 23.

41 Vgl. Danner 1998, S. 125. Der Begriff ,Intentio* bedeutet ,,sich richten auf* (Szilasi 1959, S. 15).
47 Janssen 1976, S. 42.

“® Bernet / Kern / Marbach 1996, S. 85.

“9ygl. Janssen 1976, S.97.

“ Held 1998a S. 25-26.
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bestehen bleibt, eine ,,allgemeine Form, ohne die ein derartiges Ding, als
« 421

Exempel seiner Art, iiberhaupt undenkbar wére®.
Dieses Invariante ist jenes ,,ohne was ein Gegenstand dieser Art nicht gedacht
werden kann.“*”? Dabei handelt es sich, wie Janssen meint, um eine: ,,aktive
Identifizierung des in allen Varianten Kongruierenden als das Eine und Selbige,
allen moglichen Abwandlungen Gemeinsame“.*” In der Kognitiven
Psychologie wurden vegleichsweise unter den Begriffen der ,,Prototypen-Sicht*,
»Exemplar-Sicht” und dem ,,Psychologischen Essentialismus® m. E. &dhnliche

Entitéiten beschrieben.***

Man kann es mit dem Beispiel des Dreiecks vergleichen. Es gibt ja verschiedene
Variationen von Dreiecken. Es gibt mehr spitze Dreiecke, weniger spitze
Dreiecke, gleichseitige, rechtwinklige, gleichschenklige, hyperbolische und
andere Dreiecke. Durch alle zieht sich eine Invarianz (identisches Substrat)
hindurch, die man das Wesen eines Dreiecks nennen kann.

Nach dieser Vorgehensweise wurden die soziologischen, psychologischen
Erkenntnisse und Daten, aber auch Informationen und religiosen Bilder und
Transzendenzen aus den Medienwelten zundchst eidetisch in ihrer
Mannigfaltigkeit variiert. Danach wurden durch die eidetische Reduktion die
Grenzen der Transzendenz und Religion erfasst. So sind invariante Bestandteile
von Religion iibrig geblieben, welche sich danach eignen - integriert in das
Modell der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings, im Sinne eines
Religionsparameters die Medienwelten in den Vorkommnissen der
Transzendenz und der Unsichtbaren Religion zu analysieren. Die Resultate der
Variationen und Reduktionen werden in den zwei folgenden, grundlegenden
Erkenntnisschritten beschrieben.

® Husserl 1972, S. 411.

“ Ebd.

4 1976, S. 97. Husserl bezeichnet es als ein ,,identisches Substrat (Husserl 1972, S. 417).
“ Waldmann 2006.
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5.2.2. Erste inhaltlich phdnomenologische Reduktion
(Religionsbegriff)**

Um im Husserlschen Sinne in die phdnomenologische Reduktion zu gelangen,
muss man zundchst einen Gegenstand haben. Das Problem, das wir beim
Gegenstand ,,Religion” haben ist, dass es sich vor allem um ein theoretisches
Konstrukt handelt. Der Begriff ,,Religion® ist eine Art Zusammenfassung fiir
mehrere grundlegende in ihm enthaltene Wirklichkeiten. Vielleicht ist dies ein
Grund, dass der Religionsbegriff in manchen Sprachen und Kulturen nicht
existiert.”  Wenn jedoch Religion eidetisch variiert wird, kann festgestellt
werden, dass eine Struktur von zwei noch tiefer liegenden und sich aufeinander
beziehenden Wirklichkeiten hervortritt, die man als ,,Wesen* bezeichnen kann.

1. Wesensmerkmal Transzendenz

Das erste tiefere Wesensmerkmal (identisches Substrat) erscheint ziemlich
deckungsgleich mit dem, was M. Weber als ,religiose Hinterwelt“ oder Th.
Luckmann als ,,GroBe Transzendenzen“ bezeichnet (Kap. 4.1.7. und 4.1.9).*’
Religion jeglicher Art kann nicht ohne transzendente - wenn auch nur fiktive -
Referenz gedacht werden.*® Transzendenz kann gedacht, simuliert oder im
Traum erlebt werden. Transzendenz wird subjektiv bei iibernatiirlichen
Offenbarungen, Epiphanien, in den Momenten des Numinosen oder

5 7u diesem Zeitpunkt wird noch nicht die Unterscheidung zwischen substantieller und funktionaler
Religion ibernommen. Es geht zundchst um die urspriingliche substantielle Definition von Religion.

2 1 Sprachen, in welchen nicht das lateinische ,religio* eingeflossen ist, finden sich kaum
dquivalente Begriffe auf. In der arabischen Sprache gibt es keinen entsprechenden Begriff
(Knoblauch 1999 , S. 9f.). Auch in der Bibel, weder im Hebréisch der vorchristlichen Ara noch der
griechischen, kennt man den Begriff der Religion. Im griechischen , Koiné“ des Neuen Testaments
wird die neu entstandene Religion des Christentum inhaltlich oftmals als ,,Glaube“,(TTi,G’EEL)
benannt.

7 Auch Kants Definition in seiner ,Kritik der reinen Vernunft“ S. 295 trifft zu: Wir wollen die
Grundsétze, deren Anwendung sich ganz und gar in den Schranken mdéglicher Erfahrung halt,
immanente, diejenigen aber, welche diese Grenzen iiberfliegen sollen, transzendente Grundsitze
nennen“ (vgl. auch die Ausfilhrungen des Kommunikationswissenschaftlers Schmidt 2000, S. 274
seitens der Symbolsysteme iiber den Code Immanenz/Transzendenz).

“® Neben allen ihren sozialen und symbolischen Applikationen kann ihr Wesen kaum ohne

Transzendenz gedacht werden. Ahnlich konzipiert der Miinsteraner Kommunikationswissenschaftler
Schmidt in Anschluss an Luhmann, Religion ,als autonomes Sozial- und Symbolsystem, das iiber
den Code Immanenz/Transzendenz operiert” (2000, S. 274; vgl. Kap.).
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Mysteridsen berichtet,*” also in Form von iibernatiirlichen Singularititen,

welche personlich geglaubt, wahrgenommen oder von einer Gesellschaft, Kultur
oder Religion im Sinne eines heiligen Kosmos zusammengetragen, tradiert und
geteilt werden.**

Auch Traum, Phantasie oder die Ekstase bieten den Raum fiir solche
Vorkommnisse. Wichtig ist zu beachten, dass die Transzendenz unserer
alltiglichen Erfahrung und von daher auch der wissenschaftlich intersubjektiven
Erkenntnis entzieht. Sie wird aber in Form von Singularititen der
iibernatiirlichen Phdnomene immer wieder berichtet. Es gibt, wie unten
empirisch nachgewiesen wird, heutzutage in den Medien eine Fiille von
Elementen mit diesen Wesensmerkmalen.

2. Die zur Transzendenz dazugehdrige Haltung und Verhalten als
Wesensmerkmal

Das blofe Existieren irgendeines transzendenten Ph&nomens — in der
Vorstellung oder in der Realitdt — macht noch keine Religion aus. Religion in
seiner ,,Konkretisierung™ muss eine Art ,,Glaube an transzendente Méchte*
beinhalten.”! Sie kann erst entstehen, wenn gewisse Haltungen und
Verhaltensweisen des Individuums oder der Gesellschaft auf das
Referenzsystem der Transzendenz erfolgen.®® Wiirden in den Medien nur
transzendente Bilder ohne die damit verbunden marketingstrategischen
Intentionen geliefert, wére die vorliegende Untersuchung gegenstandslos. Es ist
von daher notwendig, die psychologischen Kenntnisse iiber innere Haltungen
und dulleres Verhalten zu Rate zu ziehen. Die invarianten Sturkurmerkmale
dieses Bereichs konnen in jeder Art von Religion in ihrer Starke gewissermafien
hierarchisch aufsteigend wie folgt gegliedert werden:

 Otto 1922. Die Momente des Numinosen sind z. B. das »Kreaturgefiihl“ bei welchem sich der

Mensch in einer starken ibermachtigen Abhéngigkeit fiihlt, oder ein das ,tremendeum“ ein
furchtédhnliche Schauern, Gruseln, oder wenn einem die Génschaut iiber den Ricken lduft, bei
welchem der Mensch jedoch ein unheimliches Gefiihl hat. Das ,,Majestas® ist seinerseits ein Moment
von ,Macht“, , Gewalt“, ,Ubergewalt“, ,schlechthinniger Ubergewalt“. Nach Otto tritt bei diesem
Moment der Kontrast im Gefithl des ,eigenen Versinkens, Zunichtewerdens* auf. Das Moment des
Mysteriosen, welches das ,,Ganz andere®, ein ,schauervolles Geheimnis® umschreibt und die
Reaktion des ,,starren Staunens® hervorrufen vermag.

7. B. Reinkarnation, 8 fache Weg.
“!'vgl. Religion in Geschichte und Gegenwart 2000 (RGG), zum Begriff Religion (S. 27646).

“2 Damit hat sie auch eine religionssoziologische Untersuchungsperspektive (vgl. Kehrer 1988, S.

).
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Uberzeugungen*® (Meinungen). Der Mensch muss gewisse Uberzeugungen
iiber die Transzendenzen besitzen. Unabhéngig davon, ob es sich dabei um den
biblischen Gott und das Evangelium, ,,den Kleinen Weg™ (Theravada) um
Jenseitsvorstellungen, die sogar bei islamischen Terroristen eine wichtige Rolle
spielen, oder um Empfindungen im Bereich des eigenen heiligen Kosmos geht,
muss der Mensch jedes Mal die Uberzeugung besitzen, dass diese Phinomene
und Begriindungsinstanzen existieren. Ein gewisses Fiirwahrhalten,
Uberzeugtsein und Glauben dieser - empirisch nicht nachweisbaren -
Transzendenzen und Hinterwelten gehdrt zu den Grundbedingungen der
Religion. In den Medien werden beispielsweise den Kindern und Jugendlichen
tiglich unterschwellig religivse Uberzeugungen aufgedringt, indem real
existierende Personen aus Sport oder Musik ins Erhabene der Transzendenz
ibersteigert werden.

Einstellungen. Diese sind aus mindestens drei Komponenten zusammengesetzt:
aus Uberzeugungen, wie Dinge sind und sein sollten, Affekthaltungen, also
Emotionen, die mit diesen verbunden sind und Handlungskomponenten, d. h.
einer Verhaltensbereitschaft.* Wenn man im Ahnenkult Ahnenzeremonien
durchfiihrt, verstirkt man durch gewisse Uberzeugungen die Emotionen, dass
sich der Ahne mit und bei uns befindet. Diese Zeremonien verstirken
selbstverstandlich wieder die Verhaltensbereitschaft zum Ahnenkult. Im
Medienbereich ist vor allem die Kultivierungsforschung wissenschaftlich an den
medialen Verdnderung der Einstellungen interessiert.

Vertrauen. Vertrauen ist gleichfalls eine FEinstellung, aber in der
Bindungsqualitdt hoher zu bewerten. ,,Vertrauen ist keinesfalls eine blof3e
Meinung vom Anderen, sondern ein mit ihm eingegangenes personliches
Verhiltnis“.**> Gerade in Religionen mit personalisierten Gottheiten kann man
von Vertrauen sprechen. In der Bibel hat Glaube oft die Bedeutung von einem
vertrauensvollen personlichen Verhéltnis. In der Medienpsychologie gibt es den

3 Uberzeugungen (beliefs). Nach M. Rokeach sind U. Bausteine von Einstellungen und werden als

Aussagen iiber soziale Sachverhalte formuliert, in denen diese als wahr oder falsch bezeichnet
werden, als gut oder schlecht bewertet sind oder Handlungsaufforderungen gegeniiber diesem
Sachverhalt beinhalten. Neuere Konzeptionen reduzieren den Begriffsumfang auf den
Informationsgehalt, iber den jemand beziiglich eines sozialen Sachverhalts verfiigt. Im Rahmen
dieser kognitiven Konzeption werden U. als Subjektive Wahrscheinlichkeiten definiert, mit der
soziale Sachverhalte bestimmten Merkmalen oder Kategorien zugeordnet werden® (B. Six, aus:
Amold / Eysenck / Meili 1996, S. 2386).

4 ygl. Zimbardo 1983, S. 614.
5 Arnold / Eysenck / Meili 1996, S. 2489-2490.
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Begriff der ,,parasozialen” Beziehungen, die zwischen medialen — im gewissen
Sinne fiktiven Figuren - und den Fernsehzuschauern entstehen.**

Verhalten. Wenn sich — neben der Transzendenz — das zweite Strukturmerkmal
,Einstellungen’ bis hin zum Verhalten ausgeprigt hat, ist kein Zweifel beziiglich
der Religion mehr noétig, da die Transzendenz durch ihren sichtbaren
Niederschlag im Verhalten Lebensrelevanz bekommen hat. Diese Beiden
Komponenten sind — wie es das folgende Schema zeigt — notwendig beziiglich
jedweder Religion und benétigen keine institutionellen Rahmen.

Die Beziechung zwischen den beiden Religionskomponenten und der
Religionstiefe kann durch folgendes Schema illustriert werden:

1. Transzendenz
Gott
Ubernatiirliches
Heiliger Kosmos

Religion

{\r_
<

. Haltung / Verhalten

Unsichtbare Religion
institutionalisierte

d. Verhalten

c. Vertrauen

b. Einstellungen
a. Uberzeugungen

Abb. 13 (Schema des Zwei-Komponenten-Modells der Religion)

“ yorderer 1996.
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Das Verhalten weist im Falle der Unsichtbaren Religion nicht unbedingt
Intentionalitdt auf und ist von daher eher dem Impliziten Lernen zuzurechnen.*’
Der anhand des Subliminalen Marketings gesteigerte Medien- bzw.
Produktkonsum kann eine Handlungsplanung und -steuerung nach sich
ziehen,”® jedoch wird diese nicht im Bezug zu den religidsen Elementen
gebracht und ist von daher selbst im Sinne des ideomotrischen Prinzips nicht als
Handlung zu verstehen.*”

Fir den Fortgang der Untersuchung heift dies, dass man von Unsichtbarer
Religion sprechen kann, wenn seitens der Medien transzendente Elemente
préasentiert werden, welche so dargeboten werden, dass die Haltung oder das
Verhalten der Rezipienten in die intendierte Richtung beeinflusst bzw. verdndert
werden kann, dies aber nicht bewusst wahrgenommen wird.

Der Begriff der Unsichtbaren Religion von Luckmann wurde ebenso deshalb
iibernommen, weil er es tatsdchlich von seiner Definition her zuldsst, dass man
die Unsichtbare Religion seitens der Gegenstandseinheiten ,Transzendenz’,
,Einstellungen’ und , Verhalten’ umschreiben kann. Der Religionsbegriff scheint
auch bei Luckmann im Sinne eines hypothetischen Konstrukts benutzt worden
zu sein, wobei ihn Luckmann in seinen grundlegenderen Gegenstandseinheiten
der ,,Abstraktionsfahigkeiten®, ,,Weltsicht®, , letzten Bedeutungen* beschreibt.

Allerdings muss auch diese im Sinne des substantiellen Religionsbegriffes
religionswissenschaftlich {iberpriift werden. In einem der bekanntesten
Religionswissenschaftlichen Werke (RGG) findet man zum Religionsbegriff
folgende AuBerungen:**’

Die Begriffs- und Wesensbestimmung der R. ist ein fast unldsbares
Problem. Will man einen Begriff, der alle konkreten R.en einschlieft,
gewinnen, so muf} sein Inhalt, d.h. die Anzahl seiner Wesensmerkmale,
um so kleiner sein. Suchen wir nach dem Wesensbegriff der R., so
miissen wir von allen nichtwesentlichen Merkmalen absehen; wenn wir
dagegen auf die konkreten R.en hinsehen, erkennen wir, dass es keinen
gemeinsamen Nenner gibt. Nimmt man als allgemeinste Formel »R. als
Glaube an transzendente Méchte« und fiigt noch zur Konkretisierung
hinzu, dass es sich darum handelt, sich von ihnen abhingig zu fiihlen, sie

“7ygl. Frensch 2006.
8 ygl. Koch / Knoblich / Prinz 2006.
7 vgl. ebd.

" RGG (Religion in Geschichte und Gegenwart) unter dem Begriff Religion (S. 2764). Es handelt
sich hierbei eher um einen substantiellen Religionsbegriff.
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fiir sich zu gewinnen oder sich zu ihnen zu erheben, so kommen wir
schon in Schwierigkeiten in der Anwendung dieser Formel auf die
Buddhisten und Taoisten, die entweder iiberhaupt keinen Gott oder nur
eine Vorstellung hoherer Machte, die mit dem WeltprozeB nichts zu tun
haben, besitzen (...).

Im Sinne der zitierten Forderung wurden phinomenologische Reduktionen
hinsichtlich der Wesensmerkmale vollzogen, um von allen nichtwesentlichen
Merkmalen abzusehen. Der Aussage, dass es in den konkreten Religionen
keinen gemeinsamen Nenner gibt, ist in dem Fall zuzustimmen, wenn diese in
irgendeiner Weise tradiert und institutionalisiert sind. Der genannten
allgemeinsten Formel ,,Religion als Glaube an transzendente Méchte* und das
gleichzeitige ,sich von ihnen abhingig fiihlen” ist durch eigene
phanomenologische Reduktionen zuzustimmen, insofern es sich um Unsichtbare
Religion tiefenstruktureller Ebene handelt.

In der Religionssoziologie Luckmanns sind die grofen Transzendenzen auch
durch Vorstellungen aus der Welt der Trdume, Ekstase, oder des heiligen
Kosmos und in Symbolen (Weber) prasent. Diese Méchte der mittleren und
grolen Transzendenzen werden in psychologischen Entitdten (Meinungen,
Einstellungen, Vertrauen und Verhalten) abgezeichnet und kdnnen z. T.
durchaus subliminal angeregt und gesteuert werden.

Es sind das theoretische Konstrukt des Begriffs der ,,Religion” - wenn man ihn
nicht in seinen Wesensstrukturen definiert — und das Ubersehen der inneren
Schicht der Unsichtbaren Religion mit ihren psychischen Bedingungen, welche
m. E. manchen Religionswissenschaftlern viele Schwierigkeiten bereitet.**' Ich
mochte abschlieBend bemerken, dass hier nicht angestrebt wird, einen
allgemeinen Religionsbegriff zu liefern, sondern lediglich eine Struktur
herauszuarbeiten, welche es ermdglichen soll, spéter darauf aufbauend ein
brauchbares Analyseinstrumentarium fiir die Anwendung in den medialen
Welten zu entwerfen.

#1 Von daher braucht es nicht zu verwundern, dass manche Autoren dhnlich der Meinung sind, dass

es nicht moglich sei, das Wesen der Religion (im Sinne der Phidnomenologie) zu beschreiben
(Harnack 1900, S. 5; vgl. Schmid 1971, S. 9-20).
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5.2.3. Zweite inhaltlich phdanomenologische Reduktion
(Bedurfnisdynamik)

Nun ist es moglich, die Wesenseinheit ,, Transzendenz* noch einmal im Hinblick
auf das menschliche Bediirfnis eidetisch zu variieren, um weitere drei zu
unterscheidende, in der Transzendenz selbst liegenden Bediirfnisrichtungen
freizulegen. Hierbei wurde es notwendig, sowohl die theoretischen Aussagen
der oben behandelnden Wissenschaften als auch die lebensweltlichen
Erfahrungen - insbesondere die der Medienwelten - wiederholt eidetisch
beziiglich der menschlichen Bediirfnisduflerungen und Angebote zu variieren
und reduzieren.**” Aus den Humanwissenschaften ist hinsichtlich der
Bediirfnisse vor allem auf die spitere und erweiterte Bediirfnispyramide von
Maslow und die aktuellen Forschungen von Grossarth-Maticek hinzuweisen.

Aus dem Bereich der Medienwirkungsforschung ist der klassische
Nutzenansatz (Uses-and-Gratifications) relevant , welcher eher dem Rezipienten
zugewandt ist und nicht danach fragt ,,Was machen die Medien mit dem
Rezipienten?, sondern umgekehrt ,Was machen die Menschen mit den
Medien“?**

Im Nutzenansatz kommt den Bediirfnissen und Problemen der
Rezipienten ein zentraler Stellenwert zu, weil sie als auslésende Motive
die Wahl der Kommunikationsquellen, die Qualitdit der
Kommunikationsbeziehung, die Wahl der Kommunikationsinhalte und
sogar die aus der Kommunikation resultierende Wirkungen wesentlich
bestimmen.***

Dies bedeutet hier, dass man auch aufgrund der Medieninhalte auf die
Bediirfnisse der Rezipienten schlieBen kann. Wenn gegenwirtig die Medien
iiberflutet sind mit transzendenten Inhalten, dann muss es geméf diesem Ansatz
einen Zusammenhang zu den Bediirfnissen der Rezipienten geben. Somit
wurden in den folgenden phidnomenologischen Reduktionen neben
psychologischen Aspekten ebenso die religiosen Inhalte der modernen Medien
einbezogen.

“’ In den medialen Angeboten wird man seltener formulierte transzendentale Bediirfnisse

(Nachfrage) als viel mehr transzendentale Inhalte (Angebote) finden. Geht man von den weiter unten
ausgefithrten modernen Marketingstrategien aus, wird es deutlich, dass es sich bei den Angeboten in
erster Linie um die Befriedigung der menschlichen Bediirfnisse geht.

“3 Bonifadelli 2004, S. 168.
“Ebd. S 171.
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Im menschlichen Bediirfnis nach Transzendenz offenbarten sich nach den
phénomenologischen Reduktionen vor allem drei inhaltliche Wesensmerkmale,
welche in das Untersuchungsmodell integriert werden sollen:

1. Das Beduirfnis nach transzendenter ldentitat

Ein erheblicher und invarianter Anteil der transzendentalen Inhalte bezieht sich
auf das Stiften menschlicher Identitdt. Jeder Mensch merkt frither oder spéter,
dass die Antwort auf sein ,,Woher* nur bedingt durch seine Eltern gegeben
werden kann. Spitestens, wenn die Eltern lter und gebrechlicher werden oder
sterben, beginnt sein Identititsgefiihl immanenter zu werden.**> Im Jugendalter
riickt fiir den Menschen die Identititsfrage ,,wer bin ich® ins Zentrum.**® In
diesem Alter ist zu beobachten, dass Jugendliche sich idealisierte, oft
transzendente Vorbilder suchen, um ihre Identitit aufzubauen.**’ Erst im
zunehmenden Erwachsen- und fortgeschrittenen Alter erreichen die Fragen des
Todes und des ,,danach®, bzw. ,,wohin“ den Hohepunkt ihrer Relevanz.**®
Verlusterlebnisse konnen diesbeziiglich moglicherweise auch in der Jugendzeit
veranderte Entwicklungen auslosen.*” Viele erfolgreiche Medienfiguren z. B. in
der Filmwelt haben eine iiberweltliche oder zumindest geheimnisvolle Identitit
(Harry Potter, Terminator, Neo in ,,The Matrix*). Computerspiele sind iiberaus
angereichert mit transzendenten Identititen der Spielfiguren, aber auch in der
TV-Werbung werden Kinder mittels diverser Angebote transzendenter Identitét
subliminal beeinflusst, wie die Inhaltsanalyse unten zeigen wird. In Deutschland
wird gegenwiértig vor allem am Phénomen ,, Xavier Naidoo“ ersichtlich, wie
sehr Musiktexte, wenn sie den Rezipienten Botschaften der transzendenten
Identidt liefern, als wesentliche Wirkfaktoren des Erfolgs bewertet werden
konnen.*’

“S Immanent bedeutet hier, verginglich und nicht von Dauer, wie alles in dieser Welt. Die einst in

der Kindheit fast allmachtigen Eltern (,Mein Papa kann das...”) werden — indem sie selbst
hilfsbediirftig werden - gerade zum Gegenteil dessen, was sie einmal fiir uns gewesen sind. In
unserem kindlichem Weltbild (vgl. Piaget 1988), hatten die Eltern damals in gewissen Stadien
transzendente Attribute inne.

8 Oerter / Dreher 1998, S. 346-360.

“7 ygl. Ocrter / Montana 1998, S. 355 (Theorie der symbolischen Selbsterginzung).

“8ygl. Baltes / Skrotzki 1998, S. 1137-1140.
“vgl. Schneewind / Weil 1998, S. 1037-1044

Y Der Titel: ,Himmel iiber Deutschland® verrit die Intention iiber Deutschland eine transzendente
Identitdt zu ersehnen. Im Text selbst wird bestatigt, dass es um eine personliche Beziehung zum
himmlischen Vater dabei geht. Im Lied ,,Wenn du es willst, lautet der Text zu Beginn: ,,mir sind die
Hénde gebunden ... doch ich weiss auch ich kann es schaffen, wenn du es willst“. Im letzten Teil des
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2. Das Bedurfnis nach Vollkommenheit bzw. dem Uberschreiten der
Grenzen

Der Mensch zeigt sein Bediirfnis nach Transzendenz in einer zweiten
Wesensstruktur der Bediirfnisse: in seiner Suche nach Vollkommenheit,
Perfektion und der Uberwindung biologisch-physikalischer Grenzen. Die
meisten Menschen haben nicht das Bediirfnis nach einer relativen Liebe,
Schonheit, Annerkennung, Macht, Genuss und relativem Erreichen ihrer Ziele,
sondern nach dem Vollkommenen und Hundertprozentigen. Sogar in der
Wissenschaft strebt man dem vollkommenen ErschlieBen des jeweiligen
Wissens zu.”' Das Bediirfnis nach Perfektion zeigt sich besonders leicht
identifizierbar im materiellkorperlichen Bereich. Ob Auto, Zahnbiirsten oder
Kleider - alles wird heutzutage als 100% gelungen und perfekt verkauft, wie
unten ausgefiihrt wird. Auch in der Politik wird vor allem mit dem
transzendenten Blick in die Zukunft gearbeitet. Das medienwissenschaftliche
Phianomen des ,,allwissenden Erzdhlers“ scheint solche Attribute zu haben (Kap.
6.3.8.4.). Dass es sich hierbei um Transzendenz handelt ist evident, da es in der
Realitit keine absolut vollkommenen bzw. fehler- und makelfreien Maschinen,
Korper oder gar irgendwelches so geartetes Zukunftswissen gibt. Da der
Mensch anscheinend in der ihm real bekannten Welt iiberhaupt nichts absolut
Perfektes finden kann, andererseits aber ein Bediirfnis nach solchen Idealen
iiberall in den Medienwelten wahrnehmbar ist, sucht er nach einem Ausweg

Liedtextes wird deutlich, dass es beim ,,du* um Gott geht. Beim Lied ,Ich geh mit dir* heist es im
Text: ,ich steh bei dir, halt dich gut fest, und wir sind schon zwei, Gott ist mit uns, somit sind wir
schon drei ... du gehorst zu uns, bist ein Teil von uns ...“. Beim Lied ,,wenn du schlafst* lautet der
Text: ,nichts braucht so viel Schutz in der Dunkelheit wie du ... ein dunkles Reich hat uns umstellt
.. ich mochte Schutz sein fiir dich ... denn mich schiitzt ein ewiges Licht ... Engel fleh ich noch
hinzu ...“. Es wird deutlich, dass die personliche Identitdt der Musikrezipienten sehr stark in der
Herkunft, Motivation und Dazugehdrigkeit sehr offensichtlich transzendent aufgeladen wird. Auch
die Personlichkeitsentwicklung bzw. die teleologische Problematik wird mit dhnlichen Texten wie es
beim Lied ,,Volle Kraft voraus“ eindeutig transzedent aufgeladen: ,,Wann legst du deine Fliigel an,
um sie prichtig auszubreiten ... denn nichts bringt dich zum scheitern, du wurdest darauf angesetzt,
den Himmel um die Erde zu erweitern ... wir konnen nichts verlieren als den Alltag dieser Welt ...*“.
Die Musiktexte Naidoos beinhalten zum grofen Teil solche oder dhnliche Anspielungen beziiglich
transzendenter Identitit.

“' Thomas Kuhn (1964) weist jedoch durch den Begriff des ,Pradadigmas® einer

Wissenschaftlergeneration darauf hin, dass diese sogar bereit ist Glaubenselemente einzuschlieBen,
die mit den neueren Erkenntnissen unvereinbar sind (vgl. S. 17). Warum sind manche Generationen
von Wissenschaftler bereit, ihr Paradigma so lange festzuhalten? Es gibt sicherlich viele
psychologische Teilantworten auf diese Frage. Was jedoch den Aspekt der Integration mancher
»Glaubenselemente® angeht, liegt die Vermutung nahe, dass es etwas mit dem Bediirfnis nach
Vollkommenheit zu tun hat. Moglicherweise kann man diese menschliche Neigung auch durch das
Gestalltpsychologische Gesetz der ,,Geschlossenheit” (vgl. Mayer 2005, S. 15) illustrieren.
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zwischen der unvollkommenen Immanenz und seiner Bediirfnisse der
transzendentalen Ideenwelt. Ebenso werden alle anderen Phinomene, Wunder
und iibernatiirlichen Ereignisse, Fahigkeiten und Kenntnisse, durch welche die
Grenze der immanenten Realitdt {iberschritten wird, dazugerechnet. Aller
Wabhrscheinlichkeit nach ist die Suche nach einem Ausweg immanenter
Unvollkommenheit der Grund fiir eine dritte Invariante transzendentale
Wesensstruktur:

3. Das Bediirfnis nach transzendenter Hilfe oder (Er-)Ldsung

Variiert man alle bekannten Inhalte der Transzendenz  aus
sozialwissenschaftlicher Kenntnis, menschlicher Praxis und ihrer medialen
Weltsicht, so tritt ein drittes Wesensmerkmal hervor. Menschliches Verhalten
bzw. ein erheblicher Teil der Medieninhalte zeigt in den verschiedensten
inhaltlichen Variationen, aber auch Bereichen des Verhaltens oder
Konsumverhaltens, mit groer Frequenz die Suche nach transzendenter Hilfe
und (Er-)Losung. Die Suche nach transzendenter Hilfe ist nicht nur die Basis der
meisten Religionen, sondern auch des modernen Marketings. Fast alle
Hollywoodfilme und Action-, Fantasy- bzw. Abenteuercomputerspiele sind
nach diesem Strickmuster eines Erloserhelden in ihren Drehbiichern gestrickt
(Kap. 6.3.7.2.).%*

Hinter allen diesen Richtungen des Transzendenzbediirfnisses liegt eine
gemeinsame Kraft (Dynamis), die in der Immanenz nicht vorfindbar ist.

Transzendente
(Er-)Losung

Transzendente
Vollkommenheit

Transzendente
Dynamis

Transzendente Identitét

Abb. 14 (Wesensstrukturen der Transzendenz in der Unsichtbaren Religion der Medien)

2 Kult- und Mythosmarketing oder das Hollywood-Drehbuch des Helden sind nur einige Stichworte,

die unten exemplifiziert werden.
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Mit den drei inhaltlichen Wesenstrukturen der Transzendenz wird es somit
mdglich sein, zunédchst die Unsichtbare Religion schirfer und schneller in ihrer
Herkunftsrichtung zu  erfassen und spidter erfolgreich  didaktische
Aufklarungskonzepte zu erarbeiten.

5.2.4. Hierarchische Strukturebene und Kategorisierung
der Ubergange

Auch wenn die Grenze zwischen Immanenz und Transzendenz, Hinterwelt und
Vorderwelt - physikalisch im wissenschaftlichen Sinn empirisch intersubjektiv
iiberpriifbar - nicht iiberschritten werden kann, gibt es psychologisch im Sinne
der Einbildung, Fiktion, des Traumes flieBende Uberginge. Der Mensch
empfindet mit groBer Wahrscheinlichkeit religiose Gefiihle, je ndher er sich an
der Transzendenzlinie befindet. Es ist von daher aus logischen und didaktischen
Griinden ratsam, die Immanenz in mehrere Ebenen in Richtung der
Transzendenzgrenze aufteilen. Mindestens drei Ebenen sollten neben der
Transzendenz zweckméBig fiir die Untersuchung unterschieden werden:

Normalwelt

Die Normalwelt ist diejenige Welt, die uns die meiste Zeit begegnet. Es ist die
bekannte Lebenswelt ohne Auffilligkeiten. Sie zieht von daher keine besondere
Aufmerksamkeit auf sich und kann uns manchmal auch langweilen. In der
Kinderwerbung wird z. B. der Bezug zur Normalwelt oftmals mittels
verschiedener normalweltlicher Kontextbeschreibungen oder visueller Bilder
durchschnittlich und unauffillig aussehender Kinder oder Hénde bzw. Arme
représentiert, welche die beworbenen Artikel festhalten.

Interessante Welt

Die Kategorie des Interessanten féllt durch seine abweichenden Elemente auf.
Es kann sich dabei um visuelle (z. B. eyecatcher*®) oder um verbale bzw.
akustische Elemente handeln. Sie erzeugen Interesse durch emotionale oder
kognitive Reize. In der Werbung wird neben den neuen Produkten auBerdem z.
B. mit auffdlligen Farben, Formen, Bewegungen, Kameraeinstellungen und
verbal gegenwirtig mit Begriffen wie: ,,neu”, ,,cool* gearbeitet.** Auch mittels

der Gerdusche und der Musik werden diesbeziiglich Akzente gesetzt.

B In der Werbung und in allen visuellen Medien gebrauchliche Blickfinger, welche die
Aufmerksamkeit des Rezipienten in die Richtung einer bestimmten Werbebotschaft lenken sollen.

4 Georg Schmid versucht sogar aufzuzeigen, dass es unter dem Aspekt des Interessanten in

verschiedenen Stufen, kaum noch Unterschiede zum religiosen Erleben gibt (Schmidt 1971). Vor
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Extremwelt

Die Extremkategorie bezieht sich nicht nur auf kleinere Abweichungen sondern
auf die extremen Formen. Hierbei handelt es sich um all die Erlebnisse oder
Gegenstdnde, welche entweder extrem komplex in ihrer Herstellung oder
extrem in ihrer Leistung bzw. Problemlosung sind. Im Bereich des Positiven
handelt es sich dabei um Dinge, Eigenschaften oder Erlebnisse, die extrem
wertvoll sind und fiir die manche Menschen enorme Vorbereitungen und
Anstrengungen leisten miissen. Oftmals handelt es sich dabei um Erfindungen,
Losungen oder Einsdtze, welche fiir den einzelnen Menschen oder sogar fiir die
Menschheit von groBler Bedeutung sind. Im negativen Bereich kann es sich aber
um extreme Schlechtigkeit, Schamlosigkeit, Abartigkeit, sensationslustiges oder
selbstdarstellerisches Verhalten handeln. Extremwelt wird aber auch oft in den
Personen selbst personalisiert. Diese Extreme konnen in uns augenblicklich
starke emotionale oder kognitive Reaktionen hervorrufen. Sie sind in der
Medienwelt der Kinder gegenwértig mit Sprachlichen Strategien der Steigerung
und Uberbietung455 wie z. B. ,,megacool®, ,,genial* codiert und werden hier als
erste Stufe des Extremen kategorisiert.

Es gibt aber in einer zweiten Stufe noch eine feine Unterscheidung. Vor allem
Errungenschaften und Eigenschaften konnen die extreme Position einnehmen,
dass sie im wahrsten Sinne erstmalig und einmalig auf der Welt sind. Obwohl es
objektiv noch nichts gibt, was tatsdchlich die Immanenzgrenze in der
Darstellung iiberstiegen hat, ist auf dieser Stufe oft eine gewisse Ndhe von
Transzendenz und Mythos zu spiiren. Hier sind z. B. die Weltrekorde, einmalige
Leistungen der Extremsportler oder einige Eintrdge ins Guinnessbuch der
Rekorde anzusiedeln. Die Inhalte sind so extrem und so selten, dass sie fiir den
normalen Menschen weit ab von seiner Welt sind. Hier wurden meinerseits
vorab offene und halbstrukturierte qualitative Interviews mit Extremsportlern
wie z. B. Davo Karnicar®® gefiihrt, um die Dynamik zwischen den Grenzen der

allem in den wesentlichen Momenten sind sich die Erfahrungen des Heiligen und Interessanten sehr
dhnlich (vgl. Thomas 2001, S. 275). Schmid’s Begriff des Interessanten hat jedoch eine Spannbreite,
welche auch in die hier differenzierte Kategorie der Extremwelt gelangen konnte.

5 ygl. Claudi 2006.

8 Davo Karnicar wurde im Jahr 2000 vom Laureus World Alternative als Sportsperson fiir das Jahr

2000 sowie von Men's Journal in den USA zum besten Sportler der Welt ernannt. Er ist als einziger
Mensch den Mt. Everest mit Schiern heruntergefahren. Durch mein halbstrukturiertes Interview im
Jahre 2005 und anhand der Literatur iiber seine Leistung (Ro$ 2000) wurde auch seinerseits meine
Vermutung bestitigt, dass seine Extremwelterlebnisse je extremer sie gewesen sind, desto stirker
transzendent-religiose Ziige beinhalten.
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beiden Extremwelten und Transzendenz zu erhellen. Dabei wurde die Nahe der
einzigartigen und einmaligen Errungenschaften der Extremwelt zwei mit dem
Konzept der religiosen Tiefenstruktur hinterfragt und bestétigt. In den
Medienwelten der Kinder wird dabei oft von ,,den besten / schnellsten / groBten
(...) der Welt* gesprochen, sie konnen auch durch visuelle Symboliken bzw.
Codes représentiert werden.

Transzendenz

Zu dieser Kategorie wird das gezdhlt, was in der uns bekannten Welt nicht
existent ist, aber visuell oder verbal angedeutet oder simuliert wird. Visuell
werden hdufig supranaturale Elemente eingebaut, wie z. B. Lichtelemente, bei
denen man davon ausgehen muss, dass sie so in der Natur oder durch unsere
technischen Moglichkeiten in der uns allgemein bekannten physikalischen Welt
nicht vorkommen. Es handelt sich dabei meistens um iiberweltliches Sendelicht
oder sakrales Beleuchtungslicht (Kap. 6.2.2.3.), welches aus den Gegenstinden
oder Menschen selbst auf geheimnisvolle Art und Weise hervorleuchtet.
Transzendenziiberschreitungen werden angedeutet, wenn z. B. Verwandlungen
geschehen (Tiere reden, Menschen konnen fliegen). Verbal werden in der
Kinderwerbung z. B. Begriffe wie: ,,magisch®, ,verzaubert”, ,verwandelt®,
traumhaft™, gebraucht.

5.3.  Subliminales Marketing

5.3.1. Etymologische, inhaltliche und geschichtliche
Begriffsbestimmung

Der Begriff ,,Sublimitit“, bzw. ,,sublim* wird aus dem Lateinischen sublimis (in
die Hohe gehoben, erhaben), dieses wiederum zusammengesetzt aus Sub
(unten), limen (Schwelle). Im Folgenden werden seine beiden lexikalischen
Grundbedeutungen verwendet:*’

1. erhaben, in die Hohe gehoben;

2. verfeinert, nur einem feinem Verstindnis oder Empfinden zugénglich.

“7ygl. Duden 2000; Wahrig 2000.
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Die erste Bedeutung wurde unter dem Begriff des ,,Erhabenen philosophie-
und kunstgeschichtlich vielfiltig variiert und modifiziert.*”® Das Erhabene
wurde seit Burke, Kant, Schiller und Hegel abgegrenzt von der Schonheit bzw.
sinnlich wahrnehmbarer Korperlichkeit verstanden. Spéter wurde auch die
extreme Art des Schonen einbezogen.* An die spitere Inklusion der Schonheit
wird hier angekniipft.

Die zweite Bedeutung fand vor allem in der Wahrnehmungspsychologie unter
dem Begriff ,,subliminal® (unterschwellig) Eingang, um Reize zu beschreiben,
die zwar nicht bewusst aufgefasst oder benannt werden, dennoch bewusste oder
unbewusste Ergebnisse zur Folge haben.**

Das Zitat von Eisler vermag treffend die inhaltliche Bestimmung der ersten
Grundbedeutung des Begriffes zusammenzufassen:*'

Erhaben ist alles GroBe, Kraftvolle, Machtige, sofern wir uns ihm
gegeniiber klein diinken, wenn wir uns unmittelbar damit vergleichen.

% Literaturiiberblick: www2.hu-berlin.de/amerika/syllabi/asf 2002ss_dietze cou2.pdf, Zugriff:

18.10.2006.

49 Vgl. Eisler (unter dem Begriff ,,Erhaben®). Fiir [. Kant betrifft das Schone der Natur ,,die Form
des Gegenstandes, die in der Begrenzung besteht; das Erhabene ist dagegen auch an einem formlosen
Gegenstand zu finden, sofern Unbegrenztheit an ihm* haftet (Kritik d. Urt. § 23). Das eigentlich
Erhabene kann in keiner” sinnlichen Form enthalten sein, sondern trifft nur Ideen der Vernunft“
(ebd.).F. Schiller unterscheidet Erhabenheit und Schonheit durch das Hinzukommen der Triebe beim
zweiten (Schiller: Ueber das Erhabene). Bei G.F. Hegel ist das Erhabene ,der Versuch, das
Unendliche auszudriicken, ohne in dem Bereich der Erscheinungen einen Gegenstand zu finden,
welcher sich fiir diese Darstellung als passend erweise (Asth. I, 467). Bei J. Paul ist hingegen das
Erhabene das ,,angewandte Unendendliche welches nur durch das Auge, Ohr oder andererseits das
Sittliche oder Handelnde erfasst werden kann (Vors. D. Asthetik § 27). F. Bouterwek definiert das
Erhabene als eine ,,dsthetische Modifikation des GroBen® (Asth. I, 467). Fiir A. Schopenhauer ist das
Erhabene ,,das Extrem des Schonen® (Zitiert n. Eisler). Nach Herbart muss in dem Schonen die
GroBe vorwiegen, um erhaben zu sein (Lerhb. Zur Psychol.3, S. 73). Nach H. Siebeck ist das
Erhabene ,,diejenige Art der Schonheit, in welcher das Moment der Begrenzung zuriicktritt (Wes. D.
asth. Ansch. S. 166). Einer der wichtigsten Vertreter des amerikanischen abstrakten
Expressionismus, Barnett Newman, versuchte fiir das Erhabene eine visuelle Form zu finden. Er
versuchte in seinen Werken eine Antwort auf die Frage zu finden: ,Wenn wir in einer Zeit ohne
Legenden oder Mythos, die man sublim nennen kénnte, leben, wenn wir keine Erhabenheit in reinen
Formen zulassen, wenn wir das Leben in der Abstraktion ausgrenzen wollen, dann lautet die Frage:
Wie konnen wir eine sublime Kunst realisieren?* (The Tiger's Eye on Art and Letters, Nr. 6, Dez.
1948; vgl. Egenhofer, 1996). Die zweite, die (extreme) Schénheit und Asthetik einbeziehende
Vorstellung von Erhabenheit wird in der Untersuchung favorisiert.

“0ygl. Arnold / Bysenck / Meili 1996, S. 2242; McConnell 1958.
“! Eisler 1904 (unter dem Begriff , Erhaben®).
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Das Gefiihl des Erhabenen entsteht aber erst, wenn unser ich gegeniiber
der Depression, die es durch das GroBe erleidet, mit einer Erhebung iiber
das Sinnliche... reagiert. Erhaben ist, was uns zur Idee des Grofien
schlechthin erhebt.

Diese Definition des Erhabenen vereinigt hervorragend die menschliche
Rezeption der transzendenten Wesenstrukturen, wenn sie ihm vom medialen
Marketing in der Idee des ,,Groflen schlechthin“ angeboten werden. Vor allem
die Grundbedeutung des FErhabenen im Gegensatz und Bezug unserer
Begrenztheit und der daraus resultierender Motivation zum Erhabenen wird im
Folgenden Anwendung finden.

Die zweite, eher psychologische Bedeutung ist nur in dem Sinne impliziert, da
sie die prinzipielle Schwierigkeit der bewussten Wahrnehmung eines solchen
Marketings bezeichnen soll. Hierzu werden unten (Kap. 6.1.2.2.) weitere
Begrifflichkeiten aus der Psychologie wie ,,Priming®, ,,implizite Kognition in
das Konzept integriert.

5.3.2. Prozessbezogene Bestimmung des Phdanomens

Wenn Marketing mittels der Inszenierungen aus der Extremwelt und
Transzendenz versucht, die Kunden an ihre Produkte zu binden und die
Grenziiberschreitungen zur Transzendenz subtil verlaufen,*® bzw. wenn dem
Rezipienten durch das Produkt hdhere, erhabenere oder hinterweltliche
Erlebnisse oder Existenzstufen implizit suggeriert werden, wird im Folgenden
von Subliminalem Marketing gesprochen.

Das Subliminale Marketing versucht mit allen technischen und dsthetischen
Mitteln, den Konsumenten unterschwellig,*®® strategisch geschickt iiber die
Grenzen der Normalwelt hinaus ins Erhabene zu fithren mit dem expliziten oder
impliziten Versprechen, dort Wohlbefinden und Gliick zu finden.*** Das
Problematische dabei ist, dass

“? Dies, ohne auf die Grenzen zwischen den Welten in irgendeiner Weise hinzuweisen. Dies
geschieht oftmals, indem der Rezipient mit feinen Reizen aus dem formalen audiovisuellen Bereich
fast unbemerkt zwischen den Welten hin- und herbewegt wird.

“3 Dies kann in der Form von verkiirzten Darbietungen geschehen (vgl. Kap. 6.1.2.2.) oder durch

Darbietungen der nicht bewusst wahrgenommenen Elemente der Transzendenz stattfinden, die
gleichzeitig verbunden sind mit direkten oder indirekten Verhaltensaufforderungen.

“4 Aus der Mérchenforschung weiB man um die charakteristischen Strukturmerkmalen, nach welchen

sich Kinder gerne mit den Schwachen, Armen, Dummen (Normalwelt, jedoch mit einer Uberspitzung
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= dic Grenzen zwischen den beiden Welten flieBend dargestellt
werden,*®

=  Extremwelten flir das normale Leben als erstrebenswert suggeriert
werden,

= extreme Leistungen in ihrer Haufigkeit im umgekehrten Verhiltnis zu
dem realistischen Aufwand dargestellt werden,

= die Grenzen zwischen der immanenten Extremwelt und der
Transzendenz nicht aufgezeigt werden,

= die Unsichtbare Religion wahrscheinlich vom Konsumenten nicht im
Modus eines religiosen Bewusstseins aufgefasst wird, sondern das
Subliminale Marketing die Transzendenzen transformiert, indem es sie
in profane Kontexte adoptiert und iiberlagert.*%

Mit fiktiven Angeboten oder Versprechen werden den Konsumenten
Lebenswelten angeboten, die mit dem realen Leben wenig oder nichts zu tun
haben. Da das Ziel klar ein dadurch bewirktes, wunschgerecht verdndertes
Kundenverhalten ist, kann man hier von Beeinflussung im Sinne einer
Unsichtbaren Religion sprechen. Vor allem Kinder und Jugendliche stehen
durch den starken Einfluss des Sublimalen Marketings in der Gefahr sich der
Realitdt der Welt durch extreme und {ibernatiirliche Alternativwelten zu
entziehen.*”” Kinder und Jugendliche werden durch Welten sozialisiert, in
welchen nur das Besondere und der extreme Erfolg einen Wert darstellen. Sie
bekommen den Eindruck, dass man, um extremen Erfolg zu erlangen, u. U. gar
nicht lange und hart arbeiten miisse.

des Negativen) identifizieren, um durch die Struktur der starken Gegensédtze der Médrchen genau in
das Gegenteil, z. B. zur vollkommenen Schonheit, gefiihrt werden (vgl. Neuff 2006, S.135.136).

“S Die Grenzen zwischen Normalwelt, interessanter Welt und Extremwelt sind in der Realitt im
Sinne einer Normalverteilungskurve gelagert. In der Realitdt wird man extreme Ereignisse analog der
Gauskurve selten erleben. Heute geht es in den Medien um Extreme und Transzendenz, als wiren sie
Bestandteil des tdglichen Lebens.

“6ygl. Bleicher 2000, S. 228f.

“T Kindern und Jugendlichen wird der Eindruck vermittelt, als ob man tiglich extreme Erlebnisse

haben miisste, um gliicklich zu sein. Besonders die Inhaltsanalysen zur Fernsehwerbung und den
Computerspielen verdeutlichen, dass Elemente der Interessanten Welt im Subliminalen Marketing
kaum noch zu finden sind (Kap. 10.3.2. und 10.3.3.).
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Es gibt jedoch auch ein anderes Marketing, welches sich damit begniigt, mit der
Welt des Interessanten zu operieren. Dieses Marketing, obwohl es realitdtsndher
ist, wird kaum noch praktiziert (Kap. 10.3.2. und 10.3.3.).
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Abb. 15 (Modell des Subliminalen Marketings)

Normalerweise werden heutzutage Kinder und Jugendliche in der Normalwelt
oder gar der Mangelwelt durch Identifikationsangebote abgeholt und fast
ausschlieBlich in die Extremwelt und Transzendenz iiberfiihrt. Die Interessante
Welt wird vom der Medienindustrie kaum noch als ausreichend attraktiv
bewertet und von daher kaum als strategisches Mittel verwendet.

Das  Subliminale Marketing kann trotz der phdnomenologischen
Wesensstrukturen noch immer nicht ausreichend durch die bisher erarbeiteten
Merkmalen erfasst werden. Es fehlt die Kenntnis der medialen Sprache bzw.
Zeichen und Codes, welche in den vielféltigen Variationen der einzelnen
medialen Welten wirksam sind. Aus diesen Griinden ist es an dieser Stelle
bedeutsam, einige grundlegende Kenntnisse der Bild- und Filmsprache zu
erortern.
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6. Analysekriterien und Analysemodell zur Bild- und
Filmdeutung

Was das Phéanomen der Unsichtbaren Religion angeht, ist — wie oben ausgefiihrt
— die wissenschaftlich-theoretische Basis heutzutage ausreichend vorhanden, um
diese ernsthaft vorauszusetzen. Zweifellos stellt die dariiber hinausgehende
Analyse der Unsichtbaren Religion wegen der Komplexitit des Gegenstandes
ein duferst schwieriges Unterfangen dar. Das konkrete Ziel der folgenden
Ausfiihrung ist daher, ein Modell zur Identifikation der Unsichtbaren Religion
des Sublimalen Markentings zu entwerfen, welches sowohl fiir den Forscher als
auch fiir den péadagogischen Mitarbeiter und letztendlich das Kind bzw. den
Jugendlichen auf verschiedenen kognitiven Abstraktions- und Wissensebenen,
jedoch auf prinzipiell gleicher wissenschaftstheoretischer Modellgrundlage,
begriindbar und nachvollziehbar ist. Wie wir oben unter Einbeziehung der
Priifkriterien sahen, gibt es durchaus einige wissenschaftliche Grundlagenwerke
und Ansdtze zur Deutung religiéser, mythologischer, symbolisch-édsthetischer
Subtexte in den Medienwelten. Diese sind jedoch mit anderer Absicht
entwickelt worden (Kap. 2.1.1.), und sind fiir dieses Vorhaben nicht optimiert.
Es wird deshalb Wert darauf gelegt, anerkannte wissenschaftliche Erkenntnisse
aus der Kunst- Film- und Wahrnehmungswissenschaft mit den Erkenntnissen
iiber die Unsichtbare Religion im Rahmen eines Modells der Tiefenstruktur so
zu gestalten, dass sie jederzeit empirisch {iberpriift und didaktisch aufbereitet
werden konnen. Das Augenmerk wird dabei ebenfalls sehr stark an
interdisziplinire Diskurse gelegt werden.**®

6.1. Bildwissenschaftliche Erkenntnisse als weitere
Grundlage zur Analyse

,,Nichts ist schwerer zu wissen, als was wir eigentlich sehen®.
(Maurice Merleau-Ponty)

“S Es wird inzwischen von ,intermedialer kinstlerischen Bildung® gesprochen, was den Trend
ausdriicken soll, dass die unterschiedlichsten &sthetischen Wahrnehmungsmodi, kiinstlerische und
mediale Ausdrucksformen im Zeitalter der Intermedialitdt enger aneinander gekoppelt werden (vgl.
Pasuchin 2007). In Heidelberg wird gegenwirtig unter der Leitung von R. Rosenberg an der
Psychophysiologie der dsthetischen Erfahrung interdisziplindr geforscht (vgl. http://www.khi.uni-
heidelberg.de/projekte/neueabt/bbw/bbw.html, Zugriff: 20.04.2007).
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Bis in die 90er Jahre des letzten Jahrhunderts hat sich die Verhaltensforschung
kaum mit Bildern beschiftigt.* In den letzten Jahren hat sich das Bild aus der
rein kunstwissenschaftlichen ,,splendid isolation® befreit, es ist zum Gegenstand
der Geistes- und Naturwissenschaften geworden.47° Das ,,Massenmedium ,Bild’
verlangt nach  einem  eigenen Recht der Bestimmung und
Auseinandersetzung®.*”!

Am Bildphédnomen wird deutlich, dass sich weder die Kunst der Reflexion iiber
die Massenmedien entziehen  kann, noch die Massenmedien
kunstwissenschaftliche Betrachtung ihrer selbst ignorieren konnen. Der Begriff
der ,,Asthetik* bestitigt dies in seiner urspriinglichen Fassung von Baumgarten,
wonach er sie als ein ,,Wissen vom Sinnhaften auffasst. Erst in spéterer Zeit
wurde sie ausschlieBlich auf die Kunst verengt.*”> Das ésthetische Denken ist
nach Welsch gegenwirtig zum eigentlich realistischen Denken*” bzw. zum
Leitmotiv unserer Kultur geworden.*’* Nach Koppe steht hinter der dsthetischen
Rede ,,bediirfnisartikulierende Rede*. Sie ,,antwortet auf das existentielle Defizit
umgangssprachlicher ~Bediirfnisartikulation durch deren Uberbietung®.*”
Zusammengefasst formuliert Koppe &sthetische Rede ganz nah der oben von
Luckmann und spiter in den Wesenstrukturen der Transzendenz formulierten
religiosen Bedingungen:*’®

Asthetische Rede ist iiberbietende Rede. Und zwar iiberbietend
gegeniiber lebenspraktischer Rede: auf insbesondere konnotativem Wege,
unter Aufhebung ihrer phdnomenalen Kontingenz, in kontrafaktischer
Entsprechung des Bediirfnisses nach kontingenz-authebendem
Lebenssinn.

“9 Hansen 1981; Kroeber-Riel 1993, S. 20f.
0 Burda 2004, Vorwort.
M Diers 2005, S. 13.

7 Welsch 2003, S. 9. Welsch plidiert bei diesen Begriff ihn als ,Thematisierung von

Wahrnehmungen aller Art, sinnhaften ebenso wie geistigen, alltiglichen wie sublimen,
lebensweltlichen wie kiinstlerischen® zu verstehen.

3 Ebd. S. 57. Wobei man in der Asthetik durchaus eine Moglichkeit sehen kann auch, ,Nicht-
Sagbares® zeigen zu konnen (Kaiser 2000).

™ Vgl. Guggenberg 1998, S. 161ff.
‘5 Koppe 2004, S. 143f.
62001, S. 144. Vgl. Roeck 2004, 14ff.
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Unter diesem Verstindnisfokus der Asthetik wird deutlich, dass sowohl die
Massenmedien als auch die Kunst - vor allem in ihrer Uberbietung durch die
Extremwelt und Transzendenz - mehr Gemeinsamkeiten haben, als durch die
strikt getrennten Behandlung beider sichtbar wird.

Wie schon hingewiesen wurde, reicht es nicht aus, die Wesenstrukturen der
Unsichtbaren Religion inhaltlich — ob dies nun substantiell oder funktionell
geschieht - in der Form eines geisteswissenschaftlichen oder
phanomenologischen Modells zu beschreiben. Es kann nur eine verkiirzte,
lickenvolle und u. U. willkiirliche Inhaltsanalyse erfolgen, wenn man anhand
der bisher beschriebenen inhaltlichen Wesensmerkmale eines Subliminalen
Marketings die Medienwelten der Kinder und Jugendlichen beleuchten wiirde.
Die Frage nach der Kunstsprache, also den formalen visuell-auditiven Codes
und Erscheinungsformen, muss von daher nachfolgend geklart werden.

Da bisher keine explizite ,,Bildwissenschaft” analog der ,,Literaturwissenschaft
existiert,””” muss zunichst entschieden werden welche Wissenschaften eine
solche am chesten abdecken konnten. Vor allem da der Begriff des Bildes
heutzutage nicht nur ein philosophischer ist sondern in erster Linie ein
sempirischer Alltagsbegriff“,*”* und sich die Bildfragen vor allem an den
Massenmedien entziinden und nicht an der Kunst,*”’soll weniger philosophisch
als pragmatisch nach den schon etablierten empirischen und
kunstwissenschaftlichen Erkenntnissen Ausschau gehalten werden. Dieser
Fokussierung scheinen auf jeden Fall neben der Wahrnehmungspsychologie
und Filmwissenschaft vor allem die Erkenntnisse aus der Kunstwissenschaft
bzw. Kunstgeschichte zu entsprechen.*® Kunst und Religion kann man unter
vielerlei Aspekten versuchen sachbezogen®™' oder auch subjektiv auf die
Kiinstler bezogen zu betrachten.” Es ist in jedem Fall notwendig, zur
sozialwissenschaftlichen Analyse auch kunstwissenschaftliche

m Vgl. Boehm 2001a, S. 11. Die Idee und Mdglichkeit einer allgmeinen Bildwissenschaft wird

jedoch diskutiert, jedoch unter die Voraussetzung gesetzt, dass es gelingen wiirde einen
gemeinsamen Theorierahmen zu entwickeln (Sachs-Hombach 2001, S. 9).

78 Brandt 2004, S. 45.
" Belting 2001, S. 7.

% Boehm 2001b, Vorwort.

8! Davon zeugen schon die vielfiltigen Literaturzugénge zum Thema (vgl. http://www.zikg.lrz-

muenchen.de/cgi-bin/gucha_de.pl?t acindex=x&index=SYS&s1=D.02, Zugriff: 18.12.2006).

2 Bin bekanntes Beispiel ist Paul Gauguin. Siehe dazu Kapitel: ,Auf der Suche nach dem

verlorenem Paradies® Ruhrberg (2000).
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Interpretationsverfahren anzuwenden, welche uns erlauben, dsthetisch-visuelle
Codes der Bilderwelten iiberhaupt in der (bediirfnisorientierten) Tiefe
wahrzunehmen, sie zu verstehen und in ihrer Wirkung versuchen zu deuten. Um
als Sozialwissenschaftler nicht zu entgleisen oder sich zu verzetteln, soll im
Sinne kleiner Relaxationen (vgl. Kap. 3.3.) konsequent versucht werden, nur die
bekannteren und honorigen Linien der Kunst-, Wahrnehmungs- und
Filmwissenschaften konstituierend einzubeziehen.

Im Folgenden wird zu allererst ein Blick in das Zentrum der Entstehung
emotionaler Erlebnisse, - welche in der Kunst bzw. dem Medienkonsum eine
herausragende Rolle spielen — des limbischen Systems geworfen.

6.1.1. Emotionalisierung - die Prioritat des limbischen
Systems

..-.-habe ich eine Zielgruppe, die sehr emotional ausgerichtet ist, muss ich
sehr viel mehr mit groRBen Bildern oder mit Farben arbeiten und
entsprechend dann mit weniger Text*. (Eberhard Wolf, Art Director der
Stiddeutschen Zeitung)**’

,,Emotionen sind das Markenzeichen der Jugend. Jetzt gibt es die Marken
dazu“. (MTV, Giving the beat II, S. 4)

,.-Werbung auf NICK katapultiert Sie und lIhre Marke in die Herzen der
Kinder und deren Eltern — direkt, wirtschaftlich und ohne Streuverluste.*
(Viacom brand solution) ***

Die Konsumindustrie, insbesondere die Werbe- und Musikindustrie, du3ert sich
iiberraschend offen iiber die Relevanz ihrer Bemiihungen, vor allem die
Emotionen der Konsumenten erreichen zu miissen. Die Imageryforschung
beschéftigt sich zu diesem Zweck intensiv mit der Wirkung von Bildern auf das
menschliche Verhalten und kann hier einiges an Einblicken liefern.*® Sowohl
die informative als auch emotionale Wirkung der Bilder auf das Verhalten
stechen dabei im Mittelpunkt. Bilder sind im Sinne der Imageryforschung

S http://www.br-online.de/wissen-bildung/telekolleg/faccher/deutsch/medien/folge 9/,  Zugriff:
28.12.2006.

484

http://www.viacombrandsolutions.de/de/werbung/kooperationen/nick_kooperationen/index.html;jsess
ionid=3F70779E833BCB06C3517AA763CEESCS Zugriff: 25.10.2005.

S Kroeber-Riel 1993.
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,schnelle Schiisse ins Gehirn® und miissen von daher professionell behandelt
werden, um die Effektivitit der Werbung zu steigern.** Es gibt sicherlich eine
ganze Reihe relevanter Erkenntnisse aus der Neuropsychologie iiber das
limbische System, welche in der Bildwahrnehmung und vermutlich der
Rezeption der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings eine
wichtige Rolle spielen. Fiir die vorliegende Untersuchung stellt sich die Frage:
Wie kann es dazu kommen, dass Religion - obwohl unsichtbar bzw. unbewusst -
solche Relevanz flir die Wirtschaft im Gebrauch der audiovisuellen Medien
bekommen hat? Eine Teilantwort scheint darin begriindet zu sein, dass
(ibernatiirlich) attraktive Bilder durchaus ein Belohnungssystem aktivieren
konnen, ohne dass uns dies kognitiv bewusst wird.

In der Hirnforschung wurde in den letzten Jahren auf naturwissenschaftlicher
Basis der Beweis erbracht, dass ein Zusammenhang besteht zwischen den
Emotionen und den kognitiven Entscheidungsfihigkeiten,®” so dass
gewissermalfen tatsdchlich gesagt werden kann, dass der grofte Teil des
,Eisbergs’ unter der Oberfliche des Bewusstseins liegt. Der Mensch erscheint
in diesem Sinne — wie es Detlef Linke ironisch ausgedriickt — als eine Art
,Halbzombie“ zwischen Bewusstsein und Automatik.*®® Wie weit jedoch unsere
eigene Beeinflussbarkeit durch die Medien gehen kann, wird durch die
Kenntnisse der hirneigenen Interaktionen mit dem limbischen System in jedem
Fall begreifbarer. Einer der groBten Irrtiimer, welcher von der modernen
Hirnforschung in den letzen Jahren aufgelost wurden, liegt in der noch weit
verbreiteten Meinung beziiglich der Prioritét des menschlichen Verstandes iiber
die Gefiihlswelt. Die Forschung zeichnet ein anderes differenzierteres Bild.*
Das limbische System, welches fiir die Emotionen zusténdig ist, erweist sich bei
genauem Hinschauen als das zentrale Bewertungssystem des Menschen.*”

% Ebd,
7y gl. Damasio 1994,
8 inke 2001,

“® Obwohl die visuelle Wahrnehmung in ihren kognitiven Leistungen sicherlich nicht iiberschitzt
werden kann (Mallot 2006), hat dennoch vor allem fiir die Werbewirtschaft die emotionale Seite des
Prozesses in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen.

“ Roth 1997, 2001, 2003. Im Gegensatz zur Urspriinglichen Dreiteilung McLeans des Gehirns ins a)
Reptilienhirn (Hirnstamm) b) primitives Sadugergehirn (limbische System) und das c) fortgeschrittene
Sdugergehirn (Neocortex), gibt es nach heutigem Kenntnisstamm keine stammesgeschichtlich
urspriinglicheres Gehirn. Diese drei Strukturen sind namlich aufs Engste miteinander verbunden und
zwar sowohl anatomisch als auch funktional und treten in gegenseitiger Ergdnzung auf (vgl. Roth
1997, S. 194-197).



148

Diese Erkenntnisse konnen in ihrer marketingstrategischen Bedeutung kaum
iiberbetont werden, da sie u. U. als Basis subliminaler Steuerungen fungieren
konnen.

Die Emotionen haben auf der einen Seite einen starken Bezug zum Kérper,*”!
auf der anderen Seite sind sie ein psychologisch-phdnomenologisches
Erlebnis.**

Es gibt mehrere Begriindungsansitze, weshalb das limbische System das
eigentliche Bewertungssystem des Menschen bildet und nicht die bewusste
rationale Entscheidungsfindung im Frontalhirn.

Damit der Mensch sich erfolgreich entwickeln kann, werden die vergangenen
Erfahrungen auch nach ihrem emotionalem Gehalt gespeichert. Diese dienen fiir
spétere Lebenssituationen als Vergleichsrahmen. Aufkommende Reize werden
permanent verschaltet, z. B. mit hirneigenen Belohnungsstrukturen wie den
Nucleus accumbens*”® oder im Falle der negativen Emotionen (Furcht) mit der
Amygdala,”* verbundenen Strukturen, um mit den vergangenen emotional
gespeicherten Inhalten verglichen und bewertet zu werden. Das bedeutet mit
anderen Worten, dass die aktuelle Erfahrung und Entscheidung stets schon im
Vorhinein mit vergangenen Erfahrungen anhand emotionaler Referenzen
bewertet wird. Dieser Vorgang wird vom Menschen nicht bewusst
wahrgenommen. Sowohl die Amygdala*®” als auch der Nucleus accumbens*”®
projizieren einerseits zum Kortex als auch anderseits zu den subkortikalen
Regionen. Der schnellere — wenn auch detaildarmere — Weg verlauft jedoch nicht
iber die bewusst werdenden Bereiche der Assoziazionskortices, sondern iiber
das limbische System der Amygdala, wo er schon ecine Vorbewertung,
beispielsweise bei Gefahren liefert, um ggf. schneller eine vorbewusste
Verhaltensreaktion zu ermdglichen.*”’

Das bedeutet, dass das emotionale Belohnungssystem - besonders hinsichtlich
spontaner kognitiv ungefilterter Bewertungen der Attraktivitit - u. U. andere

“! Damasio 1999.

“2 LaCroix 2001.

“3 Gold 2003; vgl. Spitzer 2004, S. 129-158.

“ygl. Roth 1997, S. 197-198.

5 Amaral et al. 1992; Pitkiinen 2000.

6 ygl. Spitzer 2004, S 133.

“TLeDoux / Phelps 2000; vgl. Spitzer 2004, S. 190 ff.
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Bewertungen hervorbringen kann als das kognitive System.*”® Eine solche

differenzierte Reaktion des kognitiven und des Belohnungs-Systems ist ebenso
auf andere attraktive Objekte iibertragbar.”” Es gibt bisher keinen mir
bekannten Grund, weshalb dies bei transzendent angereicherten Bildern, z. B.
iibernatiirlichen Identitdten, Grenziiberschreitungen zur Vollkommenheit, nicht
ebenso der Fall sein sollte, wenn dies den tieferen menschlichen Bediirfnissen
entspricht. Im Gegenteil - es ist davon auszugehen, dass, je stirker die
audiovisuell transzendent angereicherten Stimuli dargeboten werden, desto
groBer die Moglichkeit wird, dass das Belohnungssystem spontan Bewertungen
liefert. Da die emotionale Bewertung prinzipiell zeitlich kiirzer und von daher
der kognitiven Bewertung sozusagen vorgeschaltet ist, muss ihre Wirkung auch
im Hinblick der Unsichtbaren Religion theoretisch einbezogen werden.

Ahnliche Resultate sind bei Forschungen iiber Markenprodukte zu verzeichnen.
Auch starke Marken konnen im Hirn fast ausschlieBlich das Belohnungssystem
aktivieren.”” Der Marken- und Starkult wird heutzutage z. sehr stark durch
visuelle und auditive™' Elemente und Techniken generiert.

6.1.2. Wahrnehmungspsychologische Aspekte

,.Design soll erst mal wirken. Man soll nicht etwa sagen, das sieht aber toll
aus, sondern man soll sich an was zuriickerinnern. Und das ist dann
weniger das Design, sondern ein positiver Eindruck. Das ist das, was
Design auch ausmacht®. (Susanne Biichting, Chefdesignerin der ARD)**

Die wahrnehmungspsychologischen Aspekte, welche fiir die Untersuchung der
Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings als unabdinglich betrachtet

“8 Erk et al. 2002, S. In dieser Studie wurden Bilder von Sportwagen, Limousinen und Kleinwagen
zwolf Ménnern gezeigt, es wurde erwiesen, dass nur der Sportwagen die Belohnungsareale im Gehirn
aktivierten, wobei im Bereich der bewussten Bewertungen also im (orbitofrontalen) Kortex durch
Abwigungen von langjahrigen Erfahrungen der gespeicherten Erfahrungen dessen was ein gutes
Auto ausmacht, die Limousinen ebenfalls positiv bewertet ( vgl. Spitzer 2004, S. 171-174).

Vg, Spitzer 2004, S. 174,

* McClure 2004; Deppe 2005. Marken scheinen das Hirn zu emotionalisieren, jedoch zu Lasten der
Informationsverarbeitung (vgl. Scheier 2006, S. 8).

' Neurophysiologisch relevante Erkenntnisse zum auditorischen System werden unten, unter der

Analyse der Bauformen (Kap.6.3.8.7.) gesondert behandelt.

2 http://www.br-online.de/wissen-bildung/telekolleg/faccher/deutsch/medien/folge_9/gaeste.shtml,

Zugriff: 28.12.2006.
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werden, werden hier nur kurz erwdhnt. Vor allem die unbewusste
Wahrnehmung, das Priming, evaluatives Konditionieren oder visuelle
Phinomene wie das des Kindchenschemas®” konnten in der Beschreibung der
Wirkungsabldufe und Analyse der Unsichtbaren Religion eine bedeutende Rolle
spielen.

6.1.2.1. Implizite Kognition oder unbewusste
Wahrnehmung®

In der experimentellen Psychologie scheint es uniiblich, von dem ,,unbewusst*
Psychischen zu reden.’” Es wird eher von ,impliziter Kognition>" und
simplizitem Lernen“>”” gesprochen. Auch in der klinischen Psychologie wird
man inzwischen hdufiger das Wort ,,unbewusst” in Klammern gesetzt und
anstatt dessen das Wort ,,implizit* finden.>®

Der Begriff steht fiir Vorginge, welche sowohl das implizite Gedéchtnis,
implizites Lernen als auch die implizite Wahrnehmung betreffen und ist von
daher im Hinblick auf die Wirkungsweise der Unsichtbaren Religion &uferst
relevant. ,Implizite Kognition steht fiir die Nutzung von Information im
Verhalten, ohne dass iiber diese Information Auskunft gegeben werden
kann.“>* Dabei kann es sich erstens um Informationen handeln, die als visuelle

" Ein groBer Kopf, groBe Augen, Pausbacken und rundliche Korperteile kinnen im Menschen
positive Emotionen bzw. Hormonausschiittungen auslosen und Orientierungsverhalten. Sogar
cinzelne Partien, wie z. B. die Uberbetonung des Hirnschidels kénnen in der Werbung
Aufmerksamkeit und Zuwendung auslosen (vgl. Kroeber-Riel 1996, S. 172; vgl. http://www.uni-
regensburg.de/Fakultaeten/phil_Fak II/Psychologie/Psy Il/beautycheck/kindchenschema/kindchensc
hema.htm).

™ Tn der experimentellen Psychologie werden die unbewussten Determinanten menschlichen

Verhaltens in den letzten zwanzig Jahren zunehmend unter den Fachterminus ,,Implizite Kognition*
behandelt Kihlstrom 1987; Perrig, Wippich & Perrig-Chiello 1993, Perrig / Eckstein / Meier /
Sollberger 2005, S. 54.

% ygl. Perrig / Eckstein / Meier / Sollberger 2005, S. 53.
S Ebd. S. 54; vgl. auch Kihlstrom 1987.
7 Erensch 2006.

8 vgl. http://www.psychologie.uni-bonn.de/kap/for/PROJEK T/alt/som.htm. Ahnlich in der
Neuropsychologie: vgl.
http://www.apn.psy.unibe.ch/lenya/apn/live/Lehre/Master/masteranforderungen.html.

5% perrig / Eckstein / Meier / Sollberger 2005, S. 54.
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Stimuli gegeben, aber nicht bewusst gesehen werden, zweitens konnen
Erfahrungen genutzt werden, die jedoch nicht als Erinnerungen erlebt werden,
und/oder drittens kann man sich RegelméafBigkeiten im Lernen bedienen, ohne
dass diese erkannt werden."

Manche der impliziten Vorgénge der impliziten (unbewussten) Kognition sind
bekannt, wobei bisher die meisten Untersuchungen im sprachlichen Bereich
existieren.

Wir reden dann von unbewusster Wahrnehmung im engeren Sinne, wenn
durch experimentelle Massnahmen die bewusste Eindeckung des
Stimulus (des Primes) génzlich verhindert werden soll. Solche Studien
laufen auch unter der Bezeichnung unterschwellige Wahrnehmung
(Reber & Perrig, 2001). Das Standardparadigma in diesem
Forschungsbereich arbeitet in der Regel mit zeitlich verkiirzter
Darbietung des wahrzunehmenden Stimulus, dem in der Regel noch ein
anderer Stimulus vorausgeht oder folgt (forward masking bzw. backward
masking).’"!

Das implizite Lernen bzw. Kognition beruht auf einfachen assoziativ
operierenden Lernmechanismen, ist empirisch nachweisbar und wird
inzwischen von vielen Forschern akzeptiert.”

6.1.2.2. Experimente zur unbewussten Wahrnehmung und
Priming™*

In einem neueren Ubersichtsartikel — beschreiben die  Schweizer
Kognitionsforscher Perrig / Eckstein / Meier / Sollberger einige Experimente
im Bereich der unbewussten Wahrnehmung und Priming’', von welchen einige
fiir das Konzept der Untersuchung bedeutsam sind und von daher kurze
Beschreibungen finden.

3 perrig / Eckstein / Meier / Sollberger 2005, S. 54.
' Ebd.
52 Frensch 2006.

% Die ,Imagery-Forschung® sollte hier auch erwihnt werden, wird jedoch spiter unter den

Verhaltenswissenschaften im Marketing aufgegriffen (Kap. 7.2.4.).

" Priming oder Bahnung ist ein aus der Neurophysiologie stammender Begriff und wird dann
verwendet, wennd er ,,Erfolg mehrerer gleichzeitig oder kurz hintereinander gegebener Reize grofier
als die Summe der Einzelreize“ ist (Birbaumer / Schmidt 1996, S. 137ff.).
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In der ersten Gruppe von Experimenten®® wurde ein Stimulus sukzessiv in der
Darbietung verkiirzt. Mann weif3, dass Reize zwischen 100 - 300 Millisekunden
(ms) bendtigen, um bewusst zu werden.’'® Erst nach 150 - 200 ms kann man fiir
bewusste primes’'’ qualitativ andere Wirkungen als fiir unbewusste
nachweisen.’'® Die Vpn sind von daher irgendwann nicht mehr in der Lage zu
entscheiden, ob z. B. ein Wort gezeigt worden ist oder nicht. Das Erstaunliche
bei den Experimenten war, dass die Probanden dennoch in der Lage waren, ein
grafisch oder semantisch dhnliches Wort aus einem Wortpaar auszuwéhlen. Mit
weiterer Verkiirzung der Darbietungszeit war die grafische Auswahl nicht mehr
moglich, obwohl das semantisch &hnliche Wort noch iiberzufillig korrekt
ausgewdhlt wurde.”” Das weist darauf hin, dass das maskierte Wort eine
emotionale Valenz aufweist.’*

Besondere Bedeutung hat eine Studie erlangt™®', bei der schon 1980
herausgefunden wurde, dass Versuchspersonen, denen man zehn geometrische
Figuren fir 1 ms zeigte, diese in einer spéteren Befragung nicht wieder
erkannten, sie aber gegeniiber anderen, nicht unbewusst gezeigten Figuren
bevorzugten. Perrig et. al. kommentieren dieses Phanomen:**

Interessant ist bei dieser Untersuchung vor allem die Tatsache, dass mit
ginzlich bedeutungslosem Material gearbeitet wurde. Die Wahrnehmung
dieses Materials scheint unbewusste perzeptuelle Gedéchtnisspuren zu
hinterlassen, die spateres Entscheidungsverhalten beeinflussen.

Das Priming ist jedoch nicht nur auf die visuelle Verarbeitung begrenzt. In einer
weiteren Gruppe von Experimenten wurde nachgewiesen, dass das Priming mit

315 Perrig / Eckstein / Meier / Sollberger 2005, S. 54-55. Die Autoren nennen dazu eine bekannte

Studie von Marcel, A. (1983). Conscious and unconscious perception: Experiments on visual
masking and word recognition. Consciousness and Cognition, 12, 309-319.

%% Vgl. Vorberg 2000, Vortrag im Rahmen des Tibingers Symposiums iber ,Bewusste und
unbewusste Wahrnehmung® (www.twk.tuebingen.mpg.de/twk00/Vbesusstsein.html).

517 - . e -
In der Forschung werden solche Verhaltenseinfliisse anhand vorheriger Einfliisse ,,Priming™ oder
»primes* genannt.

% Ebd.

% Perrig / Eckstein / Meier /Sollberger 2005, S. 55.

" Ebd. S. 55.

! Kunst-Wilson / Zajonc (1980), vgl. Perrig / Eckstein / Meier / Sollberger 2005, S. 56.
52 perrig / Eckstein / Meier / Sollberger 2005, S. 56.
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emotionaler Valenz zu Wortern stattfinden kann, wenn solch ein Wort mit
einem positiven oder negativen musikalischen Akkord dargeboten wurde.’*

Aus dem Bereich der impliziten Kognition ergeben sich damit einige
beachtenswerte Aspekte fir die Wirksamkeit unbewusster transzendentaler
Elemente fiir das Modell der Unsichtbaren Religion. Da es anscheinend ein
menschliches Bediirfnis nach Transzendenz bzw. Religion gibt (...), ist es
denkbar, dass:

= transzendente Elemente als positive Verstirker zur emotionalen Valenz
bestimmter Produkte benutzt werden,

= transzendente Beeinflussungen in Zeitrdumen von Millisekunden
erfolgen konnen (z. B. Lichtphdnomene des iibernatiirlichen Lichts,
die ganz kurz eingeblendet werden),

= visuelle (aber auch auditive) transzendent aufbereitete Elemente den
Konsumenten dargeboten werden, um auf unbewusster Ebene ihre
Wirksamkeit zu nutzen bzw. perzeptuelle Gedéchtnisspuren zu
schreiben, welche die weiteren Entscheidungen beeinflussen oder
Einstellungen kultivieren,

= Inhalte aus dem Bereich der letzten Werte (im Sinne des heiligen
Kosmos), subliminal in ungewiinschte Richtung geéndert werden.

6.1.2.3. Evaluatives Konditionieren

Seid iiber 25 Jahren werden die Mechanismen des assoziativen Lernens von
Neigungen und Abneigungen erforscht.’® Die Evaluative Konditionierung
bezeichnet dabei im Unterschied zur klassischen Konditionierung, bei welchem
Kontingenzwissen erworben wird, das Lernen von Bewertungen und
Priferenzen.’” Diese Art von Konditionierung tritt dann auf, wenn das zeitliche
Zusammensein zwischen einem affektiv neutralen und einem positiv oder
negativ bewerteten Stimulus geniigt, um die evaluative Bedeutung dieses zuvor
neutralen Stimulus zu veridndern.’”® Bei dieser Konditionierungsart scheint es
sich um eine von der klassischen Konditionierung zu unterscheidenden

53 Sollberger / Reber / Eckstein, 2003; vgl. Perrig / Eckstein / Meier / Sollberger 2005, s. 57.
** De Houwer / Thomas / Baeyens 2001.

* Walther 2006.

5% De Houwer / Thomas / Baeyens 2001; Walther 2006.
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Lernform zu handeln, da sie loschungsresistent ist und weit weniger
Konditionierungen notwendig sind.””’ Die Formulierung ist im Falle des
neutralen Stimulus sehr eng gefasst und kann moglicherweise auch auf leicht
negativen oder positiven Stimulus iibertragen werden. Als Beispiel kann der
Marlboromann erwéhnt werden, welcher urspriinglich eine positive Bewertung
erlangte, die sich durch spétere Krankheit, Tod und intensiven Medieneinsatz
jedoch ins Gegenteil verkehrte.

Es liegt die Vermutung nahe, dass im Falle des Subliminalen Marketings zum
Teil mit diesem Mechanismus neutrale Reize, oder sogar leicht positive oder
negative Reize mit Elementen der Unsichtbaren Religion positive Bewertungen
erhalten.

6.1.3. Wahrnehmung von Schénheit

,.Die verflhrerische Macht der Bilder begleitet uns von Kindesbeinen an.
Wer von etwas nur ein Bild hat, ohne es je real erfahren zu haben, halt das
Bild fiir das Reale ... Weil die Fotographie — im Unterschied zur Malerei —
als prazise Reproduktion des Wirklichen gilt, eignet sie sich besonders zur
Manipulation.*. (Volker Matthies, Fernsehmoderator)>**

In den modernen Medienwelten werden transzendente Elemente oftmals in
Verbindung mit Schoénheit angeboten. Schonheit wird dabei in einer
iibersteigerten,529 sublimierten, irrealistischen und faktisch iiberweltlichen Form
préasentiert. Zur Tyrannei oder gar Unsichtbaren Religion ist der Weg oftmals
nicht weit.>*°

2T Walther 2006.

38 http://www.br-online.de/wissen-bildung/telekolleg/faecher/deutsch/medien/folge 7/,  Zugriff:

26.12.2006.

* Nach Roedel (1996) sind die Rollenbilder in Japanischen Comics und Zeichentrickfilms oftmals
»schon bis zur Unertraglichkeit“. Roedel geht jedoch nicht weiter auf die &sthetischen bzw.
iberweltlichen Konnotationen ein.

" Der amerikanische Kunsthistoriker Hersey zeigt eindringlich auf, welch subtile Mittel in der
»Tyrannei des perfekten Korper® durch die Jahrtausende genutzt wurden um unterschwellige Signale
zu setzten nach welchen sich die Menschen richten zu haben. Die Standardisierung des Kérpers
begann vor rund zweieinhalb Jahrtausenden, als der antike Bildhauer Polyklet begann, in der Schrift
»Kanon“ seine eigenen Vorstellungen iiber den perfekten Korper festzuhalten. Diese Tyrannei
entwickelte sich weiter u. a. iiber die Heiligen des Christentums, den Arierkult, welcher im
Faschismus weitergefithrt wurde bis hin zu den unterschwelligen Signalen in Kunst, Werbung und
den modernen Medien mit einer Tendenz zur stetigen ,,VergroBerung®. (Hersey 1998). Naomi Wolf



155

Nun stellt sich die Frage, inwieweit die Schonheitsvorstellungen und Ideale
anerzogen sind oder universellen Regeln folgen, dies konnte fiir das Verstdndnis
des Phédnomens der Unsichtbaren Religion von Bedeutung sein. Vor einigen
Jahren wurde der neurophysiologische Zusammenhang zwischen schénen
Gesichtern und der Aktivierung des gehirneigenen Belohnungssystems
nachgewiesen.”'

Man weill heute, dass das hirneigene Belohnungssystem besonders stark
aktiviert wird, wenn ein attraktives Gesicht den Betrachter anschaut. Wendet
er/sie den Blick eher ab, kann sogar der gegenteilige Effekt eintreten.** Henss
wies nach, dass verschiedene Gesichter verschiedene Personlichkeitseindriicke
erwecken.” Alle diese Vorginge verlaufen groBtenteils unbewusst und kénnen
vom Marketing subliminal®* und &uBerst effektiv eingesetzt werden, wie
nachstehend noch gezeigt wird. Wie kommt es aber zu gehirneigenen
Belohnungen bei attraktiven Gesichtern?

Die empirische Wahrnehmungspsychologie tendiert dazu, eine komplexe
Antwort zu liefern. Einerseits begriindet sich das Urteil der Schonheit auf
universellen, andererseits auf angelernten Prinzipien.* Fiir beide gibt es eine
ganze Reihe von Belegen, die sich nicht unbedingt gegenseitig widerlegen,
sondern wahrscheinlich ergénzen lassen.

Angelernte Urteile

Hier soll der Begriff des ,,mere-exposure“>° einbezogen werden. Dabei erfolgt

das Gefallensurteil mit gehdufter Présentation der Stimuli. Die gehiufte

versucht den Schonheitskult vor allem bei den Frauen mit einer neuen Religion zu vergleichen (Wolf
1993). Diese hat hunderte von Gesetzen (ebd. S. 120), wird von den Méannern wie ein Kastensystem
verteidigt (ebd. S. 117) und ,,sein Herrschaftsanspruch den Mitgliedern seiner Glaubensgemeinschaft
gegentiiber steht in seiner Absolutheit dem des Papstes nicht nach® (ebd. S.119), vgl. Korner 2002.

3! Aharon et al. 2001.

32 Kampe, Knut, K.W. / Frith, Chris D. / Dolan, Raymond J. / Frith, Uta: Reward Value of
Attractiveness and Gaze. In Nature 413 (11 October 2001) S. 589.

1998,
** In doppelten Sinn des Begriffs (Kap. 5.3.).
5 Kersten 2005.

3 Zajonc 1968. Gegenwirtig wird diskutiert, ob dass das Product Placement iiber die audiovisuellen
Medien durch den Mere-exposure-Effekt erklarbar ist (vgl. Matthes / Willemsen / Wirth 2005).
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Prisentation fiihrt zu einer leichteren Verarbeitung der Stimuli.*” Durch
zusitzliche Faktoren kann dieser Effekt noch optimiert werden.”*®

In Ergédnzung zur Leichtigkeit der Wahrnehmung gibt es z. B. bei Kunstobjekten
Stilerkennung (implizit gelernte Kunst-Wissensstrukturen), eine ,,Familiaritét
von formalen Eigenschaften der Kunst“.>** Das bedeutet, dass man dazu neigt,
eher Kunststile positiv zu beurteilen, iiber die man frither schon etwas gelernt
hat. Die Studien von Leder™ zeigten jedoch auch, dass der Effekt der
Vertrautheit weniger Wirkung hat, wenn die Urteile nicht spontan gefallt
wurden.>*! Die naffektive Priferenz greift auf Vertrautheit zuriick, ,,wenn fiir
weitergehende Analysen keine Zeit bleibt, oder wenn auBler den
Vertrautheitsunterschieden keine anderen Merkmale vorliegen®.>** Dies kann in
die Richtung bewertet werden, dass der spontane ,,Gefallens-Vertrautheits-
Zusammenhang durch Evaluation und tiefere Verarbeitung geschwicht werden

kann* 543

In den Medien werden massenhaft Schonheitsbilder angeboten, welche im Sinne
des mere-exposure-Effekts wahrscheinlich affektive Praferenzen bewirken und
somit transzendente Elemente fiir die Unsichtbare Religion bereitstellen. Diese
angelernten Gefallensurteile bilden, solange sie spontan ablaufen, einen zeitlich
und kulturell bzw. subkulturell variablen Pool der Transzendenzvorstellungen.

Universelle Urteile - Der Prototyp und die Gibernatirliche Schénheit

In der Attraktivitdtsforschung gibt es jedoch eine ganze Anzahl von empirischen
Experimenten, welche nahe legen, dass der Mensch nicht nur sozialisierte,
sondern universelle Schéonheitsvorstellungen besitzt.>** Dies ist fiir die Studie
duBerst relevant, da das Phanomen der Unsichtbaren Religion des Subliminalen

3T Kersten 2003, S. 79.

8 Bornstein 1998. Bornstein hat in einer Metaanalyse zusammengestellt, dass der mere-exposure-
Effekt verstirkt werden kann z. B. durch eine Darbietungshdufigkeit im mittleren Bereich (ca. 10-20
mal), die Darbietung sollte kiirzer sein als eine Minute, bei Erwachsenen stirkere Effekte als bei
Kindern zu erwarten sind.

% Leder 2002; vgl. Kersten 20035, S. 75.
2002, 8. 179.

' Leder 2002, S. 179.

2 Leder 2002.

3 ygl. Kersten 2005, S. 75.

¥ vgl. Kersten 2005.
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Marketings teils mit denselben attraktiven Bildern in vielfdltigen Kulturen
global erfolgreich ist.

Besonderes Interesse filir das Konzept der Unsichtbaren Religion verdient
sicherlich das Phénomen des ,,Prototyps® oder der ,,Durchschnittshypothese*
und der ,ubernatiirlichen Schoénheit“. Schon Galton entdeckte im 19.
Jahrhundert, dass, man durch Uberlagerungen von Fotografien ein schoneres
Bild eines Gesichts bekommt.”* Bei der Uberlagerung von Fotos nur zweier
Gesichter  ibertraf das so konstruierte und als ,,Durchschnittsgesicht™
bezeichnete das schonere der beiden Originalgesichter. Dies wurde auch spéter
in verschiedenen Studien in unterschiedlichen Kulturen bestitigt.***
Weiterfiihrende ~ Studien  erweiterten die  Erkenntnisse  {ber das
Durchschnittsgesicht, indem sie versuchten, attraktivere Originalgesichter
einzubeziehen.”’ Eine neuere Studie der Universitit Regensburg relativiert
ebenso die ,,Dulrchschnittshypothese‘‘,548 indem sie mittels Computer
gemorphter Gesichter nachweist, dass die Gesichter attraktiver eingeschitzt
wurden, wenn attraktivere Originalgesichter verwendet wurden.”*

5 Siche: Galton, F.: Composite protraits, made by combing those of many different person in a

single resultant figure. Journal of the Anthropological Institute, 8, S. 132-144, vgl. Kersten, S. 76.

6 Karsten 2005, S. 77. Dieser grundlegender Wahrnehmungsmechanismus wurde neuerer Zeit auch
in der Tierwelt festgestellt nicht aber im Bereich der Desingobjekte (Kersten 2004, vgl. Kersten
2005, S. 77f.).

7 Perret / May / Yoshikawa 1994.
% Braun / Griindel / Marberger / Scherber 2003.

5 Braun / Griindel / Marberger / Scherber 2003, S. 3. Die Autoren haben einerseits festgestellt, dass

die gemorphten Gesichter auf einer siebenstufigen Skala den Originalen signifikant iiberlegen sind
(4,26 gegeniiber 3,45 Punkte erreichen). Wurden jedoch attraktivere Originalgesichter hinzugefiigt,
hat sich die Attraktivitit des gemorphten Gesichts noch mal deutlich gesteigert. Bei Madnnern um
r=0,68** bei Frauen r=0,75** (ebd.).
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Also ist nicht nur die Anzahl beliebiger iiberlagerter Gesichter bedeutsam,
sondern auch der erzielte Attraktivititsgrad, welcher sich nachweislich durch
attraktive Merkmale einzelner Gesichter steigert.” In diesem Zusammenhang
sprechen die Forscher von einem ,,iibernatiirlich® schonem Gesicht und Korper
oder von einem ,,Superstimulus®. Die Expertenbefragung einer Model-Agentur
in dieser Studie ergab, dass 88% der von der Agentur ausgewéhlten Models
gemorpht waren und in der Realitit nicht existieren.””'Die Studie belegt damit,

Abb. 16 (gemorphtes Supermodel, attraktivste Frau Deutschlands?

dass sich mit hoher Signifikanz
die Versuchspersonen in ihrem
Attraktivitdtsurteil eher fiir die
kiinstlich gemorphten
Superstimuli entscheiden als fiir
real existierende immanente
Schonheiten. Heute ist es
alltidgliche Praxis, dass die realen
Personen in
Hochglanzzeitschriften — mittels
spezieller ~ Softwareprogramme
iiberarbeitet werden. In den
virtuellen bzw.
computergenerierten Formaten
gehoren gemorphte Superstimuli
zum Standard.

) 552

* Die Merkmale die hier eine Rolle spielten waren vor allem das Kindchenschema andererseits
Reifemerkmale im geringen MaBe die Symmetrie (Braun / Griindel / Marberger / Scherber 2003, S.
3, vgl. Karsten 2005, S. 78f.). Ahnliches wurde bei menschlichen Kérperteilen von Kersten (2004)

herausgefunden.

3! Braun / Griindel / Marberger / Scherber 2003, s. 3.

2 http://www.beautycheck.de/. Diese Frau wurde vom Forscherteam aus den acht attraktivsten
Originalfotos berechnet. ,Ihre Haut ist absolut perfekt und siht eigentlich ziemlich kiinstlich aus.
Doch gerade diese Makellosigkeit ist es, die die Versuchspersonen so attraktiv finden®
http://www.uni.regensburg.de/Fakultaeten/phil_Fak II/Psy Il/beautycheck/virtuelle/virtuelle,

Zugriff: 10.12.2006.
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Abb, 17 %% Abb. 18 **

Vor allem die Computerspiele und die Comicwelten, aber auch zunehmend im
Fernsehen, werden kiinstliche ,,Superstimmuli“ verwendet, um ihre subliminale
Wirkung zu erreichen bzw. zu verstarken.

Die Regensburger Forscher tragen auf ihrer Homepage die bedenklichen
Konsequenzen eines solchen Marketings vor:*>

Bei so viel perfektionierter Schonheit wundert es nicht, dass so viele
Menschen von ihrem eigenen Aussehen oder dem ihrer Partner(innen)
frustriert sind. Dieses Gefiihl der Unzuldnglichkeit sichert einem ganzen

* Die Regensburger Schonheitsforscher kommentieren typische Covers von Hochglanzzeitschriften:
»S0 perfekt sieht selbst Claudia Schiffer nicht in Wirklichkeit aus. Thr Gesicht wurde mit den
iiblichen Tricks nachbearbeitet, wie verschiedene Zeitschriftenredaktionen mittlerweile verraten: Die
Haut bekommt ihre Makellosigkeit mit Hilfe von Entstérungs- und Weichzeichnungsfiltern - dadurch
verschwinden Mitesser, groe Poren und kleine Faltchen. GroBere Hautunreinheiten und Falten (z. B.
Augenwinkel) werden manuell wegretuschiert. Alle Farben konnen beliebig verdndert werden; d.h.
die Zahne erhalten das strahlende Weil}, der Teint den richtigen Braun-Ton und das Blau der Augen
wird intensiviert. Die Augen werden mit einem Scharfzeichnungsfilter gescharft - dadurch wirken sie
lebendiger und interessanter. Besonders deutlich ist die Manipulation am Weill der Augen, das stark
aufgehellt wurde (vgl. u. a. ihr rechtes Auge, das leicht im Schatten liegt und eigentlich hellgrau
aussehen  misste). Dadurch  wirken die Augen grofer, jinger und  schoner”
(http://www.uni.regensburg.de/Fakultaeten/phil_Fak II/Psy_Il/beautycheck/virtuelle/virtuelle,
Zugriff: 10.12.2006).

' Final Fantasy (Snapshoot aus Kinofilm / DVD, Square Enix Co. 2005). Die

Durchschnittshypothese fithrt dazu, dass dieser in Japan produzierter Protagonist nicht ausschlieflich
japanische Merkmale besitzt.

5 hitp://www.uni.regensburg.de/Fakultacten/phil_Fak II/Psy II/beautycheck/virtuelle/virtuelle.htm.



160

Industriezweig Umsétze in Milliardenhdhe. Immer mehr Menschen
suchen inzwischen sogar ihr Heil unter dem Messer von
Schonheitschirurgen. Und viele hoffen insgeheim auf die zweifelhaften
Segnungen der Gentechnik, um wenigstens ihren Nachkommen das zu
geben, was ihnen selbst nicht vergénnt ist: ein perfekt gestylter,
makelloser Korper. So triumen sie weiter von einer idealisierten
Schonheit, deren Illusion ihnen die Medien téglich vor Augen fiihren und
die es - wie bereits gesagt - in Wirklichkeit gar nicht geben kann.

Aus wahrnehmungspsychologischer Sicht muss nun
festgehalten werden, dass hier im Bezug zum Modell des
Sublimalen Marketings mit hoher Wahrscheinlichkeit ein
starker Wirkfaktor aus dem Wirkbereich der Transzendenz
vorliegt. Dem Anspruch zu geniigen, die Ursachen dieses
Phanomens wissenschaftlich zu kldaren, wird sicherlich
nicht leicht sein. Relativ selten sind Beispiele vorhanden,
in welchen — wie im Fall von Vichy — zwischen den beiden
Welten explizit unterschieden wird (Abb. 19).

Abb. 19 (Glamour, 23.06.07, S. 29)

Wichtiger fiir die Diskussion der Menschenrechtsbildung wird es sein, zunéchst
nachzuweisen, in welchem hohen Mafle das Sublimale Marketing im Sinne
einer permanenten  Grenziiberschreitung  zwischen  Superlative und
Transzendenz (iibernatiirlicher Schonheit und Superstimuli) heutzutage auch in
die Medienwelt der Kinder und Jugendlichen Einzug gehalten hat und so, vor
allem aus wirtschaftlich relevanten Motiven, einen Grofteil der Kinder und
Jugendlichen unbewusst beeinflusst wird.”®

Hier muss auch das Kindchenschema Erwédhnung finden, bei welchem es vor
allem darum geht, durch grofle Augen, Pausbacken, eine hohe Stirn und kleine
Korperglieder subliminal zu beeinflussen.”’ Oftmals werden Kombinationen
hergestellt zwischen Kindchenschema und erotischen Schemata, oder mit
explizit religiosem Text um die Wirkung zu verstdrken.

6 Nach Brihler / Strauss / Hessel / Schumacher (2000) beschiftigen sich vor allem die jungen
Frauen im Alter zwischen 14-24 mit ihrem Aussehen. Jedoch auch fiir die Ménner in diesem Alter
hat die Frage nach dem Aussehen, die stirkste Bedeutung. Nach bisherigen Forschungserkenntnissen
ldsst sich festhalten, dass die ,Darstellung attraktiver Medienakteurinnen und —akteure einen
Einfluss auf das Korperbild haben“ konnen (Schemer 2006).

%7 ygl. Kroeber-Riel 1993, 172.
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Abb. 20 und 21 (Cover zum Computerspiel ,,Sudeki* und ,,Rising Force Online* aus: Computer-
Bild-Spiele 5/2006, S.33)

6.1.4. Bildkomposition

Auf der Bildebene gibt es auch weitere bedeutende Wirkphdnomene, welche
durch verschiedene Anordnungen im Bild entstehen, fiir die zwar
wissenschaftlich noch keine befriedigende Erkldarung ihrer Wirksamkeit
nachgewiesen wurde, jedoch ziemlich sicher unbewusste Erwartungen
beeinflussen kénnen. Monaco fithrt z. B. die ,, Treppauf-treppab-Illusion® an.>®

5% Monaco 2000, S. 194.
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Abb. 22 (Treppauf-treppab-Illusion)

In unserer westlich schriftlichen Subkultur, in welcher von Links nach Rechts
geschrieben wird, neigen wir eher unbewusst dazu, die linke Treppe als
aufgehende wahrzunehmen. Diese raumlichen Neigungen werden manchmal
bewusst genutzt, um wichtige Aussagen zu verstirken.””” Ein #hnliches und im
statistischen Sinn ebenso auffélliges raumliches Wahrnehmungsphénomen zeigt
sich in der Gesichtswahrnehmung. Aufgrund der Gehirnhélftendominanz
kommt es sehr wahrscheinlich zu verschiedenen emotionalen Bewertungen
beim Betrachten der beiden spiegelverkehrten Gesichter:*®

% Auch die Tageszeitungen orientieren sich an dieser Regel seitens der Leseforschung und

positionieren die wichtigsten Botschaften rechts oben (vgl. http://www.br-online.de/wissen-
bildung/telekolleg/faecher/deutsch/medien/folge_6/fakten.shtml, Zugriff: 27.12.2006).

0 Jaynes 1976, S. 152; vgl. R611 1998, S. 157; vgl. auch Arnheim 1965, S. 19ff. Entommen aus R4ll;
1999, S. 157
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Abb. 23: (Welches der Spiegelverkehrten Gesichter ist freundlicher, richten sie ihren Blick jeweils
auf die Nasen der Gesichter?)

Jaynes These lautet, dass die Hemisphérendifferenzierung und nicht die
westliche Gewohnheit der Von-links-nach-rechts-Schreibweise hierbei eine
Rolle spielt. Nach seinen Untersuchungen entschieden sich 80% der
teilnehmenden Rechtshdnder fiir das untere Gesicht, jedoch 55% der
Linkshéander fiir das obere Gesicht als das frohlichere, was Jaynes als Hinweis
deutet, dass im letzteren Fall eine Beurteilung in der linken Gehirnhemisphire
vorgenommen wurde.”®'

Weiterhin existieren diverse Raumsymboliken, welche ganze Theoriegebdude
entwerfen, geméll welcher die Bildebene auf der rechten Seite und ebenso die
obere Bildebene als positiv gedeutet wird.”®*

Bei Untersuchungen zum Seitenwahrnehmung des Lesers hat man nach

Khazaeli herausgefunden:*®

*ygl. ebd. S. 153.
52 Entnommen aus: Riedel 2005, S. 22-48.
51995, S. 22.
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Der Blick des Betrachters fillt hdufig zuerst auf die rechte obere Seite
einer Doppelseite. Die linke untere Hilfte steht wesentlich seltener
unvermittelt im Zentrum der Aufmerksamkeit.

Dies macht sich auch in unterschiedlichen Anzeigenpreisen bemerkbar, die
Zeitschriftenverlage fiir gleich grole Anzeigenflichen innerhalb einer
Doppelseite verlangen.

Trotz der unbefriedigenden theoretischen Begriindung®™ sind solche
Kompositionen, nach welchen der Zusammenhang mit Rechts-Oben in positiver
Konnotation steht offensichtlich. Viele bekannte Produkte haben ihr Produkt in
der links-unten nach rechts-oben Diagonale positioniert (z. B. Milka
Schokolade, Tempo Taschentiicher, Deutsche Bank Logo), oder mehrfach in
verschiedenen Ebenen und Schriftarten das Schema integriert.

0 == [0
| =r qF 97

{

Abb. 24 (nachgebildet nach Susann Bach)*® Abb. 25 (Bravo Spezial 14/06)

Solche Kompositionen werden gerne in Verbindung mit transzendent
angereicherten Produkten eingesetzt, um die Momente der Transzendenz damit
noch zu verstirken. Umgekehrte Anordnungen finden sich tatsdchlich sehr
selten.

* Es existieren auch manche Spekulationen iber Bildraumsymbolik, welche cher aus der
Tiefenpsychologischen Tradition stammen, z. B. im Baumtestsystem von Karl Koch (...), Michael
Griinewald, Susan Bach und von daher schwer empirisch -  iiber den Zusammenhang eines
Subcodes hinaus — verifizierbar sind. Zusammenfassung bei Riedel 2005 (Kapitel: Bildfliche und
Raumsymbolik).

5% Riedel 2003, S. 31.
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Abb. 26 (Der starke Begriff ,,Heroes V* wird zusétzlich verstarkt durch das Rechts-Schema
und den integrierten Engel. Werbung aus: Computer-Bild-Spiele 6/2006. S. 2-3)

Auch in Sp1e1ﬁ1men die wéhrend des Dritten Reichs entstanden, wurden
verschiedene  Techniken  verwendet, um  den
Heldenmythos durch die kiinstlerische Bearbeitung
subliminal religios zu bearbeiten (Abb.27).° In vielen
modernen Spielen ist es {iblich, dass der Held (Retter in
der Rettungshandlung) meist von links kommt oder sich
schon auf der rechten Seite befindet (z. B. Mission
Impossible 2).Solche Kompositionen werden oftmals im
Sinne eines Verstédrkers fiir den transzendenten Anteil

‘n?n?ﬂl%ﬁl der Aussagen verwendet.

Abb. 27

Es ist bei einigen Féllen sogar nachweisbar, dass Regisseure bzw.
Drehbuchautoren versuchten, solche subliminalen Subtexte als Verstirker in
einen Film einzubauen. Dies soll 1959 beim Remake von Ben Hur der Fall
gewesen sein und hat MGM angeblich vor dem finanziellen Zusammenbruch
gerettet.”®’

% vgl. Behrenbeck 1996. Abbildung aus: www.deutscher-tonfilm.de, Zugriff: 15.03.2007.
7 Vidal 1984, vgl. Ré11 1998, S. 155ff.
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Es handelt sich m. E. dennoch nicht um eine klare unabdingbare Regel oder gar
GesetzmaBigkeit. Die transzendenten Verstdrker kdnnen durchaus mit vollig
anderen Elementen aus der Vielfalt der Bauformen verstarkt werden. Wie spéter
in der Ikonik hingewiesen wird und in den Bauformen der Filmwissenschaft
evident ist, konnen im Bereich der bildlichen Anordnung, der Beleuchtung und
der Lichteffekte weitaus wirksamere tiberweltliche Beziige hergestellt werden.

6.2. Kunstwissenschaftliche Kriterien zum
Analysemodell

Die zuvor vorgestellten Phinomene der Bildkomposition konnen sehr schnell
eine Faszination hervorrufen und sind von daher padagogisch gut einsetzbar, um
auf einfache Weise etwas iliber die Wirkung von Bildern - vor allem in
Schulaktionen - zu verdeutlichen.® Um jedoch ein kunstwissenschaftlich
relevanteres Modell zur spéteren empirischen Untersuchung zu erstellen, ist es
einerseits notwendig, einen Schritt weiter zu gehen und anerkannte
kunstwissenschaftliche Interpretationsmodelle einzubeziehen. Andererseits
nimmt die Kunst nach Roeck auch fiir den modernen Menschen eine
Ersatzstellung fiir ,,den verlorenen Zauber des Religiosen”>® ein und ist von
daher pridestiniert, Deutungsmodelle fiir eine wissenschaftliche Bildanalyse zu
bieten.

6.2.1. Kunsthistorische Bildanalyse nach Max Imdahl

Max Imdahl’” nimmt eine herausragende Stellung als Kunsthistoriker innerhalb
der deutschen Kunst nach dem zweiten Weltkrieg ein.”’' Sein Werk zeichnet
sich durch intensive Bildanalysen aus. Seine Ansétze der Bildinterpretation
versucht er stets anhand konkreter Beispiele zu verdeutlichen. Schon von daher
gesehen eignet sich dieser Ansatz fiir die hier angestrebten medialen Analysen.

% Die didaktische Stirke dieser Mittel wurde in den Priisentationen auch erfolgreich zum Einstieg

verwertet (Sieche DVD, unter den Ordnern und Unterordnern ,,Bilder®, ,,Videos®, , Freddy-Intro®).
2004, 8. 14f.

510 Geboren am 6. September 1925 in Aachen, gestorben am 11. Oktober 1988 in Bochum. Bis zu

seinem Tod Ordinarius fiir Kunstgeschichte an der Ruhr-Universitdt Bochum.

M ygl. Betthausen 1999, S, 185. Nach Boehm (vgl. 2001, S. 36) ist eine Kunstgeschichte die wie
Imdahl das Ikonische mit ikonographischer Interpretation verbinden kann, ,,im Kern eine Geschichte
des Bildes*.



167

Zusammen mit F. Rintelen und D. Frey wird er zu denjenigen gezihlt, welche in
der Bilderzéhlung eine ,grundlegend neue Betrachtungsweise des
erzihlerischen Einzelbildes (an Hand von Giotto) entwickelte*.’”* Sein Ansatz
der ,,Ikonik* zielt darauf, ,,den allein der Kunst eigenen Qualitidten Ausdruck zu
verleihen“>”®  Imdahl versuchte das ,wieder erkennende Sehen
(ikonographisch-ikonologischer Zugang) mit dem ,sehenden Sehen“ zu
verbinden.””* Das grundlegende Werk zu seiner Bildinterpretation mit einer
hervorragenden Quellenbeschreibung bezieht sich auf die  Arenafresken
Giottos.”” Der Kiinstler Giotto ist vor allem deshalb bedeutend, da mit seinen
Gemilden eine neue Art der Malerei beginnt.’’® Giotto war sehr mit der
franziskanischen Geistlichkeit verbunden. ,,Sie [die Bilder, Anm. d. Verf.]
regten die Glaubigen an, sich das Leben Christi und andere biblische Ereignisse
vor dem geistigen Auge bildhaft vorzustellen, um sie besser verstehen zu
konnen.“’’ Giotto versuchte genau dies in seiner Malerei umzusetzen. Seine
Figuren werden in einen dreidimensionalen Raum gestellt und iiberwinden
somit den byzantinischen und romanischen Stil, weshalb er von Vasari, dem
groBem Theoretiker des 16. Jahrhunderts, als erster ,moderner” Kiinstler
bezeichnet wurde.””

Aus Imdahls Ausfiihrungen zu den Arenafresken Giottos’” werden im Rahmen
der Ikonik fiir die folgende Untersuchung vier formale Analysekriterien
herangezogen, durch welche versucht wird, ebenso das moderne mediale
Bildmaterial - besonders in seinen religiosen Verstirkungsmomenten - zu
identifizieren. Imdahls Ansatz ist besonders fiir die Aspekte Unsichtbarer
Religion von Bedeutung, da es sich bei den Arenafresken um stark religios
gepriagte Bilder handelt, die von Imdahl in eben diesen Dimensionen
systematisch erdrtert werden.

2 Pfisterer 2003, S. 47.

57 http://www.forum-kunstvermittlung.de/start.php?langid=1&seitenid=13&seite=2, Zugriff:

14.3.2005.
™ Waldenfels 2001, S. 235f.

55 Imdahl 1980; vgl. Waldenfels 2001.
6 ygl. ebd. 1980, S. 18f.

7 Belser 2005, S. 186.

8 Vgl. ebd. S. 186.

> Imdahl 1980.
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Es sollen im Folgenden drei (insgesamt vier, wenn man die vorikonographische
dazuzihlt) Stufen der Bildbetrachtung anhand der Ausfiihrungen Imdahls zu
Giottos Arenafresken erdrtert werden. Jeweils im Anschluss wird vorsichtig
versucht werden, diese auf die modernen Bilder aus der heutigen Lebenswelt
der Kinder und Jugendlichen zu beziehen. Der Ikonik wird dabei gewichtigere
Bedeutung zukommen, da sie das Bild in seiner kontextunabhdngigen Weise in
ihrer Wirkung zu verstehen versucht.

6.2.1.1. Ikonographische Betrachtungsweise

Die beiden folgenden Ansitze beschreibt Imdahl hauptsiachlich in Anlehnung an
Erwin Panofsky® und unterscheidet unter Miteinbeziehung einer vorikonischen

Ebene das Bildverstindnis zwischen drei Ebenen.®' Ausgehend von den
Arenafresken Giottos, konkret ausgehend vom Bild der Gefangennahme Jesu,
erlautert Imdahl den Prozess der Bilddeutung, um ihn danach mit seinem Ansatz
der ,,Jkonik* zu vervollsténdigen.

Abb. 28 (Gefangennahme Jesu, Arenafreske von Giotto, Scrovegni-Kapelle in Padua)

0 panovsky 1975, (1939 engl. Orig.).
1 vgl. Imdahl 1980, S. 84.
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Im vorikonographischen Verstindnis (priméres Sujet) wiirde es sich bei diesem
Bild um nicht mehr handeln als um eine ,,Ansammlung von Figuren mit
Helmen, Lanzen, Fackeln und Keulen, die sich im Wesentlichen in zwei
Gruppen unterteilt.’® Sicherlich kénnen auch andere Details und Gebérden
erkannt werden, was aber fiir das eigentliche Bildverstdndnis sicherlich nicht
ausreicht.

Erst auf der ikonographischen Verstindnisebene ist man im Begriff zu
verstehen, dass es sich dabei um Jesus und Judas handelt. Fiir diese Ebene sind
bestimmte Textkenntnisse des neuen Testaments nétig.>®® Hierbei ist es auch
notwendig, gewisse Konventionen und Codes der jeweiligen Kulturen und
Vélker zu kennen. In dhnlicher Weise existieren in den neuen Medien und der
Lebenswelt der Kinder und Jugendlichen verschiedene Codes, die im
ikonographischen Sinne vorausgesetzt werden konnen.

Die ikonographische Analyse erfasst und entschliisselt die konventionelle
Kodierung von Bildgegenstinden. Hierzu ist ein Riickgriff auf kulturell
variantes Wissen erforderlich, das auch durchaus subkuturellen und
szenenhaften Charakter haben kann (spezieller Gruss bei Star Trek).’*

Somit ist die Ikonographik im gewissen Sinne cher eine ,,Klassifikation™ als
eine Interpretation.”™

Ein Teil der heutigen kommerziell genutzten Medienbilder bedarf der Kenntnis
gewisser kultureller Codes. Diese konnen sich auf das Allgemeinwissen der
Jugendlichen beziehen, wie es z. B. mit dem Film ,,Im Auftrag des Teufels* der
Fall ist,”® oder auf spezielles religioses Wissen, was bei den meisten
Jugendlichen nur ansatzweise oder gar nicht vorhanden ist, so dass
beispielsweise Zusammenhdnge und Bewertungen in den Liedtexten der
Musikgruppe ,,Sohne Mannheims®, die mit Begriffen wie ,.Zion* operieren,
haufig nicht beim ersten Horen und spéter nur ansatzweise in ihrer Bedeutung
begriffen werden.”®

Mg, 84,
3 Ebd. S. 84f.
¥ Marotzki 2003, S. 6.

%5 vgl. Henckmann / Lotter 2004, S. 161.

% Die meisten Jugendlichen besitzen mindestens eine Vorstellung, dass der Teufel ctwas negativ

Besetztes bezeichnet bzw. der Gegenspieler Gottes ist. Z. T. werden sie das Wissen durch ihre
Beriihrung mit der Bibel und dem Religionsunterricht erweitern.

587 . . . . . . .
In Vorbereitung dieser Studie wurde eine Befragung vor einem Konzert von Xavier Naidoo

durchgefiihrt und festgestellt, dass in der Musikkultur religiose Begriffe wie z. B. ,Zion®,



170

sl
KEANU REEVES AL PACINGO

Abb. 29 (CD der Séhne Mannheims: ,,Zion*“)  Abb. 30 (DVD-Filmcover, Warner Bros.
Universal, 2000) 1997)

Der ikonographische Ansatz ist in vielen, vor allem explizit religiosen Codes
der neueren Kinofilme des Mainstreams Hollywoods anzutreffen. Oftmals
werden spezielle christliche Symboliken in die Filme implementiert.”™

,Babylon“;  ,Babylonsystem“ von dem groBten Teil der Jugendlichen nicht in ihrer
ikonographischen Betrachtungsweise erfasst werden. Sie werden vom gréfiten Teil spéter in den
Liedtexten, vor allem in der positiven bzw. negativen Bedeutung korrekt bewertet und ansatzweise in
der Sinnrichtung verortet. Jedoch kann man dabei kaum von ikonographischer Deutung sprechen.
Die Séhne Mannheims und Xavier Naidoo zdhlen gegenwirtig zu den erfolgreichsten deutschen
Interpreten.

% Vgl. Borstnar / Pabst / Wulff 2002, S. 100f. Als Beispiel fiir den ,ikonographischen Code*
erwdhnen und belegen sie einige Beispiele mit religiosen Bedeutungsinhalten: ,, So erinnert
beispielsweise die letzte Einstellung des Science Fiction-Films DER OMEGA-MANN (USA 1972,
R:Boris Sagal) durch die Armhaltung des sterbenden Charlton Heston an den gekreuzigten Jesus, und
wenn Jim Carrey in DIE TRUMAN SHOW (USA 1997, R: Peter Weir) am Ende der Handlung das
groe Fernsehstudio verldsst, in dem er sein gesamtes bisheriges Leben verbracht hat, scheint er in
einer Einstellung iiber das Wasser zu gehen: ein Bild, das natiirlich an Jesus’ Gang iiber den See
Genezareth (Mat. 14, 22-33) erinnert“ (ebd. S. 103).
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Abb. S;élg(lkonographie christlicher Symbolik im Spielfilm MI-2, Paramount Pictures
2000)

Abb. 32-33 (Titanic, Twentieth Century Fox und Paramount Pictures, 1999 ) *®

Die ikonographische Betrachtungsweise ist jedoch sicherlich nicht die Methode
der Wahl bei der Implementierung von Unsichtbarer Religion, wie sich unten
anhand der Vergleichsmoglichkeiten mit anderen formalen Verstirkern
erweisen wird.

* Diese Einstellung aus ,Mission Impossible 11 ist eine Schliisselszene zum Beginn des Films. Sie
kulminiert auch sowohl szenisch als auch in der Musik eben in dieser Einstellung, die zumindest als
Schnappschuss nicht schwer in ihrer Anspielung an das christliche Kruzifix zu identifizieren ist.

0 Der Spiegel (1998, Nr. 13) hatte unter dem Titel “Selig auf dem Wrack der Triume* auf die in
dieser Szene christliche lkonographie aufmerksam gemacht: ,Ich bin der Konig der Welt“ schreit
Jack am Bug der Welt entgegen und ,,ich fliege” wenig spiter Rose im Gliick der Liebe. Sie haben
die Arme ausgebreitet. Die pathetische Gebarde erinnert an Jesus®.
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6.2.1.2. Ikonologische Betrachtungsweise

Auf der fiir Panofsky hochsten Ebene der ,,ikonologischen® Betrachtungsweise
ist das Bild ,,offen auf das unmittelbare Miterleben des Beschauers“.”' Der
geistesgeschichtliche Zusammenhang ist jedoch die Bedingung, um den Gehalt
auf dieser Bildebene zu erfassen.

Er wird erfasst, indem man jene zugrunde liegenden Prinzipien ermittelt,
die die Grundeinstellung einer Nation, einer Epoche, einer Klasse, einer
religivsen oder philosophischen Uberzeugung enthiillen, modifiziert
durch eine Persénlichkeit und verdichtet in einem einzigen Werk.>”

Imdahl versucht diesbeziiglich, das Thema des emotionalen Miterlebens des
Beschauers an den Gemilden der Darbringung Jesu im Tempel oder der
Kreuztragung zu veranschaulichen.

g = i o

Abb. 36 (Giotto: Detailansicht aus Kreuztragung)

! Imdahl 1980, S. 85.
2 Panofsky 1975 zitiert aus Marotzki, 2003, S. 6.
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In der Darbringungsszene weist Imdahl auf das ,,Sehnsuchtsverhdltnis“
zwischen Maria und Jesus hin, in der Kreuztragung auf die Emotion in der
,,Blickbeziehung“593 zwischen den beiden. Er verweist nun auf einen Text des
Pseudo-Bonaventura, welcher den Leser dahinfiihren mochte, das Leiden Jesu
,mitzuempfinden® indem er beschreibt, wie sich Maria wegen der groflen
Menschenmenge Jesus nicht nihern konnte. °**

Entsprechend dem System Panovskys enthilt eine solche Einfiihlung und
Mitempfindung erweckende Intensivierung der Szene iiber die biblischen
Texte (...) hinaus eine ikonologische Sinndimension, das heifit eine
geistesgeschichtlich bedingte Geschehensauffassung, die sich, im Hinblick
auf welches Ereignis auch immer, in der Hinwendung des Bildes auf die
weltliche Tatsédchlichkeit, auf die Befestigung und Systematisierung der
AuBenwelt sowie in der dem Beschauer er6ffneten Moglichkeit auspragt, sich
mit den Tragern der Handlung selbst zu identifizieren.

Hier werden von Imdahl Humanisierungstendenzen geschen, welche in der
emotionsfreudigen Verkiindigungsart der Franziskaner als ,,ein Symptom jener
generellen Tendenz zur Humanisierung® war.™ Die Strukturen einer
anklingenden neuen Epoche anhand dieser Details zu erkennen, ist der

Verdienst ikonologischer Betrachtung.

Insofern Giottos Bild als eine Kennzeichnung oder — in der von Panofsky
ibernommenen Terminologie Cassierer — als ,,Symbol“ eines zugrunde
liegenden historischen Prinzips durchschaut wird, ist es Gegenstand der
Ikonologie.™*

 Vgl. Imdahl 1980, S. 86.
¥ ygl. ebd.

 Ebd. S. 87 Es geht dabei nicht so schr um den konkreten Anlass, welcher zu diesen Emotionen

fiihrt, sondern ,vielmehr an Emotion tberhaupt, ndmlich an Emotion als der Bekundung einer
religiés-politischen Grundeinstellung, einer geschichtlichen Bewegung zu einem allgemeinen
Anthropozentrismus, welcher sich auch anderwertig und auf andere Weise manifestiert” (ebd. S. 88).
Imdahl weist in diesem Zusammenhang auf die verschiedenen Tendenzen die zu der Zeit von Florenz
ausgingen. Es war eine soziale Bewegung im Gange, welche sogar Gott nun als Mensch in Christus
in den Vordergrund stellte (vgl. Anmerkung 152, S. 145f.). Zu der Zeit um 1300 wurde das ,Leben
Christi so dargestellt (...) als handele es sich um die Geschichte irgendeines zeitgendssischen
italienischen Biirgers oder — besser noch — Handwerkers® so deutet Frederick Antal in seinem Werk:
die florentinische Malerei, die Meditationes vitae Christi des Pseudo-Bonaventura (vgl. ebd.
Anmerkung 152, S. 146).

6 Ebd. S. 88.
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Das historische Prinzip als Symbol bildet den Gegenstand der ikonologischen
Methode. Nach Panofskys Meinung offenbart sich so die eigentliche Bedeutung
des Bildes, ob das nun dem Maler bewusst war oder aber unbewusst in das
Werk eingeflossen ist.>’

Der Wert der ikonologischen Betrachtungsweise liegt vor allem in der
Moglichkeit zu erkennen, dass unter ,,wechselnden historischen Bedingungen®
doch ,wesentliche Tendenzen des menschlichen Geistes durch bestimmte
Themen und Vorstellungen ausgedriickt wurden“.*”® Bezogen auf Panofsky
weist Imdahl darauf hin, dass der ,,hochmittelalterliche Beschauer eine schone
antike Figur nur habe wiirdigen koénnen, wenn sie ihm als Jungfrau Maria
prasentiert wurde, und dass iiberhaupt dic bewundernswerten kiinstlerischen
Formeln, die in griechischer und romischer Kunst organische Schoénheit und
animalische Leidenschaften ausgedriickt hatten’, nur ,zuldssig’ sein konnten,
,wenn sie biblischen oder theologischen Themen dienstbar gemacht waren®.*”
Hier fdllt auf, wie sich aus der Perspektive der Unsichtbaren Religion
interessanterweise das Verhiltnis zwischen Kunst und Religion im gewissen
Sinne umgekehrt zu haben scheint. Die Religion erlangt im Gegenteil eine
gewisse Wiirdigung, wenn sie unsichtbar in der dsthetischen®” Form mit Hilfe
der modernen Medien vermittelt wird.*"'

Aus der besprochenen ikonologischen Sicht gesehen kann man sagen, dass sich
viele mediale Bilder und Filme der heutigen Unsichtbaren Religion
wahrscheinlich nur im Zusammenhang der Aufkldrung und sogenannten
Sakularisierungstendenzen erklédren lassen konnen.

Die Bedeutung der ikonologischen Betrachtungsweise fiir die folgende
Untersuchung liegt vor allem aber in ihrer Hinwendung zu den — wie wir heute
sozialwissenschaftlich sagen wiirden — lebensweltlichen Bedingungen und
Codes. Da ich das Resultat der vorliegenden Ausarbeitung hinsichtlich der

¥TVgl. Panofsky . 48, 40.
% Imdahl 1980, S. 88f.
¥ Ebd. S. 88.

6 Asthetik wird dabei nach der urspriinglichen Bedeutung Baumgartens als ein Wissen vom
Sinnhaften verstanden (Baumgarten vgl. Welsch 2003, S. 9).

%' Wie kénnte man sonst erkléren, dass gerade Filme (z. B. The Matrix, Die Chroniken von Narnia)

oder viele Computerspiele mit iibernatiirlichen Inhalten die gréften Umsdtze machen? Wie spiter
ausgefithrt werden wird, sind sich manche Hollywoodautoren und Marktforschungsinstitute dessen
bewusst.
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Medienwirkung auf Kinder und Jungendliche anwenden will, wird es von
Bedeutung sein, die ,,Kennzeichnungen* oder ,,Symbole* aus der Lebenswelt im
Zusammenhang der Unsichtbaren Religion zu analysieren.

Abb. 37 und 38 (Werbung von Winx und Detailaufnahme aus: Girlfriends Nr. 0603 Mérz
2006)

In der Werbung von Winx wird der Zusammenhang zwischen dem schriftlichen
Appell: ,,Werde Fee!“, oder ,,Magische Feen Spiel“ und der sehnsiichtigen
Gebidrde und des Gesichtsausdrucks in Verbindung mit der Fee unten links
evident. Bei den jungen Betrachterinnen wird so ein unmittelbares
Mitempfinden dieser Sehnsucht im ikonologischen Sinn evoziert. Das
Lebensgefiihl, welches Winx zu vermitteln versucht, ist neben dem
Sehnsuchtsaspekt auch noch durch die Farben, den Glamour-Design
ausgedriickt und spricht die vor allem in dieser Altersgruppe starken Tendenzen
zu modischem Nachahmen &lterer Vorbilder an. Die ikonologische Bedeutung
des Satzes ,,Magische Feen Spiel“ ist heute bei den die Werbung rezipierenden
Maidchen historisch bedingt sicherlich anders emotional besetzt als
beispielsweise in magischen Vereinigungen. Es hat in erster Linie etwas mit
dem Feenbegriff und der Méarchenwelt zu tun und weniger mit Konnotationen
aus den magischen und okkulten Bereichen.

Imdahl spricht im Hinblick auf Giottos Bild der Gefangennahme von einem
Bilde als eine ,,ganz der Einfilhlung gedffnete Szene, welches ,,miterlebendes,
sympathisches Verhalten in Mitangst und Mitleid...erschlieBbar macht.
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602

Ahnlich wie bei dem Bild der Gefangennahme
Jesu die Mitempfindungen Marias iber den Text
der Evangelien (also die Ikonographischen
Substrate des Bildes) hinaus gehen,*” werden in
den medialen Bildern der Unsichtbaren Religion
oftmals die bildhaften Darstellungen ikonologisch
weit iiber das Gesagte oder iiber das Produkt in
ihrer Bedeutung angereichert.*™ Tkonologisch
gesehen konnte manches dafiir sprechen, dass sich
durch Manga Comicformate wie ,,Angel
Senctuary” in der Welt der Teenager und
Jugendlichen eine neue Epoche des Engelkults
andeutet.

Abb. 39 (An

Setzkorn / Peez versuchen in ihrem neuen Buch, ausschlieBlich mit dem
Dreierschritt Panofskys (vorikonographische Analyse — ikonographische
Analyse — ikonologische Interpretation) die Kulturaspekte jugendlicher Breaker
anhand von Fotos zu interpretieren.®”

6.2.1.3. Ikonik

Die Kritik Imdahls beginnt dort, wo die Bilddeutungen Panofskys enden. So gut
es ist, historische Tendenzen des menschlichen Geistes und deren Kulturaspekte
zu offenbaren, so unbefriedigend ist es, das einzelne Werk aus den Augen zu
verlieren. Imdahl kritisiert, dass Panofskys AuBerungen zu Form und

82 Imdahl 1996, S. 86.

% ygl. Imdahl 1996, S. 87. In den Evangelien wird uns nichts von solchen Empfindungen Marias

berichtet.

 Hierzu soll schon auf die Ausfiihrungen iiber den Zusatznutzen der Produkte im Marketing

hingewiesen werden, wo dhnlich den Produkten ein oftmals emotionaler Erlebniswert beigemengt
wird (siehe Kap.).

5 Carlsen Comics 2001.

% peez 2007 (vgl. hitp://www.georgpeez.de/texte/breaker.htm, Zugriff: 25.6.2007).
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Komposition knapp sind und sich vor allem auf das ,,wiedererkennende Sehen*
beschrinken.®”” Imdahl geht es um die ,,wieder erkennbaren figiirlichen und
dinglichen Bildwerte und Erscheinung im eigentlichen Sinne.’*®

Die Ikonik versucht den Sinn des Bildes zu erfassen, welcher durch nichts
anderes als das Bild gegeben werden kann.*” Nach Waldenfels handelt es sich
dabei um eine Art ,,Syntaktik des Bildes®, also die Art ,,wie etwas dargestellt
wird“, es ist ein ,,autonomes Betrachten, weil hier die Gesetze des Sichtbaren
dem Bild selbst entstammen®.*'’ Das Bild wird in der Ikonik als ein Phinomen
zugénglich, ,,in welchem gegenstindliches, wieder erkennendes Sehen und

formales, sehendes Sehen sich ineinander vermitteln® !

Der kiinstlerische Gehalt wird somit im einzelnen Werk bildimmanent
erschlossen.’> Die ,formalen und die inhaltlichen Qualitdten sind nicht
voneinander zu trennen“.*® Am Bild der Gefangennahme Jesu (Abb. 40)
verdeutlicht Imdahl, wie bedeutungsvoll es sein kann, das einzelne Werk in
seiner Erscheinung sprechen zu lassen.

Abb. 40 (Ausschnitt aus Abbildung Nr. 28)

%7 Imdahl 1980, S. 89; vgl. Waldenfels 2001, S. 234ff.
 Ebd. S. 92.

5 Imdahl 2001, S. 300.

6192001, S. 235.

' Imdahl 2001, S. 92.

812 vg]. Betthausen 1999, S. 185.

813 Imdahl 2001, S. 303. Das bedeutet bei Imdahl mit anderen Worten: ,,Syntax und Semantik
bedingen einander* (ebd.).
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In Giottos Bild der Gefangennahme besteht die ikonische Qualitit in der
Konzentration des Ereignisses auf einen aktuellen und hochdramatischen
Augenblick. Mann sieht: Judas ist offensichtlich im Begriffe — sein Mund
zeigt es unverkennbar (...) — Jesus zu kiissen, aber er bemerkt, eben jetzt im
Anblick des Blickes von Jesus, seine prinzipielle Machtlosigkeit. In Giottos
Bild (Abb. 40)°'* ist der momentane, durch den Blick Jesu bewirkte Stillstand
in der Aktion des Judas die dramatische Essenz der Szene der
Gefangennahme, gerade auch im Kontrast zu den Aktivitdten der Schergen,
des Phariséders oder auch des Hornblédsers zum Beispiel. Indem also Giotto die
Direktbeziehung zwischen Jesus und Judas als einen Moment verbildlicht, in
dem die Aktivitit des Judas augenblicklich in Passivitdt umschldgt, indem
Giotto diesen Moment verbildlicht als einen Stillstand im Wendepunkt,
welcher die Essenz, namlich das eigentliche Ereignis der Szene bedeutet,
erschien die als grundsétzlich vorhergewuBte und iiber alle Zeit und iiber alle
Ereignisse hinaus vorherbestimmt herrschende Unbezwingbarkeit Jesu

augenblicklich aktualisiert.®"?

Mit diesem Ansatz, welcher das Bild ohne grofles Vorverstindnis in seiner
unmittelbaren Wirkung ernst nimmt, wird die Ikonik als Deutungsmethode auch
fiir die Unsichtbare Religion der Medienwelten unumgénglich.

Es hort sich fast wie ein Interpretationsprogramm der medialen Bilderwelten an,
wenn Imdahl schreibt, dass die Ikonik zeigen will, ,,dal das Bild seine ihm
vorgegebenen Wissensinhalte in einer Weise iiberbietet, der durch
Wissensvermittlung allein nicht mehr entsprochen werden* kann.®'®

Erkenntnisse aus den Medienwissenschaften, Sozialwissenschaften und der
Hirnforschung bestétigen ihrerseits diese These, wie unten aufgezeigt wird. Die
moderne Markt- und Werbewirtschaft nutzt - wie spéter im Detail ausgefiihrt
wird -, solche Verfahrensweisen, welche vergleichbar mit der Ikonik mit
bildimmanenten formalen Strukturen bestimmte Wirkungen anvisieren. Wird
das Bildwissen auf Werbefldchen zu sehr von ikonographisch-ikonologischen
Voraussetzungen bestimmt, werden immer weniger Kinder und Jugendliche
unterschiedlicher Kulturkreise erreicht. Zum Teil versuchen die groBlen
Marktforschungsinstitute dies durch Niederlassungen in den einzelnen Landern

54 Die Abbildungsnummern sind in den Zitaten teilweise nicht nach Imdahl, sondern nach der

Reihenfolge dieser Dissertationsschrift geordnet.
** Imdahl 1980, S. 94f.

§16 Ebd. S. 97. Vgl. die Literatur zur Macht und Wiederkehr der Bilder (z. B. Burda 2004; Schmidt
2002; Boehm 2001; Breuer / Schlepper 2000).



179

aufzufangen und sich auf die einzelnen ikonographisch-ikonologischen Codes
der speziellen Kultur- und Lebensweltkontext stirker zu konzentrieren.®'’

Des Weiteren weist Imdahl auf die Einzigartigkeit des Bildes und seiner
,Erfahrungsevidenz® hin; kein Text kann diese ,,Erfahrungsevidenz erzeugen,
ebenso wenig wie sie durch einen Film zu ersetzen ist.*’® Es handelt sich dabei
vor allem um die ,Simultanitit der Szene* welche durch spezielle
Bildkompositionen erzeugt werden kann.®"’

Im Folgenden werden vier der von Imdahl aufgezeigten, formalen
bildanalytischen Verfahren herausgehoben und erdrtert und auf die
Medienbildwelten exemplarisch iibertragen.

6.2.1.4. Perspektivisch-projektive Verbildlichung von Korper
und Raum

Imdahl zitiert hierzu Panofsky, welcher bei Giottos Bildern eine Verwandlung
sieht, bei welcher sich die Bilder in ein ,,Fenster” verwandeln, ,,durch das wir in
den Raum hindurchzublicken glauben  sollen“.* Obwohl die
Zentralperspektive und der Fluchtpunkt noch nicht vorfindbar sind, wird die
mittelalterliche Darstellungsart iiberwunden, indem Giotto auf eine
,Fluchtachse® mit seinen ,,raumprojizierenden Linien* zielt.**! Schon im Bilde
des Tempelgangs Marias entsteht die ,,Suggestion eines Durchblicks in den
Raum*® und ein ,,systematisiertes Raumbild. Die materielle Malfldche erscheint
durchgehend negiert”. Imdahl sieht fiir diesen perspektivischen Eindruck vor
allem die Kanzel und das Altarziborium verantwortlich, die jeweils schrig im
Raume stehen.*”

57 Die GfK als groBtes deutsche Marktforschungsinstitut hat ein Netzwerk von Niederlassungen in
60 Léandern
(http://www.gtk.de/index.php?contentpath=http%3 A//www.gfk.de/unternehmen/missionneu.php).

5% Imdahl 2001, S. 312.

59 Ebd. S. 308.

0 Panovsky zitiert bei Imdahl 1980, S. 18.
! Ebd.

2 Ebd.
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Abb. 42 (Raumprojezierende Linien)

Raum und Koérper werden somit in eine neue Einheit gestellt, welche eine neue
Blickrichtung und Akzentuierung des Bildes bedingen. Durch diese Technik
wird eine gewisse Aktualitit und Miteinbezogenheit des Zuschauers erzeugt.

Indem aber die systembedingt Blickorientierung und mit dieser die
Lokalisierung der Fluchtachse oder des Fluchtpunktes einer immer nur
jeweilige, ndmlich immer nur eine und unter anderen moglichen ist, ist das je
systematisierte Raumbild zugleich aktualisiert: Es ist — im Spielraum
moglicher anderer Standorte — aus den je gewéhlten Standort des Beschauers
bezogen als auf ein aktuelles Eben-Hier. Unverkennbar und implizite
mitdargestellt bezieht dieser Aktualititsausdruck den Beschauer in das
Raumbild ein. Nur von einem aktuellen Eben-Hier des Beschauers aus ist der
verbindlichte Raum ein einfithlbarer Erlebnisraum.

Selbstverstdndlich ~ wird  heutzutage = im  Werbedesign  oder in
computergenerierten Fotograpfien umso mehr auf die formalen perspektivisch-
projektiven Verbildlichungen von Kdrper und Raum geachtet, um damit oftmals
gerade die religiose Aussagen zu verstirken.**

52 Imdahl 1980 Abb. 12.

52 Bei Fotographischen Material sind heutzutage Raumperspektiven durch die fotographische
Erfassung dreidimensionaler Objekte eher gegeben. Korper und Raum werden oftmals sehr gezielt
verbunden.
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Es ist nicht schwer zu sehen, dass sich in
dieser Werbung der Kdrper von Superman
mit den rdumlichen Formen der Hochhéuser
verkniipft. Dies vermittelt GroBe und in der
Perspektive auch Geschwindigkeit und wird
durch den Text in die Verbindung
ibernatiirlicher ~ Retter und  Rezipient
gebracht. Vor allem in verschiedenen
Werbeanzeigen groferer Konzerne, kann
man die perspektivisch-projektive
Verbildlichung von Kérper und Raum immer
wieder feststellen. Jedoch ist es fiir den
ungeiibten Betrachter nicht immer so einfach
zu sehen, wie in diesem Beispiel mit
Superman. Es ist jedoch von einer
unbewussten Wahrnehmung auzugehen.

/o ‘3'_‘;.&.

Mochiest du wissen, wie 8s ist. Superman o sein?

Abb. 43 (Werbung fur Superman Computerspiel, Computer-Bild-Spiele 1/2007, S. 29)

Einfach
mehr leben!

Abb. 44 und 45 (E-Plus, aus: Computer-Bild-Spiele 11/2005, S. 61)
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Das Produkt E-Plus (Abb. 44, 45) wird in eine wohl durchdachte visuelle
Korper-Raum-Beziehung integriert, welche das transzendentale Versprechen
vom expliziten Texthema ,,mehr Leben® visuell verstirken vermag. Auffallig
erscheint in dieser Komposition der geringe Raum, den das eigentliche Produkt
einnimmt!

Ahnlich wird bei der nichsten Werbeanzeige kiinstlich durch das transparente
Grau im Vordergrund ein Raum geschaffen, welcher im Bildausschnitt der
Bankkarte beginnend sich mit den Worten ,,den Weg frei zu machen® nach oben
offnet. Die Korper sind in eben diese Linenperspektive harmonisch eingebaut.
Auch der Text und die Schrift unter dem Bild werden in der Komposition in die
Bildperspektive integriert.

-

Y

Wir machen den WSSt

Konto, Karte, Kohle.
ind du bestimmst. was geht.

s Gt i e W b e ey e Prrse
ekl b, arty i, st LT e s st

./
banken E'!

Raiffeisen

Volksbanken
Raiffelsenbanken !'! |

Abb. 46 und 47 (Werbung von Volksbank Reiffeisenbank, aus: Computer-Bild-Spiele
11/2005, S. 127)

6.2.1.5. Szenische Choreographie

In den Fresken Giottos geht es dabei um die szenische Choreographie der
Figuren, welche in einem bestimmten aktionalen Verhéltnis zueinander stehen.



183

Giotto verbildlicht damit Handlungssysteme, ,,innerhalb derer das Agieren der
Figuren sinnvoll“ und notwendig erscheint.®*

Imdahl macht in dem Zusammenhang auf die zwei Riickenfiguren (Abb. 41)
aufmerksam, welche im totalen Kontrast zur kulminierenden Handlung stehen.
Diese kausale Wechselbeziehung ist unzufallig und unterstreicht den Gedanken
der Notwendigkeit und ein Eben-Jetzt. Ahnlich wie es in der perspektivischen
Projektion der Fall ist, schafft die szenische Choreographie ,eine szenische
Situation in der Geltung eines in sich sinnvollen Systems, das heifit eines
unzufalligen, notwendigen Handlungszusammenhangs, im
Aktualititsausdruck®.%*¢

Werbegrafiken fiir Computerspiele wéren heute kaum noch denkbar, ohne eine
szenische Choreographie aktionaler Verhiltnisse der Figuren genauestens in
Relationen zu setzten.

Systane
TomminyPreis:

Abb. 48 (Computerspiel Darkness) %’

5 ygl. ebd. S. 19.

26 Epd. S. 20.

7 Zeitschriftwerbung fiir das Computerspiel Darkness aus: Games aktuell, Marz 2007, S. 30.
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Die Handlung in Darkness ist sinnvoll in ihrer Aktualitit und unzufallig. Sogar
der Schriftsatz verbindet die Monsterfigur, mit den beiden Gekreuzigten
menschlichen Wesen.

6.2.1.6. Planimetrische Ganzheitsstruktur

Was Imdahl darunter versteht, sind ,,ganzheitliche Systeme®, in welchen die
einzelnen Bilddetails untereinander durch die Grofle, Form, Richtung und
Position aufeinander Bezug nehmen. Am Beispiel von Tempelgang Marias
illustriert er dies wie folgt:

Im Bilde des Tempelgang Mariens (Abb.41) sind schon von ihrer Grofle her
die Figur der Anna zu Linken und die beiden Riickenfiguren zur Rechten
bildbeherrschend. Sie sind eingespannt in eine klare Konstellation bestimmter
Schrigen der Treppe und der linken Kante des Ziboriumsdaches, aber auch
die ideale Schrige, die vom Korb der linken Trigerfigur iiber den Nimbus der
Anna auf die linke Ecke der Kanzel hinfiihrt. Diese realen und idealen
Schriagen beherrschen die Komposition, sie spielen offensichtlich auf die
Bilddiagonale an.**®

Die zu einem einheitlichen Duktus zusammenwirkenden ,diagonalen’
Schrigen, welche die Senkrechtwerte der beiden Riickenfiguren wie
iiberhaupt sidmtliche Senkrechten innerhalb des Bildes {ibersteigen und
gemeinsam mit diesen die Ganzheitsstruktur der Komposition begriinden,
projizieren die Aufwértsgebarde der Anna ins Grofle und verabsolutieren sie —
auch im Bezug auf die beiden Riickenfiguren — zu einem So-und-nicht-
Anders als einem schlechthin Unabénderlichen.

Die planimetrische Ganzheitsstruktur vereinigt sowohl die perspektivisch-
projektive Verbildlichung als auch die szenische Choreographie. In solcher
geplanten Komposition wird die Notwendigkeit der Ereignisbilder Giottos am
deutlichsten. Imdahl spricht hier von einer in seiner ,Ganzheitlichkeit
invariablen und notwendigen* Komposition, also einer ,,Simultanstruktur, in
welcher sich , alles aus alles und alles aufs Ganze* bezieht.®”

Diese Art von Komposition bildet ein ,,System hoherer Ordnung®, das im Falle
der Aufnahme Marias im Tempel ein ,,unbedingt positives Ereignis* schafft.

2 Epd. S. 21.
2 Epd. S. 23.
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Aber nicht nur dies, nach Imdahl bekundet es in diesem Fall sogar im religisen

Sinn ,,gttliche Machtvollkommenheit in der Uberwindung des Negativen®.**

In den modernen Bildern der Hochglanzmagazine, in der Werbung oder vor
allem in den kommerziell ausgerichteten elektronischen Bilderwelten - und dies
auch im Bereich der Kinder und Jugendlichen - sind vielfdltig gerade
planimetrische Gesamtheitsstrukturen zu identifizieren.

Es ist nich immer schwer die planimetrische Anordnung zu durchschauen.

Abb. 49 (Adidaswerbung, aus der Zeitschrift: Jolie, Marz 2006, S. 4-5)

Die Werbung von Adidas offenbart sofort die szenische choreographische
Beziehung zwischen dem Tigermann und der Antilopenfrau. Ebenso
offensichtlich ist die perspektivisch-projektive Verbildlichung von Kérper und
Raum durch das Mikrofon hergestellt. Beim genauerem Betrachten fallt ebenso
auf, dass die beiden Plattenspieler mit den beiden Reifen spiegelbildich
verbunden sind, die Krone mit Aufschrift iiber der Frau, die im Begriff ist eine

50 Ebd, . 24.
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Beziehugn zum Tiger herzustellen. In vielen Fillen zielen die Kompositionen
,Hhoherer Ordnung® auf unsichtbar religiose Akzentuierungen oder sogar
transzendente Subtexte.

Abb. 50 und 51 (Werbung fir Bit, aus: Computer-Bild-Spiele 11/2005, S. 33)

In dieser Bierwerbung ist uniibersehbar, dass die Schrigen und die figuralen
Verhéltnisse der Flaschen mit den tanzenden Paar in der Parallelitit
zusammenwirken. Die Flaschen sind bildbeherrschend, und zwar in der
Aktualitdt des Genommenwerdens, wie es die beiden Hinde andeuten. Die
Lichtverhéltnisse und die idealen Schrigen der Flaschenhalse verraten, dass es
zu den beiden hochstgestreckten Armen der Tanzenden eine zusétzliche
Parallelitét gibt. Die Bezichung zur Sonne wird somit sowohl durch die Figuren
und Schriagen, als auch durch die Farben der Flaschen und dem Licht um die
Arme der Ténzer hergestellt. Die alleintanzende Frau wird durch den
trinkenden Mann links und auch durch die projizierte Linie ihres Arms in den
erleuchteten Arm der anderen Frau positiv und in die positive Gesamtstimmung
integriert bewertet. Das ganze Bild ist von einem Fluchtpunkt der Sonne und
vom zweiten Fluchtpunkt der Personen und Flaschen konzipiert. Indem sich die
beiden Fluchtpunkte {iberkreuzen, verstérken sie die versprochene Emotion.
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Nicht jede Ausbiid(

- -wfingt-Dich so v?él nach oben.

Abb. 52 und 53 (Werbung fiir Bundeswehr Pilotenausbildung, aus: Computer-Bild-Spiele
11/2005, S. 109)

Die Bundeswehrwerbung ist auch nach planimetrischen Prinzipien konzipiert.
Die Piste verbindet mit ihrer weilen Linie einerseits das Ruder des Jets und
andererseits die oben plazierte Realitit des Hubschraubers. Die im Vordergrund
abgebildete Person ist einerseits perspektivisch und inhaltlich durch ihr Gesicht
mit den beiden Piloten verbunden, welche sich vertikal genau unter der
Pilotenkabine befinden, andrerseits durch das Visier ihres Helms mit der Kabine
des Jets. Diese Verbindung wird auch durch den Text verstarkt; oder
umgekehrt: Die Aussage wird durch die planimetrische Ganzheitsstruktur
verstarkt.
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SNIPERFTTTE

8 e a ST - B s ]

Abb. 54 und 55 (Werbung fur Computerspiel ,,Sniperelite*, aus: Computer-Bild-Spiele
11/2005, S. 101)

Auch das dritte Beispiel zeigt eine simple planimetrische Komposition. Die
Uberschrift, bestehend aus Gewehr, Projektil und dem eigentlichen Text, ist
vollkommen waagrecht zum Bildrahmen. Die Bildaktualitdt des Schiitzen bildet
die gleichen Schriagen wie die drei Beispielbilder des Computerspiels. Die leere
Patrone im Bildvordergrund verbindet sich eher mit dem Winkel der unteren
Kante der DVD-Hiille. Hier wird ganz gezielt das aktuelle Bild des elitiren
Scharfschiitzen mit dem Computerspiel verstarkt.

Die Farben verstirken diese Absicht nochmals. Das Design der Uberschrift
geht mit dem Waffendesign und dem des dort abgebildeten Projektils eine
Symbiose ein.
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Bisher ist noch nichts tiiber die
Verbindungen zum Text und zur
Farbe gesagt worden, was die
Interpretationen in ihren Absichten
sicherlich noch weit plausibler
erscheinen ldsst. Hierzu betrachten
wir das nédchste Beispiel: Die
Beziehung zwischen dem Meister
und dem Turm ist nicht nur durch
die Richtung gegeben, sondern auch
durch die Farben. Die verschiedenen
Grautone verbinden den Meister mit
dem Turm. Auch wenn sie nicht
identisch sind, sind sie in ihrer
Unterschiedlichkeit ~ den Goblins
dennoch kontrastreich
gegeniibergestellt. Auch die Goblins
werden durch die  Griinténe
verbunden, welche nicht identisch
sind.

Abb. 56 (Werbung fiir das Spiel Kragmortha)®*

Es gibt noch eine wesentliche Verbindung durch die Farben des Titels
»Kragmortha“ (Turm des dunklen Herrn und Meister). Die Schrift ist mit einem
Griinton gestaltet und stellt eine Verbindung zu den Goblins her, wobei die
auffilligste Schriftumrandung in schwarz gehalten wird, was sich nur in den
Augenhohlen und Krageninnerem des ,,dunklen* Herrn wiederfinden lésst.

6.2.1.7. Prospektive Bildpotenz

Max Imdahl iibernimmt und interpretiert Freys Ansatz der ,,prospektiven
Bildpotenz“*** und integriert ihn in sein Konzept der Bilddeutung. Dabei geht es

631 Kragmortha, der Turm des dunklen Herrn und Meister, Brettspiel zu ,,Ja, Herr und Meister!*. Aus:
http://www.truant.de/, Zugriff: 21.12.2006.

52 Frey 1952.



190

vor allem um den Stellenwert der Hauptfigur einer Szene. Schon allein die
Stellung dieser kann etwas Entscheidendes aussagen.®’

i e e I

Abb. 57 (Giotto: Joachimfigur)

Frey sieht die Joachimfigur Giottos im ,gedanklichen Vorwértsschreiten
begriffen.*** Imdahl sicht darin eher seine ,, Ankunft, jedoch nicht ,,Da oder
Dort oder Irgendwo, sondern ein sehr préazises Eben-Hier (sozusagen ein Ziel-
Jetzt) im augenblicklich aktuellen Moment des Angekommenseins“.®*> Imdahl
verstdrkt das Konzept Freys der Bedeutung der prospektiven Bildpotenz, indem
er ausfiihrt, dass nicht nur eine groBere Verschiebung der Joachimfigur in die
Mitte oder zum Rand wesentlich ist, sondern dass schon durch eine
,.geringfiigige Anderung des Bildortes der Figur (...) sich das Figur-Bildfeld-
Verhiltnis fundamental dndert.

53 ygl. Imdahl 1980, S. 35.
%4 Ebd. ; Frey 1952, S. 74.
55 Imdahl 1980, s. 36.
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Abb. 58 Abb. 59

Verschiebt man die Figur etwas nach rechts (Abb. 59 und 60), sind die Figuren
nicht mehr als gleichwertige GroBlen zu sehen, sondern wird die Joachimfigur
zur dominanteren.®*®

Wiirde man das Bildfeld nur geringfiigig nach links verschieben, so wiirde sich
der Bildsinn auch wesentlich verdndern. ,,Aus jener bei den Hirten
angekommenen Joachimfigur wird eine Figur bei den Hirten“,*” was nach der
Meinung Imdahls die “dynamische Situation® in eine ,,statische” verwandeln
wiirde. Die Joachimfigur wére nicht mehr die Hauptfigur und die Hirten stdnden

Joachim nicht mehr entgegen, sondern wiirden mit ihm eine ,,Gruppe* bilden.***

Imdahl sieht auf dieser Position ,eine kiihne, spannungsvolle Balance des
Ganzen“®” entstehen. Auch unter planimetrischen Aspekten ist eben diese
Position vorzuziehen.

Fixiert durch den Schrigewert, der vom linken Rand des Stalldaches auf
deren FuBpunkt herabfiihrt, wobei dieselbe Schrige auf die Abwirtsneigung
anspielt, in der die Figur Kopf und Schultern beugt. Zugleich nimmt die
frontale Unterkante des Daches, jedenfalls anndherungsweise, den gesenkten
Blick der Joachimfigur auf. Dieser selbst zielt, gesehen, auf die rechte untere
Bildecke, wie ebenso, wiederum gesehen, auf die Richtung der unteren
Seitenkante des Stalldaches auf die verhiillten Hénde Joachims zu beziehen
ist, welche jegliche Kommunikation, zumal die Kommunikation mit den
beiden Hirten, verweigern. Bei alledem ist das Stalldach zugleich dem {iiber

56 Imdahl 1980, S. 36.
%7 Ebd. S. 40.

58 ygl. ebd.

% Ebd.
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ihm aufragenden Felsen zugehorig, es stellt zwischen diesem und Joachim
eine kompositionelle Beziehung her.*

In den Bildern und bewegten Bildern der Gegenwart sind solche
anspruchsvollen phénomenologischen ,,Gedankenexperimente“®*' gar nicht
mehr notwendig, da die Bilder meistens mit modernen Softwareprogrammen
beliebig variiert werden konnen, um in die idealen prospektiven Bildpotenzen
bzw. planimetrischen Kompositionen gebracht zu werden.

CALDY

Abb. 61 (“Call of Duty 2, Activision, 2005) Abb. 62. (,,Ankh*“bhv-software 2005)

Beim Computerspiel ,,Call of Duty“**? (Abb. 61) ist es sehr anschaulich, wie die
kleinste Verdnderung der rechten Figur entweder sie zu sehr in das
Kampfgeschehen einbinden wiirde auf Kosten der Rezipientenbeziehung oder,
wenn sie sich noch weiter am Bildrand befinde, auch die Distanz zum
Geschehen auffilliger wére. Auch z. B. die bewusst parallel gestalteten Linien
der rechten Hand zum aktuellen Kampfgeschehen auf dem Berg, die idealen
Linenschragen zwischen den Armen und dem Berg, die Andeutung eines

0 Ebd. S. 39

! Imdahl fordert die Betrachter des Bildes auf, sich gedanklich die Figur des Joachims
vorzustellen, wie sie sich immer weiter in die eine oder andere Richtung bewegt, um die
angesprochene Balance bzw. verdnderte Wirkung zu erspiiren (vgl. Imdahl 1980, S. 37).

2 Aus: Computer-Bild-Spiele 12/2005, S. 147Dieses Spiel wird in der o.g. Zeitschriftwerbung selbst
angekiindigt als die Fortsetzung zum ,,Spiel des Jahres 2003, oder als das ,,schon jetzt der Bislang
beste Weltkriegs-shooter” (GameStar 11/05)
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Dreiecks im Zentrum des Bildes in ihrer Verbindung zum Haupttext, wiirden
ohne planimetrische Erwégungen so nicht zustande und zur Wirkung kommen.
In der Anordnung vom Spiel Ankh (Abb. 62, aus: Computer-Bild-Spicle
11/2005, S. 43) ist ebenfalls deutlich, wie sowohl die Hauptperson als auch das
Ankh in seiner rechten Hand kaum minimale Verédnderungen vertragen kdnnten,
ohne die Aussage im Sinne der prospektiven Bildpotenz zu verdndern. In
diesem Beispiel wird zudem deutlich, dass die Mitte des Bildes eine eigene
Bildpotenz zu besitzen scheint.***

In den Anordnungen der prospektiven Bildpotenz verbergen sich oftmals
formale Verstirker, die gerade in Richtung der Unterstreichung transzendentaler
Botschaften genutzt werden. Dies ist oft in Filmen zu sehen, in denen es explizit
um eine Retterfigur geht.***

SPECIAL ERITION | LI T M EDITION

Abb. 63 (The Matrix)** Abb. 64 (Armageddon)®*®  Abb. 65 (Das fiinfte Element)®

Bei allen drei Beispielen ist nicht schwer zu erkennen, wie sich die Retterfigur
im Sinne der prospektiven Bildpotenz von den iibrigen Figuren - auch wenn sie
sich auf den ersten Blick mit ihnen in einer Gruppe befinden - durch
verschiedene Aspekte doch von dieser abhebt. Sie befindet sich in allen drei

 Dazu hat man in der Gestalltpychologie R. Arnheims im Bezug zum Film und Kunst geforscht
(vgl.: Arnheim 1996, 1965).

% Wic spiter ausgefiihrt werden wird, sind die meisten Hollywoodfilme auf mythologischen
Heldenszenarien aufgebaut.

5 Warner Bros. 1999.

6 Touchstone Pictures, 1998.

%7 Luc Besson, 1997.
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Féllen im Vordergrund des Bildes und wird dadurch auch in der Dimension
etwas iiberragender. Sie ist bei allen drei Beispielen jeweils in der Mitte
positioniert. Im Falle von ,,Matrix* ist sie durch die relativ gestreckten Beine,
die Form des Mantels, der Arme und der Waffe dreieckartig aufgebaut. Vom
Kopf der Hauptfigur Neo kann man auf beide Seiten schrig abfallende Linien
zeichnen. Die Kopfe der drei Helden sind jeweils exakt in der Mitte der DVD-
Hiille bzw. der Schrift plaziert. Im Falle von ,,Armageddon® ist die Aufschrift
»Das jlingste Gericht” in einem beherrschenden Lichteffekt auf der Brust des
Helden positioniert, wogegen sie beim Film ,,Das fiinfte Element* durch den
mittigen horizontalen Feuerbalken verstérkt wird.

In diesem Fall wird die Verstirkung des Fokus
dadurch erreicht, dass sich die menschliche Figur
genau in der Mitte und im Schnittpunkt zweier durch
das Feuer angedeuteten Linien befindet. Dabei
scheint es sich moglicherweise um eine oftmals
iibliche Anbetungsszene oder Kreuzigungsszene zu
handeln. Wenn man sich bei den beiden letzten
Beispielen die sich in der unteren Bildhilfte
befindende Welt und Stadt vergegenwirtigt, dann
erscheint die Bedeutung der Kombination von
Prinzipien der Prospektiven Bildpotenz und der Abb. 66 (Detail aus Abb. 65)
Ganzheitsstruktur umso deutlicher. Das Held- bzw. Erloserschema wird mit
solch einer planimetrischen Struktur sehr stark transzendent angereichert.

i
i
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Abb. 67 (Neox, Nr.8/2005) Abb. 68 (Hiro, Nr. 02/2006)
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Bei den Zeitschriftencover von ,,Neox“( und ,,Megahiro® ist die prospektive
Bildpotenz des Helden in einem Figur-Bildfeld-Verhiltnis balanciert, welches
das Abbild des Helden deutlich in seiner Wirksamkeit starkt, gleichzeitig jedoch
die Produktwerbungen und inhaltlichen Werbungen nicht iiberschattet.

6.2.1.8. Licht und Farbe

Bedauern driickt Max Imdahl aus, dass er in seinem Werk zu Giotto nicht die
Farbgebung als Eigenes erortern kann.®*® Er tut es nur partiell, indem er z. B.
iiber das Blau der Himmel bei Giotto Zitate von Hausenstein anfiihrt**’ oder von

Hetzer am Beispiel des ,,Noli me tangere® (Abb. 69) sprechen lisst.*°

Abb. 69 (Giotto: Noli me tangere) Abb. 70 (Giotto: Detail aus Noli me tangere)

Christus erscheint in reinem, goldgesdumten Weil}, in einer leichten,
schwebenden, verklérten und doch vollkommenen Farbe. Magdalenas Mantel
ist tiefrot; es ist die stirkste Farbe des Bildes, sie ruht in sich selbst und macht
das Dreieck noch deutlicher, in welches Magdalenas Korper eingeschrieben
ist. Dieses Rot ist auch die schwerste Farbe des Bildes, es bannt Magdalena
an ihren Platz. [hre Arme aber, die sie sehnend Christus entgegenstreckt, sind
von einem nicht beruhigten Lilarot; dieselbe Farbe erscheint am Gewand iiber

8 ygl. Imdahl 1980, S. 14.

# vgl. ebd. S. 15

5% Imdahl hat zum Thema Farbe 1987 ein Werk verfasst.
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ihren Fiilen und setzt sich fort in dem liegenden ausgestreckten Kriegsknecht.
Ein schmaler Bewegungsstreifen zieht sich also, im Gegensatz zu dem
ruhenden Rot von der linken Bildseite in die ausgestreckten Arme
Magdalenas ... Das Weil und Rot der beiden Hauptfiguren kehrt auch sonst
im Bilde wieder und zwar in der Weise, dass es sich vereinigt und in
ausgedehnten Flichen mit dem Blau des Himmels und dem Graugriin der
Landschaft kontrastiert. Aus Rot und Weill setzt sich das Gestein des

1
Sarkophags zusammen ...%

Dieses Beispiel zeigt nochmals eindrucksvoll auf, welche Bedeutung auch die
Farben in der planimetrischen Gesamtheitsstruktur aufweisen konnen. Fiir die
Untersuchung sind aber auch die Farb- und Lichtelemente an sich von
Bedeutung, welche dazu dienen — wie es hier in der schwebenden, verklarten,
vollkommenen Farbe des Gewands Jesu der Fall ist — die transzendenten
Beziige zu verstérken.

Aus der Wahrnehmungsforschung ist indes hinreichend bekannt, dass es sich
sowohl bei kognitiven als auch bei emotionalen Aspekten der
Farbwahrnehmung z. T. nicht nur um kulturelle Faktoren, sondern auch um
universell giiltige Phanomene handelt.®*

Da in der Unsichtbaren Religion der Medienwelten vieles mit Farbe und
besonders mit Licht bewirkt wird, soll diesbeziiglich noch iiber Imdahls Ansédtze
hinaus einiges gesondert angesprochen werden.

6.2.1.9. Einzigartigkeit des Bildes in der Simultanitat

Inzwischen sollte deutlich geworden sein, was nun unter dem Begriff der nur
,,bildmoglichen Simultanitit* zu verstehen ist.533

Die Sinnstruktur eines Bildes wird durch das Phinomen der
,Vergleichzeitigung“®*  wie durch nichts Vergleichbares hergestellt.
Selbstverstandlich beruhen Bilder - auch moderne Werbebilder - oftmals auf

! Hetzer 1960, S. 164f. Hier von Imdahl zitiert (Imdahl 1980, S. 15f.).

2 Vor allem die Kategorisierung der Farbnuancen und das emotionale Erleben der Farbe Rot, sind
gut erforscht (Vgl. Gegenfurtner / Hansen 2006).

%3 Imdahl 2001, S. 308.
4 vgl. Imdahl 2001, S. 310.
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sprachlicher Narration, welche der szenischen Simultanitit zu Diensten steht.*>

Ihr eigentlicher spezifischer Gehalt ldsst sich jedoch durch keine Art filmischer
oder animierter bewegter Mittel ersetzen.**®

Diese Form der Informationsvermittlung kann durch nichts anderes ersetzt

werden und , bildet“ somit die ,Identitit des Bildes*.®>’

Wenn dies zutrifft, miissen wir in den Studien zum Sublimalen Marketing

= sowohl diese Einzigartigkeit des Bildes in der Simultanitit vor Augen
haben und in Zukunft vor allem in der Werbung durch Bilder hohe
Wirkfaktoren erwarten, die auch nicht durch Film, 3D-Virtualititen
oder etwas anderes zu ersetzten wéren,

= als auch der Filmdeutung dieses Verstindnis der Bilddeutung
vorausstellen, da man erst dadurch die spezifische Wirkung des einen
und des anderen deutlicher hervorstellen und auch erfassen kann.

6.2.2. Das Phanomen des Lichts und die Unsichtbare
Religion

Das Wesen des Lichts gehort sicherlich zu einem der grofien, noch immer nicht
geldsten physikalischen Ritsel der Natur.®® Auch iiber den physikalischen
Aspekt hinaus ist das Licht in seiner Wirkung geheimnisvoll. Manche
Wirkungen und Anwendungen werden gerade erst erforscht, andere seit
Menschengedenken. Fiir die Medienkompetenz im Falle der Unsichtbaren
Religion ist es bedeutend, die vielfaltige Wirkung und vor allem die kiinstlerisch
inszenierten transzendenten Konnotationen des Gebrauchs von Licht zu
verstehen, um danach in der Analyse einige Kriterien mit einzubeziehen.

6.2.2.1. Die Vielfaltigkeit der Lichtwirkung

Licht in seinen verschiedensten Modalititen zeigt Wirkung auf den Menschen
und zwar somatisch wie auch psychisch. Einige renommierte inldndische

55 vgl. ebd.

5% Ebd.

%TEbd. S. 319.

8 Vgl. Zajonc 1994, S.18.
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Forschungsinstitute beschiftigen sich seid geraumer Zeit mit der positiven oder
auch negativen Auswirkung des Lichtes auf unseren Korper und Psyche.®’

Ebenso ist Licht fiir die Kunst ein wichtiger Faktor. Nach Meinung von Hartmut
Bohme kommt es bei modernen Kiinstlern aufgrund der ,,Erfahrungsarmut®
unserer Gesellschaft zu einer Reaktion, das Licht wieder als Medium der Kunst
zu erkennen.*®

Bohme geht im Weiteren besonders auf die Lichtkiinstler ein. Licht bedeutet in
diesen kiinstlerischen Sinn weder Mimesis noch Sinn.*®’ Bei den Lichtkiinstlern
werden die Rdume entleert und mit Licht erfillt, verwandelt, ,,ohne semantisch
codiert zu werden®.%®? In diesem Sinne ist Licht, noch bevor es zum Medium der
Darstellung wird, zunichst ein Medium der Wahrnehmung.®®  Diese
,,hnachaufkldrerische moderne Lichtkunst wird von ihm als ,,Kosmo — Asthetik*
benannt.®**

% Schon im 19. Jahrhundert wurde der Zusammenhang zwischen fehlendem Sonnenlicht und

Rachitis erkannt. Die somatische Notwendigkeit nach Licht gehdrt zum gegenwirtigen
Allgemeinwissen. Dass man durch Licht auch spezielle seelische Stimmungen und Zustinde oder
psychosomatische Wechselwirkungen erzielen kann, ist noch weniger bekannt. Heutzutage forscht
man in verschieden Bereichen der Physik und Medizin, um Licht medizinisch nutzbar zu machen
(http://www-pbp.physik.hu-berlin.de/deutsch/pdt.html, Zugriff: 25.2.2005). 1993 wurde an der TU -
[Imenau unter dem Vereinsnamen ,,Deutsche Akademie fiir Photobiologie und Phototechnologie e.V.
(DAfP)“ eine ,Gesellschaft fiir technische und medizinische Anwendung optischer Strahlung*
gegriindet, die  weitreichende interdisziplindre  Studien  durchfihrt  (http://www3.tu-
ilmenau.de/fakmb/index.php?id=1573#allginfo). ~Eine umfangreiche Literaturrecherche zum
Themenbereich ,Licht und Gesundheit® wird an der TU - Ilmenau im Internet zur Verfiigung
gestellt: (http://www.licht-akademie.de/Publikationen/Licht u_Ges/li_ge in.html).

50 Bghme 1994. Bohme sieht in den heutigen Metropolen trotz dem Potenzial der Sensationen und

Reize eine Erfahrungsarmut (im Sinne von W. Benjamin). In Reaktion darauf schaffen manche
Kiinstler innerhalb der Stddte oder an einsamen Orten Kontrapunkte, sogenannte ,,Rdume der Kunst®,
,Lichtrdume®, welche noch ohne besonderen Inhalt im medialen Sinne Wirkung zeigen konnen.
Ahnlich zeigt Wilkens (2001) am Beispiel Caravaggios die Kolokation zwischen Licht und anderen
Thematiken auf. Seiner Auffassung nach ist das Licht als eine Art ,Instanz des Generierens oder als
.JKommentar” zu verschiedenen Themen in der Malerei zu sehen.

%'Ebd. S. 4.

%2 Ebd.

53 Ebd.

5 Bshme 1994, S. 31.
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6.2.2.2. Kunst — Licht - Transzendenz

Bohme weist auch darauf hin, dass das Licht schon immer eng mit Religion
verbunden war.®® Auch in der modernen Lichtkunst sind Restbestinde der
Transzendenz konstituierend. Bohme konstatiert zur Arbeit der heutigen
Kiinstler, die das Licht nutzten ohne dabei an Gott oder Religion zu denken:
,Der Himmel ist leer von Gott; darum keine Licht-Metaphysik. Indes, ist er
nicht leer vom Licht, darum Lichtkunst®.°® Die Lichtkunst kann von daher als
eine Art Schwellenerfahrung zur Transzendenz interpretiert werden.

Bohme fiihrt am Beispiel des Lichtkiinstlers James Turell aus, wie diese
,Schwellenerfahrungen’ zur Transzendenz durch die Lichtkunst aussehen
konnen.*®” Bemerkenswert ist nach Béhme ebenso, dass Turell verschiedene
abendldndische und auBereuropdische religiose, kosmologische oder
metaphysische Licht-Architekturen miteinander verkniipfen kann, ohne deren
Semantik zu gebrauchen. So gesehen ist das Licht eine ,,absolute Metapher“.668
Das Licht und die Lichtsymbolik haben bereits seit dem Altertum nachweislich
starke Beziige zur Religion.®” Wurde die Metapher des Lichts und die damit
potenziell subliminale Wirkung einmal verstanden, konnte man diese Wirkung
auch missbrauchen. Im Dritten Reich nutzte man z. B. die Lichtarchitektur sehr
subtil fiir die damaligen politischen Ziele aus. Anlésslich des Reichsparteitags
1936 wurde die Gelegenheit von Hitlers Architekt Speer zu ersten Mal genutzt
und spezielle Lichteffekte ausprobiert, um sie spiter weiterzuentwickeln.®”

%5 vgl. ebd. S. 8ff.

% Ebd. S. 24.

%7 Ebd. S. 25ff. Es handelt sich dabei um eine Art Natur-Asthetik mit transzendenten Bezug
58 vgl. ebd. S. 27.

5 Berner 1990.

" Behrenbeck 1996, S. 385.
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Abb. 71 und 72 (Lichtdom in Nirnberg zum Reichsparteitag 1936, Stadtarchiv Niirnberg)

Der Lichtdom sollte religiose Assoziationen wecken, aber auch gleichzeitig an
die Herrschaftsidee ankniipfen:®’!

Das geistige Zentrum bildeten auch im Falle des ,Lichtdoms* der
,Fihrer und die toten Helden. In dem Moment, in dem Hitler auf der
Tribiine eintraf, wurde sein ,,Erscheinen mit dem Aufleuchten des
faszinierenden Lichtraumes verkiindigt. Das Eintreffen des Heilstrégers
hitte kaum eindringlicher gestaltet werden konnen als durch dieses
,Licht der Verkldrung®“...Innerhalb der Lichtwinde befanden sich die
Mitglieder der Kultgemeinde, die ,,Kinder des Lichtes“, auerhalb, im
Dunklen, waren die Feinde der Volksgemeinschaft, die ,,Diener der
Finsternis ... ,,

Die zeitgenossische Dichtkunst hat versucht dieses Erlebnis mit einer
metaphysischen Deutung zu beschreiben, wie ein Vers daraus verdeutlichen
soll:*"

In Gold und Scharlach, feierlich mit Schweigen,
ziehn die Standarten vor dem Fihrer auf.

Wer will das Haupt nicht Giberwaltigt neigen?
Wer hebt den Blick nicht voll Vertrauen auf?

Ist dieser Dom, erbaut aus klarem Feuer,

1 Epd. 386.
2 ygl. ebd.
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nicht mehr als eine Burg aus Stahl und Stein
und muB er nicht ein Heiligtum, uns teuer,

ewigen Deutschtums neues Sinnbild sein?

Es ist kaum zu bestreiten, dass Lichtphdnome durchaus religiés gebraucht und
missbraucht wurden. Moglicherweise gibt es in allen Kulturen und zu allen
Zeiten Parallelititen bzgl. menschlicher Reaktionen zum Licht. Auch an
folgenden heutigen Beispielen zu erkennen.

Abb. 73 (Der Star steht in der Mitte und wird mit einem Lichtspiel umkreist. Screenshot
vom Intro der RTL Unterhaltungssendung: ,,Deutschland sucht den Superstar 2006.)
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Abb. 74 und 75 (Der Star ist von Licht umgeben und kommt aus dem Licht hervor
Screenshot des Intros der Pro7 Unterhaltungssendung ,,Popstars* 2006.)

Es ist belegt, dass manche Wahrnehmungserlebnisse im Bezug auf die
Lichtwahrnehmung beim Menschen jedoch eher erlernt sein konnen.®”

Dass die Einkehr der transzendentalen Anwendung der Lichtsymbolik in den
modernen Medien auch im lebensweltlichen Bereich von Kindern und
Jugendlichen schon erfolgt ist, wird mit dieser Studie weiter unten belegt
werden. Die zu beantwortende Frage lautet jedoch zunéchst, wie man das Licht
im kunstwissenschaftlichen Sinne prézisiert fiir diese Arbeit kategorisieren
kann, um in den modernen Medien durch formal eingesetzte Lichteffekte
funktionale oder inhaltliche Verstdrker der Unsichtbaren Religion zu entziffern.
Daher wird ein kunstwissenschaftliches Kriterium entworfen werfen, welches
eine empirische Anwendung zul&sst.

6.2.2.3. Das Licht in der Malerei nach dem Kunsthistoriker
W. Schone®™

Ein in der Kunstwissenschaft noch immer wertvoller Entwurf tiber das Licht
begegnet uns bei Wolfgang Schone schon vor einem halben Jahrhundert. Er
entwarf eine Geschichte des Lichts in der abendldndischen Malerei vom frithen

5% Dass das Licht z. B. von oben kommt, scheint beim Menschen - im Gegenteil zu manchen Tieren-

doch nicht genetisch, sondern von der Erfahrung abhéngig zu sein (Adams / Graf / Ernst 2004).

 Schone 1994, (Org. 1954). Wolfgang Schéne war nach dem zweiten Weltkrieg Professor fiir
Kunstgeschichte an der Universitdt Hamburg. Sein Werk ,,Uber das Licht in der Malerei® gehort zu
den wenigen Werken iiber die Beherrschung des Lichts iiberhaupt (vgl. Gombrich 1987, S. 15, 165).
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Mittelalter bis zur Nachkriegsmalerei. Die Relevanz seines Ansatzes fiir mein
Analysemodell wird besonders durch seine Einteilungen in weltliches und
iiberweltliches Licht hervortreten.

Historisch gesehen wurde in der Malerei des Mittelalters vor allem das
,,Eigenlicht“675 als ,,Sendelicht verwendet. Die Wendung vom ,,Eigenlicht“
zum ,,Beleuchtungslicht“’® begann sich erst im 14. und 15. Jahrhundert zu
vollziehen.

Schone verdeutlicht das Eigenlicht mit der Ottonischen Malerei des 10. und 11.
Jahrhundert. Er verweist zunéchst auf das Beispiel der ,,Himmelfahrt Christi
aus dem Perikopenbuch Heinrichs des II.

Da es in diesen Bildern kein
einfallendes Licht wund keinen
Schatten gibt, ergeben sich nach

Schéne drei Folgerungen:®”’

Die Bildwelt und das Licht als
Lichtquelle werden nicht
unterschieden, sie sind eins und aus
dem Bild selbst kommend.

Das Bild als Licht strahlt auf den
Betrachter aus, ohne dass es von
einem seitlichen Lichteinfall
innerhalb des Bildes durchkreuzt
wird. ,Da das Bildlicht aber in
keinerlei Analogie zu unserem
natiirlichen Tageslicht und seiner
Schattenwelt  steht, ergibt sich
zwischen dem Bilde und uns keine
Abb. 76 (Himmelfahrt Christi) gegenseitig aktive’ sondern nur
einseitig aktive Beziehung: unser
Auge kann dem Licht des Bildes nicht ,antworten’, sondern kann es nur
empfangen, buchstéblich als das Licht einer anderen Welt.*

5% Unter dem Begriff ,Eigenlicht* versteht Schéne z. B. bei den Ottonischen Miniaturen Licht,

welches eine ,unmittelbare Eigenschaft der Bildwelt ist“ (Schone 1994, S. 12).

6% Beleuchtungslicht* ist als Fremdlicht zu verstehen, welches im Wesentlichen dadurch bestimmt

ist, dass es die Bildwelt beleuchtet, aber die Lichtquelle nicht zu sehen ist (vgl. ebd. S. 14).
T Ebd. S. 12.
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Das optische Lichtgefiige des Bildes ist keine Funktion der Bildwelt, sondern
mit ihr identisch.

Abb. 77 (Verkiindigung an die Hirten von 1010) ¢

Die Farben der Reichenauer Buchmalerei stellt Schone als eigentiimlich heraus.
Sie zeigen:*”’

= cine besondere Helligkeit, um viel Eigenwert an ihrem Lichtwert
abzugeben,

= eine besondere Dichte, um ihre unmittelbare Quelle zu unterstreichen

= und sind ,.antinaturalistisch”, um auf diese Weise ihrem Bildlicht ein
,auBerirdisches Wesen zu verleihen®.

Die von ihm analysierte Maltechnik zur Erlangung einer ,Eigenlicht-
/Sendelicht-Wirkung® bezeichnet Schone treffend als ,,Lichtmalerei. Nach
seiner Meinung tragt die Farbe dazu bei, ,,das Licht als das wahrhaft Seiende zu

veranschaulichen %%

5 Bayrische Staatsbibliothek (wie auch alle hier angefilhrten Bilder aus dem Perikopenbuch

Heinrich II.
57 Schéne 1994, S. 201,
0 Epd. S. 21.
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Nicht nur am Licht, sondern auch am Beispiel des glinzenden Goldes zeigt er
die iiberweltliche Bedeutung auf, wenn dies nicht stumpf, sondern aufgldnzend
erscheint.”®' | Der Goldgrund ist als Spender eines irrealen Lichtglanzes auf die
Phénomene des Raumes und der Fliche hin offen*.%*

Schone bezieht ein Zitat von Lange ein, durch welches Lange diese Farbpotenz
des leuchtenden Glanzes ebenso auf andere Metalle erweitert.®*

Bei Kupfer und Gold (und Silber) ,.kann man also mit Recht von hoheren
Farbenpotenzen und einer dementsprechend verstirkten Wirkung der
Farben auf Nerven und Seele sprechen. Der in der Farbe leuchtende
Glanz ist das Fest der Farbe: er reifit zu Staunen und Bewunderung hin, er
lockt den Blick an sich, wie das Licht die Motten lockt, und er ruft einen
milden Hypnotismus hervor. Und diese Eigenschaft ist es, die ihn dem
Mittelalter so lieb gemacht hat.

In der romanischen Malerei werden diese Anwendungen des Eigenlichts noch
gesteigert und erreichen in der Glasmalerei des 13. Jahrhunderts ihren
Hoéhepunkt. Obwohl die Fenster faktisch transparent sind, werden sie
,,phidnomenal® als die Lichtquelle an sich wahrgenommen.***

Der Sinn solcher Gebdude bestand damals darin, durch das Transzendente in der
Architektur®® und im Licht die ,Kathedrale als Abbild des Himmels* zu
erleben.®®® Schone fiihrt, was den Sinn der Glasfenster angeht, den Begriff
,,Offenbarungslicht” ein und gibt ihm somit einen metaphysischen Sinn.

B Epd. 8. 23.
2 Epd. S. 25.

% Ebd. S. 24 (aus: Lange, Julius: Ein Blatt aus der Geschichte des Kolorits, S. 135f). Andererseits
ist schon seit Leon Battista Alberti (1409-1472) thematisiert worden, dass der iibermaflige Gebrauch
von Gold und Pracht zu tadeln sei (Gombrich 1987, S. 36).

% vgl. Schone 1994, S. 38.

%5 Sedlmayr weist darauf hin, dass die gotischen Kathedralen urspriinglich aufen und innen farbig
gewesen sind, es waren oftmals die gleichen Farbsysteme wie in den Fenstern (1950, S. 23f).

% vgl. Sedlmayr 1950, S. 95. Der deutsche Kunsthistoriker von Simson (1992, S. 2f) beschreibt
diese sakrale Grunddimension der gotischen Kathedralen wie folgt: ,,Die Kathedrale war das Haus
Gottes. Dieser Ausdruck war kein blasser Gemeinplatz, sondern eine schauererweckende
Wirklichkeit. Das Mittelalter lebte in der Gegenwart des Ubernatiirlichen, das sein Siegel jeder Phase
des menschlichen Lebens aufpragte. Das Heiligtum wurde in der Tat als Vorahnung und Bild des
Himmels erlebt. In der Bewunderung architektonischer Vollkommenheit war sich der mittelalterliche
Betrachter kaum des dsthetischen Eindrucks bewusst; vielmehr: dieser wurde tiberschattet von der
Empfindung religioser Ergriffenheit. Die Erbauer der Kathedralen empfanden nicht anderes*.
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(...) so ist der Sinn des mittelalterlichen Bildlichts als Eigenlicht, darin
unmittelbar  anschaulich  gegeben, dass die  dargestellten
heilsgeschichtlichen Tatsachen selbst als die Quelle des Lichtes
erscheinen, und sein Sinn als Sendelicht darin, dass sie als
aufBerirdisches Licht uns entgegenstrahlen, was zusammengefasst zum
Sinnbegriff Offenbarungslicht fiihrt.%*’

Zwischen dem 14. und 15
Jahrhundert kommt es
allméhlich zur Ablésung von
Eigenlicht durch das
Fremdlicht
(Beleuchtungslicht).
Sowohl die Wandlung vom
Eigenlicht zum
Beleuchtungslicht als auch der
verdnderten Gebrauch von
glinzendem Gold in dieser
Periode hatte etwas zu tun mit
dem Verhéltnis und Beziehung
zur Transzendenz.®® Mit dem i — e
Bild Signorellis ,,Grofler Pan®  aph. 78 (Signorelli: GroRer Pan, friiher Berlin, 1945
sind die Merkmale der verbrannt)

neuzeitlichen Malerei des Fremdlichtes besonders gut zu veranschaulichen.
Das Bildlicht identifiziert sich, indem es von einer undefinierbaren Quelle

auBerhalb des Bildes kommt. Nach Schone hat dieses dreierlei Bedeutung:®”!

688

Die Bildwelt und die Lichtquelle sind geschieden. Der Betrachter wird vom
Licht als Reflexlicht nur mittelbar erreicht.

%7 Schone 1994, S. 55.
% vgl. ebd. S. 82ff.

% Die Lichtmetaphysik des Mittelalters wurde durch die Lehren von Thomas von Aquin stirker auf
erkenntnistheoretische Ebene iibertragen (vgl. Schone 1994, S. 79-81). Thomas von Aquin versuchte
die Lehren Aristoteles mit der Offenbarungslehre zu verbinden (vgl. Hubert Jedin: Handbuch der
Kirchengeschichte 1985, Bd. 111/2, S. 328). Gold und Goldgrund sind immer weiter verschwunden
bzw. mit kréftiger Musterung abgeschwicht worden. Das Gold wurde vermehrt als Goldfarbe
benutzt, was eben die irrealen Eigenschaften des Goldes in natiirlichen Glanz z. B. des
»Abendhimmels*“ noch reprisentieren konnte (vgl. Schone 1994, S 96-100).

0 Epd. S. 11.
®1ygl. ebd.
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Der Betrachter steht dem Bild gegeniiber. Diese Bezichung ist aber nicht
geschlossen, da sie durch das Licht auflerhalb des Bildes teilweise aufgehoben
wird. Dies geschieht nicht in der Wahrnehmung, sondern in der Vorstellung.

Neben der beleuchteten Bildwelt und seiner Lichtquelle muss man ,,als Drittes
das optische Lichtgefiige des Bildes selbst unterscheiden: das Bildlicht im
,eigentlichen’ Sinne, als eine Funktion der beleuchteten Bildwelt*.*

Der Zusammenhang zwischen Lichtquelle und der beleuchteten Bildwelt kann
sich nach Schéne im Extrem auf drei Weisen zeigen:**

1. Die Lichtquelle auBerhalb der Bildwelt schickt einen scharf gebiindelten
Lichtstrahl ins Bild.

694  Abb. 80 (Da Vinci: HI. Johannes der
Taufer, Louvre)

Abb. 79 (Caravaggio: Berufung des Matthaus)

2 Ebd.
% Ebd. S. 111; vgl. S. 119f.

% Rom, S.Luigi die Francesi, Contarelli-Kappelle. Zum Lichtgebrauch bei Caravaggio siche auch

Wilkens (1999).
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2. Die Lichtquelle aulerhalb der Bildwelt schickt ein breites und ungebiindeltes
Licht in die Bildwelt.

Abb. 81 (Velazquez: Reiterbildnis des Don Balthasar Carlos, Madrid, Museo del Prado)

3. Die Lichtquelle erscheint in der Bildwelt selbst

Abb. 82 (Georges de la Tour: Das Neugeborene, Rennes Museum)

Beim Leuchtlicht unterscheidet Schéne in der Malerei des 15. bis 18.

Jahrhunderts, aufbauend auf Leonardo da Vincis ,,Auftrittsweisen* des Lichts,

vier Arten des Lichts:**

% Ebd. S. 112. Nach Schéne unterscheidet Leonardo da Vinci beim Licht fiinf Weisen seines

Auftretens im Bilde 1. das scharf gebiindelte Licht (wie es von Sonne, Mond und Lichtflammen
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1. Das ,natiirliche” Leuchtlicht: Sonne, Mond, Tageslicht.

2. Das kiinstliche” Leuchtlicht: Kerze, Fackel, Feuer und so weiter.
3. Das ,sakrale Leuchtlicht: eine Glorie oder dergleichen.

4. Das ,indifferente* Leuchtlicht.

Die ersten beiden Arten von Licht sind eher trivialer Natur und miissen hier
nicht vertieft werden; die beiden letzten werden fiir das Analysemodell
herangezogen und bediirfen einer Sinndeutung.

Das sakrale Leuchtlicht wird nach dem 15. Jahrhundert vermehrt zum
eigentlichen Leuchtlicht. Die Unterscheidung zwischen dem Sakrallicht und
dem kiinstlichem Leuchtlicht kann man treffen, je nachdem, ob die Gestalten
beleuchtet sind (kiinstliches Leuchtlicht), oder diese selbst leuchten (sakrales
Leuchtlicht).*

Abb. 83 (Grinewald: Auferstehung Christi  Abb. 84 (Geertgen: Die Geburt Christi
Colmar, Museum Unterlinden) London, National Gallery)

Wolfgang Schone weist darauf hin, dass Christus in beiden Bildern selbst die
Lichtquelle des Bildlichts ist, ,,und zwar ohne Dampfung seiner Lichtkraft in

ausgeht), 2. das breite Licht (z. B. wenn es durch eine Tiir oder ein Fenster einfallt, 3, das allseitige
Tageslicht ohne Sonne, 4. das reflektierende Licht, 5. das durch transparente, nicht durchsichtige,
sondern nur durchscheinende Materialien (Leinwand, Papier) siehe dazu: Schone 1994, S. 119.

6 Ebd. S. 154.
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Abb. 85 (Raphael: Die Sixtinische
Madonna, Gemaldegalerie Dresden)

ihrem Quellpunkt wie ohne Steigerung des
von ihm ausgehenden Lichts durch

Einmischung indifferenten Leuchtlichts.%”

Es gibt aber auch noch die Variante des
sakralen Lichtes, nach welcher es als ein ,,in
ein anderes Licht eingelassenes Leuchten®
erscheint.®® Maria ist bei Raphael (Abb. 85)
mit einer Lichtglorie umhiillt, welche mit der
Atmosphére des Himmels verschmilzt.

Mit dem indifferenten Leuchtlicht meint
Schone ein Licht, welches nach ,nach Art
und Wesen nicht mit einem der eben
erstgenannten drei Leuchtlichtarten
identifiziert werden kann.“® Es ist eine Art
,,bildmittelbare Konkretisierung eines
iiberweltlichen Leuchtlichts zu begreifen*’"

Dieses punkthaft gebiindelte Licht ist nach Schone weder ,,natiirliches* noch
kinstliches* Leuchtlicht, sondern ,,indifferentes Leuchtlicht”, welches sich
zwar in seiner Auftrittsweise beider bedient jedoch durch seine ,,imaginére
Realitdt” wesenhaft unterschieden wird. ,,Die eindrucksvolle Tatsache, dass die
Dargestellten von diesem Licht nichts wissen, tut ein Ubriges, das Leuchtlicht
zur Indifferenz® zu stimmen® wie auch die eigentiimliche Farbigkeit

derselben.”

9T Ebd. S. 125f.
% Ebd. S. 130.
9 Ebd. S. 112.
™ Ebd. S. 178.

" Ebd. S. 140f. Die wichtigste Eigenschaft einer konkreten Lichtquelle ist nach Schéne die

,Punkthaftigkeit“ ebd. S. 177.
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Am Beispiel der ,,Verkiindigung an Maria“ (Abb.
86) verdeutlicht Schone das offensichtlich sakrale
Wesen dieses Lichts:

, (...) von linkst oben fillt ein gebiindeltes,
nahezu ,,Caravaggeskes® Licht auf sie ein. Auch
dieses Licht ist anschaulich evident ,,indifferent*
(niemand kidme auf den Gedanken, es etwa als ein
durch ein Fenster gebiindeltes Naturlicht
aufzufassen) und zugleich ebenso evident sakral;
es vertritt geistig (significat) oder es ist
kiinstlerisch (est) das Wort Gottes, von dem
Maria in diesem Augenblick getroffen wird.”®?

Abb. 86 (Antonello: da Messina,
Museo Nazionale, Palermo)

Der Unterschied zwischen dem ,,sakralem Leuchtlicht” und dem ,,indifferenten*
ist laut Schone an zwei Kunstwerken gut zu erkennen.

An den Bildern von Geertgen (Abb. 84) kann man sehen, wie das sakrale
Leuchtlicht als alleinige Lichtquelle auftritt. Christus selbst ist ebenso bei
Griinwald (Abb. 83) die Lichtquelle.’” Schwieriger steht es mit dem
nHindifferenten® Leuchtlicht bei Caravaggio. Hier (Abb. 79) kommt es zu einer
»geistigen Ablenkung: Der Betrachter wird durch sie besonders gedringt, nach
dem Wesen des Leuchtlichts selbst zu fragen.*’*

Es gibt sich nicht minder evident als ein Licht zu erkennen, das seiner Art
nach ,indifferent“ wesenhaft aber ,sakral“ ist. Seine besondere
Bedeutung innerhalb der Geschichte des neuzeitlichen Bildlichts liegt
darin, dass es die Lichtquelle des ,,indifferenten” Leuchtlichts als eine
,punkthafte zwingend fithlbar werden lisst und es dadurch in einen
vorher nicht gekannten MafBe ,.konkretisiert”, das heif3t fassbar macht.”®

" Ebd. S. 177.
" Ebd. S. 124f.
™ Ebd. S. 142.
" Ebd. S. 177.
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Um zu vermeiden, dass das sakrale Leuchtlicht dem weltlichen Leuchtlicht zu
nahe kommen konnte, wurde das ,.indifferente” Licht vermehrt genutzt. Es ist
ein wahres Leuchtlicht, aber seine Quelle ist verborgen.”” Es gab zwei bzw.
drei Verfahren, dieses iiberweltliche Licht als ein verborgenes zu zeigen.
Entweder, es wie bei Geertgen als eine ,,punkthafte und unsichtbare sakrale
Lichtquelle bildunmittelbar zur Erscheinung zu bringen (Abb. 84), oder es
bildmittelbar wie bei Rubens als ,indifferente” Lichtquelle auferhalb der
Bildwelt zu lokalisieren (Abb. 87)

Ein drittes Verfahren liegt laut Schone in seiner ,,Verhiillung®, also einer Art
,unbenennbaren Lichtfaktor, und ebenso im Phinomen der ,Glorie*“ und
LAura®“ um eine Gestalt, welche die Quelle des Lichts durch sich selbst
verdeckt, somit nur eine ,,Lichtausstrahlung®™ entstehen lasst und von daher als
Hlichtquellhaft® wahrgenommen wird, aber nicht die ,Lichtquelle” selbst
reprasentiert.””’

Schone zeigt aber auch die Moglichkeit der Verschmelzung zwischen
kiinstlichem und sakralem Leuchtlicht auf. Ein eindrucksvolles Beispiel hierfiir
ist Rubens ,,Flucht nach Agypten‘ (Abb. 87).

Abb. 87 (Rubens: Flucht nach Agypten, Geméldegalerie Kassel)

T Ehd. S. 179.
" Ebd. S. 180.
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Auch in dieser Bildinterpretation soll Schone unmittelbar zu Wort kommen:

Die fiinf Gestalten (...) erscheinen hier in der dunklen, nur rechts vom
Monde und seiner Spiegelung im Wasser schwach aufgehellten Nacht
von einem punkthaft gesammelten strahlenden Lichte beleuchtet, dessen
Quelle der unbefangene Betrachter einmal im Kinde, einmal in einer
Fackel suchen wird. Das Kind wirft jedoch einen leichten Schatten auf
die Brust der Mutter, kann also nicht Lichtquelle sein, eine Fackel ist
weder zu sehen noch vorhanden, und Maria mit dem Kinde ist um so viel
heller beleuchtet als die sie im Bildraum umschlieBenden Gestalten, daf}
die Lichtquelle sich auch nicht aulerhalb der Bildwelt befinden kann
(...). Die Lichtquelle ist vielmehr als eine punkthaft gesammelte im Bilde
selbst zu suchen; der Lichtgang zeigt das, und die rechts sichtbare
Mondsichel macht es dariiber hinaus noch assoziativ deutlich. Die sehr
sinnhaft fiihlbare Art des Lichtes aber muf} als eine Verschmelzung von
kiinstlichem und sakralem Leuchtlicht beschrieben werden, dessen
unsichtbare Quelle im Bilde selbst, und zwar in unmittelbarer Ndhe des
Kindes liegt.”®

Diese Ausfiihrung zu den Verschmelzungsphdnomen sollten geniigen, um vor
allem zu erkennen, dass es schon damals Kombinationen zwischen weltlichem
und tiberweltlichem Licht gab.

Gombrich unterscheidet in seinem Werk anhand stilistischer und literarischer
Anbhaltspunkte die er seit der Antike nachzuweisen versucht zwischen Licht
(lumen) und Glanz (splendor).”” Dies ist jedoch fiir die Analyse der
Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings nicht bedeutsam und wird
hier nicht vertieft.

Der knappe Uberblick konnte jedenfalls vor Augen fiihren, dass Licht- und
Glanzphénomene auch Triger von inhaltlichen Funktionen sind und von daher
in der Analyse von Bildmaterial - auch bei modernen Bildern - bedacht werden
sollte. Im Folgenden noch einmal eine schematische Adaption W. Schones:

" Ebd. S. 154.

™ Gombrich (1987) unternimmt den Versuch, anhand stilistischer und literarischer Anhaltspunkte,
beginnend mit der Antike, die Beherrschung der Lichtgestaltung anzudeuten. Er zeigt in seinen
Ausfithrungen die Unterscheidung zwischen Licht und Glanzeffekten auf. Schon Plinius
unterscheidet diese beiden. Gombrich zeigt insbesondere im Bezug zu den Glanzeffekten
(Lichtreflexen), wie sie im Gegensatz zur Beleuchtung entweder zur Modellierung (gekrimmte
Flichen oder Réndern und Kanten aufzuzeigen z. B. Nasenspitze, oder hohle Flachen anzudeuten
wie die eines Loffels) oder zum Glanzlicht (Lichtreflex) Gebrauch finden. Er bedauert, dass bei W.
Schéne diese Unterscheidung nicht unternommen wurde (Gombrich 1987, S. 18f.).
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Weltliches Licht

Uberweltliches Licht

Eigenlicht
(Sendelicht)

Bildwelt und Lichtquelle sind eins
besondere Helligkeit (viel Lichtwert)

besondere Dichte

Beleuchtungslicht
(Fremdlicht)

die Bildwelt ist beleuchtet, ohne
dass die Lichtquelle zu sehen ist

natirliches Leuchtlicht {Sonne,
Mond, Tageslicht)

kiinstliches Leuchtlicht (Kerze,
Fackel, Feuer, Lampen)

antinaturalistische Farben

glinzendes Gold und Metall
(irrealer Lichtglanz)

Offenbarungslicht (Glasfenster)

sakrales Leuchtlicht (Gestalten
leuchten selbst, Glorie, Aura)

indifferentes Leuchtlicht
{punkthaft geblndelt, imagindre
Realitat, die Dargestellten wissen
nichts von diesem Licht,

eigentiimliche Farbigkeit)

Abb. 88 (Zusammenfassung der Auftrittsart des Lichts angelehnt an W. Schoéne)

Heute ist ein zunehmender Gebrauch des ,iiberweltlichen Eigen- und
Beleuchtungslichts in den Bildern und Filmen der modernen Medien
wahrzunechmen. Ob gezeichnet, als Comic oder mit Computer generierte
Fotografie, Zeichentrick, Film oder Computeranimation - auf vielerlei Weise
wird mit dem Lichtphdnomen versucht, neben dem eigentlichen Produkt oder
Protagonisten einen oftmals unmerklichen Transzendenzeindruck zu kreieren.

Im Folgenden werden Beispiele aus Kinder- und Jugendzeitschriften und
filmischen Sujets in ihrer iberweltlichen Auftrittsweise iibertragen. Somit
erhilt man ein Kategoriensystem, durch dessen Syntax man der Semantik der
Unsichtbaren Religion ndher kommen kann. Die Entstehungsgeschichte und
Technik der Lichtsymbolik moderner Bilder ist sicherlich eine andere, als es bei
der mittelalterlichen- und neuzeitlichen Kunst der Fall ist. Trotzdem kann es ein
sinnvolles Konzept der Unterscheidung von Licht sein, welches vor allem im
Bereich der Transzendenz (auch substanzieller Art) nach wie vor eine gewisse
Aussagekraft besitzt.
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Bei den Bildern der modernen Medien kommen oftmals Mischformen durch
Verschmelzungsphdanomene vor. Dies hindert uns jedoch nicht, an einigen
Beispielen die iiberweltlichen Lichtbeispiele des Eigen- und Beleuchtungslichts
in Anlehnung an W. Schone herauszuarbeiten.

Eigenlicht:

1. Antinaturalistische Farben mit hohem Lichtwert hier auf dem Cover der
Zeitschrift. Die Antinaturalistischen Farben werden in beiden Zeitschriften in
einer Mischung von andern Lichtelementen wir z. B. Aura (Witch) oder
Regenbogen und Schnee (My little Pony) kombiniert.

A I, il
- e A

I

na
magische

Abb. 89 (Zeitschrift:“Witch”, Nr. 2/2006) Abb. 90 (Zeitschrift: “My little Pony”, Nr.1/2006)
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2. Gléanzendes Gold / Metall, hier mit der Ausriistung der Krieger kombiniert.

WEI DER GROSSTEN STREITMACHTE ALLER ZETTE}
~ I BINEM SPIEL VEREINT! /

Abb. 91 (Werbung fiir das Computerspiel“Rom - total war- )"

OHN WOO PRESENTS

STRANGLEHOLD

Abb. 92 (Werbevideo zum Spiel Abb. 93 (W.-video zum Spiel ,,Stranglehold ,,
Kingdom Hearts*“square Co, 2002)""* Tiger Hil Entertainment, 2007)

Es ist zu sehen, wie aus dem schwarzen Hintergrund gldnzendes Metall in Gold
oder Rot hervorleuchtet und in beiden Féllen einen iiberweltlichen Effekt durch
das Licht provoziert.

" The Creative Assembly, 2006, aus: Computer-Bild-Spiele 06.2006.

711 : . . : . . . . .
Die meisten Werbevideos sind auf diversen Spieleseiten wie z. B. www. gamezone.de im Internet

herunterzuladen.
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3. Sakrales Leuchtlicht (offensichtlichere Quelle). Im ersten Fall geht es um
einen Kampf mit Licht im zweiten um einen korperlichen Kampf, der mit
iiberweltlichem Licht nur umrahmt ist.

Abb. 94-95 (Videoscreenshot zum Spiel ,, Final Fantasy X11” "2 und Virtua Fighter 5%) 3

Im folgenden Beispiel wird deutlich, dass das iiberweltliche Licht zum
wesentlichen visuellen Element des Spiels gehort.

714

Abb. 96 (Video zum Computerspiel Final Fantasy XI)
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Das neuste Werbevideo zu WoW (The Burning Crusade) zeigt wie sich eine
Lichtschlange zu einem Lichtball verwandelt. Zu beachten ist die Beziehung
zum natiirlichem Licht der Sonne.

Abb. 97 (Video von Wow)™®

4. Verborgenere Quelle (Aura). Sowohl beim Ausschnitt der Zeitschriften
Witch und Neox, als auch beim Intro fiir das Computerspiel, wird die Aura bzw.
der Strahlenkranz offensichtlich zur transzendenten Verstarkung der davor
stehenden Personen bzw. Marke verwendet.

"2DVD aus: ,,Games Aktuell“, Mirz 2007.
B DVD aus: ,,Games Aktuell“, Marz 2007.
" DVD aus: ,,Games Aktuell“, Marz 2007.

™ Offizielles Video zu World of Warcraft, Burning Crusade, Blizzard Entertainment 2007.
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| | MEGA-ANIMANGA-INHALT + TV-Programm

N\

Abb. 100 (Werbung fiir einen Computerspiele Hersteller, Blizzard Entertainment 2006)

"6 Detailausschnitt von der Zeitschrift ,, Witch® Nr. 2/2006 aus dem Deckblatt unten links.
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Das Beispiel der Pro7-Werbung fiir die Sendung ,,Popstars® ist besonders
interessant in Bezug auf die Mischformen. Das Licht erweckt zunédchst den
Eindruck, eine identifizierbare Quelle des weltlichen Beleuchtungslicht der
Scheinwerfer zu haben, wobei es etwas zu stark und irreal wirkt. Durch ein
geschicktes Kleidungskonzept kommt es zur Aurabildung der Figuren, die aber
— wenn sie auch nicht ganz realistisch zu sein scheint — die Doppeldeutigkeit in
sich trigt, dass es immerhin real sein kdnnte.

5. Indifferentes Licht, wird hier in der Kombination Waffe-Gesicht verwendet.

2020. GROSSKONZERNE KONTROLLIEREN
ALLES. MIT EINER AUSNRHME.

.
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Abb. 101 (Perfect dark Zero aus Computer-Bild-Spiele 12/2005, S. 63)
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6.0ffenbarungslicht.

Eine mediale Variante von modernem Offenbarungslicht kdnnte man auch in
diversen Displays sehen.”"’

Der Hamburger Medienwissenschaftler Hickethier sieht gewissermaflen eine
Parallele zwischen den Sakrallicht der Kirchenfenster und dem Fernseher, denn

er schreibt;”!®

Und der kirchlichen Liturgie dhnlich ist auch die Art und Weise des
Zuschauens im Fernsehen. Der Zuschauer sitzt frontal vor dem
Bildschirm, dieser wird von einem Licht hinter ihm erleuchtet, wie ein
Altar hinter dem die Kirchenfenster von der im Osten stehenden Sonne
durchleuchtet werden. Der Emanation der Bilder auf dem Bildschirm
wird andéchtig gefolgt.

Vielleicht sind wir heute schon so an durchscheinendes Licht gewohnt, dass wir
dieses Phanomen auch unbewusst kaum noch als iiberweltlich erleben, was
jedoch nicht heiBit, dass etliche ausgefallenen Effekte des durchscheinenden
Lichts nicht dennoch Uberweltliches transportieren kénnen, oder zumindest als
Verstdrker eines Gesamtkonzepts der Unsichtbaren Religion fungieren
konnen.”"”

6.2.3. Fazit

Im Felde der bildwissenschaftlichen Uberlegungen  kénnen nun drei
grundsitzliche  Betrachtungsweisen und fiinf Interpretationsmethoden
stratifizieren, welche flir das Analysemodell neben den
humanwissenschaftlichen Kriterien fiir das Subliminale Marketing bestimmend
sein werden.

" Ob Autoradios, Armaturenbeleuchtung MP3-Player oder Handys - es ist heute zweifellos viel
abhdngig von den Farben und Leuchteffekten des Displays.

82000, S. 37.

7 Vgl. manche Werbungen besonders zu neuen Lichteffekten z. B. bei Handys (Ericsson Z310i):
»Design erwacht zum Leben. Driicken Sie lhre Personlichkeit durch Thr Telefon aus. Gestalten Sie
Thr Handy individuell mit speziellen Lichteffekten. Andern Sie das Displayprofil nach Lust und
Laune — z. B. eins fiir den Beruf, eins fiir die Freizeit.“ In:

http://www.sonyericsson.com/spg.jsp?cc=de&lc=de&ver=4000
&template=pip1 &zone=pp&pid=10547, Zugriff: 21.12.06.
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kulturelle Codes und Konventionen

. perspektivisch-projektive Verbildlichung
. szenarische Choreographie

. planimetrische Bildpotenz

. prospektive Bildpotenz
. Licht und Farbe

Abb. 102 (Betrachtungsweisen und Interpretationsmethoden hinsichtlich der religidsen
Tiefenstruktur)

Die Betrachtungsweisen werden jedoch mit der Strukturform des Schemas der
religiosen Tiefenstruktur in Zusammenhang gebracht. Die im dufleren Kreis
,ikonographische und ikonologische Betrachtungsweise’ bezieht sich stirker auf
das ,,wiedererkennende Sehen® und die ,ikonische Betrachtungsweise’ auf die
,,Ausdrucksmacht des Bildes* an sich.””® Die Ikonik ist fir Imdahl ein
,Verfahren phinomenaler Deskription®, welches andere Formbegriffe als die
ikonographischen und ikonologischen zur Grundlage hat.”*' Imdahl spricht von
daher von der Ikonik 6fter im Sinne der phdanomenologischen Wesensstrukturen
von ,invariablen Ganzheitsstrukturen, ,Systemen hoherer Ordnung®,
,hichtkontigenten Notwendigkeiten“,722 oder von ,prinzipiell iiberbietender
Ordnung“.”® Es geht dabei mehr um die ,Intelligenz des Auges“ als um

™0 Vgl. Imdahl 1996, S. 92.

™! Imdahl 1996, S. 99.

™2 Imdahl 1996, S. 24f.; S. 95.
™ Ebd. S. 93.
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Bildungswissen.””* Gottfried Boehm bezeichnet den Kontrast dieser beiden
Seiten die ,,ikonische Differenz.”” Es ist eine die historisch vorgegebenen
Wissensinhalte iiberbietende ,dsthetisch orientierte Betrachtungsweise“726,
welche - um bei unserem Modell der Personlichkeit und Religion zu bleiben -
sicherlich eher den Tiefen- und Wesensstrukturen als den Wissens- und
Sozialisationsstrukturen ~ zuzuordnen ist. Die  zuletzt  dargestellten
Betrachtungsweisen iiber das Licht, werden ebenfalls der Ikonik in der

Tiefenstruktur zugerechnet.

6.3. Filmanalyse und Bildanalyse im Bezug zur
Unsichtbaren Religion

6.3.1. Formale Analysekriterien im Rahmen der
reproduzierenden Kiinste

Im Kino- oder Fernsehfilm, Fernsehsendung, Werbe- oder Musikspot und
ebenso in den kommerziell gebrauchlichen photographischen Werbebildern ist
nichts dem Zufall {berlassen. Alle dargestellten Elemente sind von
Bedeutung’®’ da sie mit bestimmter Absicht gewzhlt wurden.”” Von daher ist es
notwendig, einige Grundelemente dieser Kiinste in ihrer Funktion bzgl. der
Unsichtbaren Religion zu untersuchen. Um dies systematisch durchzufiihren,
empfiehlt es sich, verschiedene Hauptrichtungen und Erkenntnisse vor allem der
Filmanalyse einzubeziehen, welche die meisten oben genannten Aspekte der
Bildwissenschaft gewissermafen beinhaltet. Zu Beginn sollten dazu einige dafiir
relevante Themenbereiche der Filmkunst erdrtert werden.

Die reproduzierenden Kiinste (Fotographie und Film) haben ihren Platz im
Spektrum der Kiinste. Eine gebriuchliche Klassifikationsmoglichkeit ist, das

7 Brassat / Kohle 2003, S. 78.
™ Boehm 2001, S. 30.
S Ebd. S. 97.

77 vgl. Borstnar / Pabst /Wulff 2002, S. 87. Im Bereich des Films muss hinzugefiigt werden, dass
dies nur fir die Bildebene der geschlossenen Kadrierung gilt, welche jedoch bei
Dokumentarsendungen und vor allem bei Lifereportagen nicht realisierbar ist.

™ vgl. Mikos 2003, S. 181.
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Spektrum der Kunst nach dem Abstraktionsgrad aufzuteilen.”” Da der Film
seinerseits verschiedene Kiinste in sich vereint, erstreckt er sicht durch seine
Intertextualitit im Gegensatz zu Bildern {iber groe Teile des Spektrums der
Kunst.”"

Praktisch | Umweltbezogen | Visuell | Dramatisch | Narrativ | Musikalisch

Design
Architektur
Bildhauerei
|
( Malerei
Zeichnung
Grafik
Bihnen
Drama Roman
Erzahlung
Sach-
literatur |
" L;rik
Tanz

Musik

Abb. 103 (Nachbildung der Klassifikation der Kiinste anhand von Monaco)

Die Klassifikation und Einordnung der Kiinste legt nahe, dass beim Film alle
verwandten Kiinste und Komponenten von den praktisch-dinglichen bis zu den
abstrakten fiir eine Analyse als notwendige Mittel betrachtet werden.””' Da in
der vorliegenden Arbeit der Film im Schwerpunkt von der visuell-dsthetischen,

™ Monaco 2000, S. 22f. Es ist damit deutlich geworden, dass es sinnvoll ist, mit den visuellen
Grundlagen der Malerei zu beginnen.

70 ygl. Mikos 2003, S. 261.

1 Mikos 2003, 9. Mikos weist des Weiteren hin, dass erst durch die Analysefihigkeiten von Filmen
und Fernsehsendungen von einer ,Medienkompetenz® (ebd; Mikos 1999; Vollbrecht 1999) und
einem Prozess des ,,Mitdenkens* (Mikos 2003, S. 9; Bockmann 1996) sprechen kann.
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also bildwissenschaftlichen Seite analysiert wird, soll — im Anschluss an die
kunstwissenschaftliche Deutung — noch einiges zu modernen fotographischen
Bildern gesagt werden.

6.3.2. Fotographische Bildanalyse vor der Filmanalyse

Wie schon Imdahl behauptet, ist die Einzigartigkeit des Bildes durch nichts
anderes zu ersetzen.”> Auch in der im zweiten Teil der Arbeit folgenden
Analyse wird das Filmmaterial sehr stark unter dem Aspekt der Bildhaftigkeit
betrachtet werden.

Die Differenzen zwischen Filmen und den modernen Bildern beschreibt Diers
im Bezug auf Gurskys Bild ,,Paris Montparnasse* folgendermafen:

Wo der Film auf Sukzession und Kon-Sequenz, auf die zeitliche und
logische Abfolge und das Nacheinander setzt, verfihrt die Fotografie
mittels Ko-Présenz, dem parataktischen Nebeneinander’

Vor allem sind es aber die Codes, die filmtypisch sind wie z. B. die Montage,
welche den wesentlichen Unterschied zur Bildwahrnehmung ausmachen.’**
Viele Bauformen im Film werden vor allem bildwissenschaftlich orientierte
Schwerpunkte in der Analyse einnehmen, wie z. B. die Beleuchtung, welche am
vorgestellten kunstwissenschaftlichen Modell von W. Schone ausgerichtet
werden wird.

6.3.3. Filmanalytischer Schwerpunkt

Die im zweiten Teil vorliegende Filmanalyse ist so konzipiert, dass sie ebenso
auf Einzelfilme, Musikclips und andere Fernsehformate in Bezug auf die
Unsichtbare Religion angewendet werden konnen. Es handelt sich jedoch nicht
um eine Fernsehanalyse, welche die Besonderheiten des Fernsehens, z. B. die
Fragen des Programmkontextes oder des spezifischen Fernsehsettings, unter die
Lupe nimmt.”*> Der Fokus liegt hauptsichlich auf dem Produkt der filmischen,
visuellen und textartigen Darbietung im Einzellfall.

2 Imdahl 2001, s. 308, S. 312.

732005, S. 131.

™ Monaco 2005, S. 181.

5 Vgl. Hickethier 1994, Faulstich 1994.
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6.3.4.  Filmanalyse als Produktanalyse®

Faulstich bietet ein Grundmodell an, welches ein logisches und didaktisch in der
Komplexitit aufbauendes Modell darstellt.””” Es geht dabei zunichst um das
WAS (Handlung), dann um das WER (Figuren), um sich darauf mit dem
komplexerem WIE (Bauformen) zu beschiftigen um schlussendlich die
schwierigste Frage nach dem WOZU (Ideologie, Message) anzugehen.””® Um
die Message (WOZU) der Unsichtbaren Religion zu identifizieren, wird es von
Bedeutung sein, die drei vorgelegten Fragen, vor allem den der Bauformen
filmwissenschaftlich zu ergriinden.

e s Wegen seiner einfachen
i e ut,le, essage) >

Logik  und guten

/ — Didaktik soll sowohl im

r . Aufbau der folgenden

O e wissenschaftlichen

= Analyse als auch spéter

\ in den angewandten

Sy Schulprojekten nach

Shamass., & WBR diesem Modell

{Fip;urcn)

verfahren werden.
Abb. 104 (Filmanalysemodell)™®

7 Filmanalyse wird heutzutage mit &uBerst unterschiedlichen wissenschaftstheoretischen Ansatzen
betrieben. Mikos (2003) analysiert Filme vor allem anhand der kommunikationswissenschaftlichen
Aspekte. Korte (1999/2001) orientiert sich an dem von ihm entwickelten computergestiitzten
Analyseverfahren um Details zu erfassen, Monaco (1980/2000) greift eher auf semiotisch geprigte
Filmtheorien zuriick, Hickethier (1993/2001) geht stirker auf die narrativen Strukturen und das
Schauspielern ein, Faulstich (1988/2002) versucht durch die Einbeziehung unterschiedlicher
Disziplinen seine Analyse zu begriinden (vgl. Mikos 2003, S. 11). Faulstichs Grundmodell eignet
sich durch seine disziplinire Weite als Grundstruktur fiir diese Arbeit, da es systematisch auf die
finale Frage ,wozu“ die vorherigen Elemente dienen, hinarbeitet. Es wird aber mit den Analysen der
iibrigen Klassiker ergénzt, insbesondere im Hinblick auf die Aspekte, welche fiir die
Transzendenzthematik von Bedeutung sind.

7 Faulstich 2002.
8 Faulstich 2002, S. 25ff.
™ Faulstich 2005, S. 25.
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Zuvor werden jedoch die notwendigen Grundbegriffe filmischer Sprache
erlautert.

6.3.5. Film als Sprache (semiotische Gesichtspunkte des
Films)

Der Film ist zwar keine Sprache mit einer stringenten Grammatik, besitzt aber
ein System von verschiedenen Codes.”*” Es ist eine Annahme der Semiotik, dass
in jedem Kommunikationssystem Codes bzw. Regeln existieren.”*! Im Film
wird die Art und Weise, wie die ihm moglichen Zeichen genutzt und verkniipft
werden, ,,durch Regelsysteme der Verkniipfung, den Codes, bestimmbar*.’*
Ein Codesystem kann in der Semiotik verschiedene Untersysteme haben.
Monaco’* unterscheidet drei Kategorien, die im Film ebenso wie in manchen

anderen Zeichensystemen anwendbar sind:

1. einen Code (z. B. Musikcode oder Bildercode).

2. einen Subcode (kénnte innerhalb des Musikcodes z. B. Jazz sein).”*

So ein filmbezogener Subcode wird unten in der Inhaltsanalyse im
Prinz-Prinzessin-Image (Abb. 105)’* vorgestellt, welchem vor allem
die Méadchen im vorpubertdren Alter sehr zugetan sind, und der sich
dulerst gut eignet, um Unsichtbare Religion marketingstrategisch zu
instrumentalisieren.

™ Vgl. Monaco 2000, S. 61; Borstnar / Pabst / Wulff 2002, S. 16f. ; Mikos 2003, S. 103f. Codes
definiert Miller (1951) als ,,System von Symbolen, welches durch vorherige Ubereinkunft dazu
bestimmt ist, die Information zu reprisentieren und sie zwischen Quelle und Bestimmungspunkt zu
iibertragen” (Zitiert nach Eco 1994, S. 19).

™ Eco 1994, S. 20.
™ Borstnar / Pabst / Wulff 2002, S. 16.
™ 2000, S. 62f.

™ Im Film konnte man mit Metz (1973, S. 86ff.) sagen, dass es allgemeine filmische Codes gibt oder
jene, die z. B. ,den Italo-Western charakterisieren®, also ein ,,Genre, das von Filmemachern wie
Sergio Solima oder Sergio Leone“ entwickelt wurde. Um solche Subcodes zu verstehen, ist es
notwendig, nicht nur Filme oder Western, sondern einen Italo-Western zunichst einmal gesehen zu
haben (vgl. auch Metz 1973, S. 140ff.).

75 Screenshot von Barbie, Mattel (SuperRTL, 27.10.2006).
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3. einen Trope (z. B. ein Jazzmusiker mit seinen Eigentiimlichkeiten, die
746

man wissenschaftlich schwer bestimmen kann).

Je spezieller die Codes werden,
desto schwieriger wird es sein,
einen Film zu interpretieren.”®’
Im Falle der Religion wird es
eher auf der Ebene der
institutionalisierten ~ Wissens-
religionen moglich sein, Codes,
Subcodes oder Trope zu finden.
Zur Herausarbeitung der
Aspekte  der  Unsichtbaren
Religion wollen wir vor allem
nach tieferen Wesensstrukturen
suchen. Der Kenntnis und der
Unterscheidung semiotischer  Abb. 105 (Fernsehwerbung von Barbie)

Einheiten soll grofer Wert

zugemessen werden, wenn es darum geht, mit diversen Zeichen die Strukturen
der Unsichtbaren Religion zu verstirken, welche meistens mit anderen
Elementen verbunden werden.

6.3.6. Die Figurenanalyse

Bei der Figurenanalyse wird die Frage nach den Akteuren der Handlung ins
Zentrum gestellt. Hier geht es darum herauszufinden, wer die Haupt- und
Nebenfiguren sind, bzw. zwischen dem Protagonisten und dem Helden zu
unterscheiden. Auch sollen die Rollen und Typen herausgefunden werden.”®

" Das Eigentiimliche, welches den individuellen Stil eines Jazzgitarristen wie z. B. Jo Pass oder
Django Reinhard auszeichnet, kann man semiotisch ,,Trope“ nennen.
d Vgl. ebd. (Monaco) S. 63.

7 Faulstich 2002, S. 95ff.
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6.3.7. Die Handlungsanalyse

6.3.7.1. Spontanrezeption, Drehbuch, Filmstruktur, Narration

Hierbei geht es um die Beschreibung dessen, was im Film geschieht.
Faulstich™® empfiehlt zunichst eine Spontanrezeption durchzufithren. Dies
bedeutet, zunidchst den Film ,an sich heranzulassen”, um dann ggf. einen
personlichen Eindruck schriftlich zu fixieren. Dariiber hinaus kann uns hierbei
das Drehbuch, das Filmprotokoll, die Zeit bzw. Filmstruktur und die Filmphasen
helfen, die Handlung und ihrer Strukturen zu erfassen.”” Die Spontanrezeption
ist eine wichtige Vorarbeit der Inhaltsanalyse. Durch die ausdifferenzierte
Inhaltsanalyse wird es kaum moglich sein, die Macht des Subliminalen
Marketings etwas nachzuempfinden, wenn man die Werbung, die Spiel-,
Comic- oder Filmbeschreibung nicht zunichst mal als Phidnomen auf sich
wirken lédsst. Der erste Spontaneindruck ist einmalig und relativ unbelastet. Es
ist in der Inhaltsanalyse duflerst wichtig, die Faszination des Angebotes selbst
wahrgenommen zu haben.”'

Hier wird jedoch ebenso wie in der Filmanalyse zwischen dem Plot’** und der

Story unterschieden. Die Représentation des Inhalts wird der Narrationstheorie
gemdl in diesen beiden Begriffen differenziert. Plot beinhaltet das, was
sozusagen auf der Leinwand oder dem Bildschirm zu sehen ist und den
narrativen Prozess steuert. Die Story entsteht erst durch die Einbeziehung des
Zuschauers durch dessen Wissen, Emotionen und Fahigkeit, das Gesehene
durch eine Bedeutung zu seinem sinnvollen Ganzen zusammenzufiigen.””* Also
spielt sich die Story eigentlich nicht auf der Leinwand ab, sondern im Kopf des
Rezipienten. Wenn man sich in der Analyse nur auf den Plot konzentriert und
sich nicht auf eine Spontanrezeption einlédsst, konnte es sein, dass man die

2002, S. 59f.
7 Faulstich 2002, S. 60-94.

! Medienkritik zu iiben, ohne den Inhalten eine gewisse Faszination abzuspiiren, wiirde bedeuten

die Lebenswelt der Kinder und Jugendlichen und das marketingstrategische Konzept des
Zusatznutzens génzlich im tiefen Verstdndnis zu verfehlen (vgl. Vollbrecht 2001, S. 51).

2 In der Kunstwissenschaft spricht man cher vom Sujet (vgl. Mikos S. 128).

3 Mikos 2003, S. 128f., 106f.
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eigentliche Story bzw. ihre religiésen Subcodes iibersicht, ganz zu schweigen
von manchen sehr spezifischen Tropen.”*

[ Rwnm I
lionheart net

Abb. 106 (Kingdom hearts) "

Die Computerspielreihe ,,Kingdom hearts* ist z. B. konstruiert aus Elementen
des Rollenspiels und Action-Adventure. Es existieren nebeneinander
Disneyfiguren, populdre Figuren aus Final Fantasy und neu kreierte Figuren.
Die Spielorte sind Kombinationen verschiedener anderer filmischer
Schauplitze.”® Es ist duBerst schwierig, so ein komplexes Gebilde, in welchem
viele Sehnsiichte angesprochen werden, einigermaf3en im Wirkmechanismus der
Unsichtbaren Religion zu erfassen, wenn man sich nicht darauf einlésst, die
Story innerlich mitzuerleben.

™ Dies ist iibrigens der Grund, dass die Kategorien im Codebuch nicht nur trennscharf sein diirfen
aus dem Diktat der Reliabilitit. Die Konstruktvaliditdt zur Unsichtbaren Religion kann teilweise erst
durch die nicht einzeln messbaren Elemente der sich im Kopf bildenden Story gegeben sein (vgl.

Kap. 10.2.).
5 http://www.ociotakus.com/wp-content/images/Arboltsef/2/Kingdom Hearts-1024.jpg, Zugriff:

21.12.06.
6 ygl. Wikipedia.
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6.3.7.2. Drehbuchmuster nach Christopher Vogler

In die Handlungsanalyse gehort nach dem Modell Faulstichs auch das
Drehbuch.””’ Es gibt reichlich Literatur und verschiedene Modelle fiir
erfolgreiche Filmdrehbiicher.””® Fiir das angestrebte Untersuchungskonzept ist
es vor allem wichtig, dass sich das Hollywoodkino zum Teil an den
Erkenntnissen des Mythosforschers Joseph Campball”™ und den Lehren der
Archetypen von C. G. Jungs orientiert. Campball hat die Mythen vieler
Religionen untersucht und festgestellt, dass ihnen ein dhnliches Grundmuster,
namlich das einer Reise des Helden, zugrunde liegt. Als weitere Anhénger und
Multiplikatoren der Ideen von Campbell sind in der Filmbranche Christopher
Vogler,” und die Autoren Thomas Schlesinger und Keith Cunningham zu
nenen.””!

Voglers Buch ,The Writer’s Journey”“ (deutsch: ,Die Odyssee des
Drehbuchschreibers®)  ist  heutzutage  zentraler — Bestandteil  vieler
Drehbuchseminare weltweit.”*> Es geht darin um das Geheimnis jedes
massenerfolgreichen Films. Vogler traf in seiner Zeit als Story-Analytiker
verschiedener Hollywood-Studios auf die mythologischen Arbeiten von
Campbell und begann, die Kraft der Mythen in vielen erfolgreichen
Filmerzihlungen zu studieren und zu publizieren.”®

Vogler meint, dass Campbell eine Art Geheimcode der Geschichtenerzéhlung
herausfand.”® Dieser scheint ebenso grundlegende Prinzipien fiir die Welt des
Geschichtenerzihlens zu beinhalten wie es die Gesetze der Physik und Chemie
fiir die physische Welt tun.”®> Vogler weist deutlich darauf hin, dass diese
Grundprinzipien fiir die Drehbucharbeit nicht zu sehr am Wortlaut, im Sinne

7 Faulstich 2002, S. 60ff.

78 Faulstich 2002; vgl. Willmann 2001.

7 Campbell 1999 org. 1949 (Der Heros in tausend Gestalten).
7 Vogler 2004 org. 1998 (Die Odyssee des Drehbuchschreibers).

T ygl. Rell 1999, S, 153, vgl.  http://www.zfp.de/seminare/seminar_suche.php?
action=viewsem&sem _aus_id=645 (Zugriff: 18.08.20006).

7 Gaitzsch 2004, S. 72.
7% Vogler 2004, S. 36ff.
7 Vogler 2004, S. 37.
S Ebd. S. 10.
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einer Formel, sondern nur als Skelett, also im Sinne von Orientierungspunkten
angewendet werden sollten.”®

Die Essenz der auf diesen Erkenntnissen begriindeten Arbeiten Voglers
beinhaltet das Wissen, dass allen groflen Publikumserfolgen die archetypische
Struktur einer Heldenreise zugrunde liegt, welche 12 Stadien beinhaltet:”®’
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Abb. 107 (Nachbildung von Voglers Modell der Reise des Helden)

Wenn man diese Stadien genauer unter die Lupe nimmt, wird man eine gewisse
Néhe zur Unsichtbaren Religion und der in dieser Arbeit vorgestellten Dynamik
des Subliminalen Marketings (Kap. 5.3.) feststellen.

Vogler zeigt deutlich, dass es sich bei dem Weg des Helden um ein uraltes
Mittel der Geschichtenerzdhlung handelt, welchem eine ,,enorme Kraft®,

" Ebd. S. 19; vgl. S. 75 und S. 16.

7 Vogler 2004. Inzwischen sind auch die Deutschen laut Spiegel in der eigenen Geschichte nach
Helden fiindig geworde,n wie u.a. die Filme ,Luther* oder ,,Das Wunder von Bern“ demonstrieren
(Spiegel 49/2003, S.166ff.).

%2004, S. 56.
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,heilsame Wirkung® entspringt.”® Er fiigt hinzu, dass Menschen, die Filme wie
,»Krieg der Sterne* einmal sahen, diese immer wieder anschauten, ,,als suchten
sie dabei eine Art religidser Erfahrung®. In diesen Mustern scheint etwas zu
liegen, was die Menschen brauchen.””’ Hier wird offenbar, dass Interferenzen
zum Transzendenzmodell in punkto der transzendenten ,,Dynamis“ vorliegen.
Ahnliches zeigt sich im gewissen MaBe beim Aspekt der transzendenten

Identitit, wie folgendes Zitat verdeutlicht:””"

Derartige Geschichten... sind auch dann noch psychologisch giiltig und
emotional iiberzeugend, wenn es darin um phantastische, unmogliche
oder unwirkliche Ereignisse geht. Daraus ergibt sich die universale Kraft
solcher Geschichten. Von einer Geschichte, die dem Modell der Reise
des Helden nachgebildet ist, geht etwas aus, das alle Menschen
empfinden konnen, weil es dem universellen kollektiven Unbewussten
entspringt und universelle Befindlichkeiten widerspiegelt. In solchen
Geschichten geht es immer wieder um die universellen, »kindlichen«
Urfragen: Wer bin ich? Woher komme ich? Wohin gehe ich, wenn ich
sterbe?

Zunichst geht es fir den Helden jedoch darum, die ,,gewohnte Welt“ zu
verlassen. Damit wird die wichtigste Grundlage fiir den Kontrast gegeben.””
Der erste Akt an sich zeigt Ahnlichkeit zur Ebene der ,,Normalwelt“ aus dem
Modell des Subliminalen Markentings. Erst im zweiten Akt kommt der Held in
Beriihrung mit der Extremwelt und der Transzendenz. Die klare Grenze der
Transzendenz im Sinne der transzendenten Vollkommenheit ist auch prinzipiell
in Voglers Modell aufgezeichnet, wenn er z. B. Campbell zitiert: ,,Der Heros
verlasst die Welt des gemeinen Tages und sucht einen Bereich iibernatiirlicher
Waunder auf...«"”

Vogler weist im Bezug auf den (Opfer-)Tod auf diese Grenze hin, indem er
ausfiihrt, dass im Kern jeder erfolgreichen Story die Begegnung mit dem Tod
steckt.””* Helden zeigen uns, ,,wie man mit dem Tod umgeht* bzw. wie man ihn
iiberwindet.””” Von daher gesehen ist es in gewissem Sinne logisch, wenn der

7% Vogler 2004, S. 35-36.
T Ebd. S. 38.

" Ebd. S. 52.

" Ebd. S. 167.

" Ebd. S. 159.

" Ebd. S. 92.

S Ebd. S. 93.
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Held ein ,,fruchtbares Feld* bietet fiir ,,alle Menschen, denen an der Suche nach
« 776

spirituellen Dingen gelegen ist™.
Der dramatische Zweck der Auferstehung wird mit dem deutlichen Zeichen
verkniipft, dass sich der Held tatsichlich gewandelt hat.””’” Indem der Held mit
dem Elixier heimkehrt, hat er sich einem Zustand der Vollkommenheit
angendhert. Da das Elixier aus einer anderen Welt kommt, beweist es, dass er
wirklich in ihr verweilt hat.”’® Spitestens hier wird explizit die transzendente
Vollkommenheit ins Spiel gebracht. Das Subliminale Marketing geht jedoch
deutlich weiter, indem es die noch subtileren Anzeichen fiir Transzendenz, z. B.
der Vollkommenheit in der Liebe, im Kampf, Schonheit oder nur in ihren
Sehnsiichten, identifiziert.”””

Diese Prinzipien der Reise des Helden gelten nach Vogler nicht nur fiir den
Kinofilm, sondern auch in der Werbebranche, bei PC- und Videospielen bis hin
zu den schlichtesten Comicgeschichten.”®

Seinen Kritikern entgegnet Vogler sehr pragmatisch, dass letztendlich die
,Hhartesten Arenen”, die man sich vorstellen kann, nidmlich ,,Hollywoods
Drehbuchkonferenzen® und der ,,Weltmarkt®, den Beweis erbringen, welche
Bauelemente eine gute Geschichte beinhalten muss.™

Obwohl in Voglers Modell einige Elemente der transzendenten Tiefenstruktur in
ihren Grundziigen enthalten sind, sind sie doch nicht wesensméBig strukturiert,
sondern nur im Bezug auf die Dynamik der Heldenentwicklung geordnet. Es
fehlen auch die Bauformen, welche vom Bildfeld her die Story mit ihren
transzendenten formalen Verstirkern bestimmen konnen. Dazu ist das auf
Campbell aufbauende Grundmodell zu einseitig und mit einem einseitigen
Zugang auf ,Mythen* verhaftet und nicht auf allgemeine anthropologische
Konstanten und gesellschaftliche Bedingungen im Sinne einer Unsichtbaren
Religion oder religidsen Tiefenstruktur aufgebaut.

T8 Ebd. S. 103.
" Ebd. S. 356.
" Ebd. S. 366; S. 371.

™ Im Modell des Subliminalen Marketings wird sie nicht nur im Elixier oder der Uberwindung des
Todes identifiziert, sondern auch in vielen anderen Details, meistens in jedem der drei Akte.

™ Vogler 2004, S. 13; S. 27; S. 76.
™ Vogler 2004, S. 15.
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Es gibt auch andere Wirkmechanismen, die im Drehbuch aufler der Heldenreise
eine Rolle spielen und transzendente Beziige aufweisen und nicht so
,storyorientiert” sind wie bei Vogler. Blothner weist in seiner morphologischen
Filmwirkungspsychologie auf die unbewussten Wirkungen des Films hin,
Welcl%g vor allem im menschlichen Wunsch nach Verwandlung begriindet
sind.

Neuerdings gibt es auch komplizierte computergestiitzte Verfahren, nach
welchen die Drehbiicher in kleinste Variable zerlegt werden und die
Einspielergebnisse sehr genau vorhergesagt werden kénnen.”®

6.3.8. Analyse der Bauformen

Waihrend sich die Handlungs- und Figurenanalyse mehr im zeitlichen Element
des Films &uBlert, steht in der Analyse der Bauform stirker das Bildfeld im
Mittelpunkt. Faulstich™® versteht darunter, wie oben schon hingewiesen wurde,
das ,,WIE“ der Filmanalyse. Er zdhlt sowohl die Einstellungen und ihrer
Montage sowie die Musik und in Einzelfillen Raum, Licht und Farbe dazu.”®
Es werden aber nachfolgend nur diejenigen Elemente Erwdhnung finden, die
héufiger beziiglich der Unsichtbaren Religion eine erhebliche Rolle spielen.

6.3.8.1. Bildkompositionen

Der Film hat viele Codes mit anderen visuellen Kiinsten gemeinsam.”*® Wir
haben schon weiter oben im Falle der Ikonik Imdahls gesehen, welche
wesentliche Rolle die Bildkomposition in der Malerei spielt. Formen, Linien
Farben und Licht sind gleichfalls in den Filmwissenschaften wesentliche
Elemente der Bildkomposition.”’

78 Blothner 1999.

78 Kérte 2007. Die britische Firma Epagogix gewichtet u. a. sehr prizise Variablen im Bezug zum

Held, z. B. ,wann er in eine Krise gerdt, ob sein bester Freund schwarz ist oder weil, ob der
Schauplatz eine Grofistadt ist oder ein Dorf* (ebd.).

2002, 8. 113ff.
75002, S. 113. Monaco nennt zihlt diese Inhalte der Filmsprache (Zeichen und Syntax) hinzu.
" Monaco 2000, S. 187.

78 Vgl. Monaco 2000, S. 187; Hier zeigt sich erneut, wie bedeutend es ist, vor der Filmwissenschaft
das Feld der Kunst- bzw. Bildwissenschaft in ihren Grundlagen erkundet zu haben.
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Wie wichtig diese Elemente gerade im Sinne ,,versteckter Dominanten® und
,»Einflussmoglichkeiten* sind, kann seitens der Filmwissenschaft gar nicht
genug betont werden.

Form-, Linien- und Farbelemente haben alle ihre eigenen versteckten
Dominanten, wichtige Einflussmoglichkeiten, die sich in komplizierten
Systemen entgegenwirken, sich gegenseitig verstirken, kontrapunktieren
oder ausgleichen. Jede wird gegen unsere latente Erwartung an das Bild
gelesen und mit den Vorstellungen vom Aufbau in Tiefe und
Flichenaufteilung kombiniert.”™®

Es ist von daher moglich und notwendig, zundchst die filmische
Bildkomposition  hinsichtlich der oben erwéhnten ikonischen und
ikonographischen Elemente zu untersuchen.

Der Filmemacher komponiert dhnlich wie die anderen visuellen Kiinstler in drei
Dimensionen: Bildebene, geografische Ebene und Tiefenebene.”®

Abb. 108 (Verschiedene Bildebenen nach Monaco)’®

7 Monaco 2000, S. 197.
2000, S. 190-192.
2000, S. 192.
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Die Bildebene wird seitens der Malerei und Fotographie mit der geographischen
Ebene und der Tiefenebene gefiittert.””' Da der Film eher die Fihigkeit besitzt,
sich in den Raum hinein zu bewegen, ist die Bildebene fiir ihn die grundlegende
Kompositionsebene.”””> Wie schon in der Bildanalyse und der
Wahrnehmungspsychologie  aufgezeigt wurde, werden hiufig durch
symbolische Raumanordnungen transzendente Elemente verstirkt.

Die ,Kadrierung® (Kadrage) ist eine Begrenzung des Bildes. Sie beinhaltet
ausschlielich den Bildausschnitt, den die Kamera zeigen will.”® Manche
Filmstars haben ihre eigenen Kameraleute, da sie so im Bezug auf ihr AuBeres
gewisse nachteilige Perspektiven vermeiden. Gerade beim Starkult wird darauf
geachtet, dass die Fangemeinde keine — wenn auch nur kleine -
Unvollkommenheiten prisentiert bekommt. Die Art der Kadrierung kann von
daher manchmal transzendente Konnotationen verstdrken.

Ebenso konnen Farbe und Licht in der Bildkomposition besonders deutliche und
nachweisbare Funktionen im Dienst der Unsichtbaren Religion bekommen.
Ahnlich wie es schon in der Kunstwissenschaft gezeigt wurde, wird in der
Filmanalyse Farbe und besonders das Licht als unverzichtbarer Faktor, als
Gestalm%§smittel von naturalistisch abweichenden und trauméhnlichen Filmen
genutzt.

Die gezielte Beleuchtung hat groBle Bedeutung fiir die Stimmungsbildung im
Film.”® Durch das ,Komponieren mit Licht“ konnen die Filmschaffenden
»entweder der realen Welt Aufmerksamkeit zukommen lassen oder eine ganz
eigene Atmosphire ihrer Phantasien entwickeln.””® Nicht von ungefihr wurden
die Beleuchtungstechniker traditionell und mit einem ironischen Beigeschmack
»als eine Art Zauberer” genannt, deren ,Magie das Genie eines Regisseurs

unterstreicht*.”’

P Wie oben aufgezeigt wurde, hatten sich die Maler seit der Renaissance bemiiht, durch die
Zentralperspektive ein Raumgefiithl zu vermitteln.

" Monaco 2000, S. 195.

™ ygl. Mikos 2003, S. 183.

™ Faulstich 2002, S. 146f.

™ Gans 1999, S. 7, 15. Bloedow driickt es folgendermaBen aus: ,Illumination is turning on lights.
Lighting is much more that. Lighting creates mood, duplicates reality, and makes visual the
imaginary. This is done by varying the relationships of different intensities of light” (1991, S. 89
zitiert bei Gans 1999, S. 5).

6 Gans 1999, S. 187.
™7 Gans 1999, S. 9.
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Monaco meint, dass die Beleuchtung moglicherweise das wichtigste Hilfsmittel
des Filmemachers ist, um die Bedeutung von Form, Linie und Farbe in ihren
versteckten Dominanten zu verandern.””®

Die Kameraleute wissen am besten, wie viel hierbei gerade vom professionellen
Gebrauch des Lichts abhéngt. In Werbespots gehort dies zu den wichtigsten
Aufgaben, wobei die
Kameraleute ihr hochstes
Handwerkskonnen unter Beweis
stellen miissen.”””

Die dabei erzeugten
Lichtstimmungen, Reflexe®” und
Spiegelungen  konnen  dem
Produkt etwas ,,Wertvolles* oder
,»Edles® geben, was bei der
Werbung der Gerdte bevorzugt
wird.*"

/

Abb. 109 (Werbung von Harman Kardon, 2005)%%

Bei Personen kann man z. B. durch gezieltes weiches, ,diffuses” Licht und
einem zusétzlichen Ausleuchten der Haare um den Kopf herum eine ,,Gloriole*

78 Monaco 2000, S. 198; vgl. Mikos 2003, 199ff.

™ Dunker 2004, S. 81. Dunker, selbst Kameramann, offenbart in seinem Buch einen Blick hinter die
Kulissen. ,,Ein Werbespot beziehungsweise ein Packshot zur Zufriedenheit der Werbeagentur und der
Auftraggeber auszuleuchten, ist keine leichte Geschichte. Es ist Spezialistensache. Kameraleute, die
das beherrschen, haben die hochsten Tagesgagen (...). Es gibt Kameraleute, die sich auf ein
bestimmtes Produkt spezialisiert haben (...). Sie verfiigen aufgrund der jahrelangen Ubung
unbestreitbar iiber ein grofes Know-how und sind oft stilpragend.

89 Unter einem Reflex versteht man »die Stelle an einem Objekt, von der aus direktes Licht in das

Kameraobjektiv zuriickgeworfen wir. Ein Reflex spricht fiir die Materialqualitdt und gibt dem Objekt
etwas ,wertvolles’. Auch in der Computergraphik und — animation werden diese Reflexe kiinstlich
vom Rechner nach Anweisung des Operators erzeugt, um Logos und Signets metallisch und edel
aussehen zu lassen” (Dunker 2004, S. 83).

" Dunker 2004, S. 83f.

%2 Aus: http://www.azone.ch/HarmanKardon-Digital-Lounge-540.html, Zugriff: 24.2.2007.



239

verleihen, oder bei den ,,Darstellerinnen einen makellosen Teint und ein
engelhaftes Aussehen“®® vortduschen.

Durch das Spitzlicht hinter der Person ist es z. B. mdglich, eine Gloriole so
. . ’ intensiv erscheinen zu lassen, dass ein ,,Lichtsaum*
bzw. ein ,Heiligenschein® entsteht.?* Jo Vakano,
ein anerkannter Kameramann, berichtet, wie man
mit Licht Typisierungen von Personen inszenieren
kann. Diese Inszenierungen beziehen sich oftmals
auf tibernatirliche Phdnomene. Vakano erzihlt, wie
er dem Robo Cop im Film ,,Robo Cop* durch kaltes
Licht einen ,blauen Reflex* gibt, welches sein
,,metallisches Aussehen* unterstiitzen soll.*®

Es ist verstindlich, dass solche Effekte in erster
Linie Bezeichnungen und Kategorien der

: k ' | Lichttechnik zugeordnet werden und nicht zu
L 418 . ¥| allererst aus der Sichtweise der Transzendenz und
Abb. 110 (DVD von Robocop ~ Religionsthematik betrachtet werden. Jedoch ist es
MGM 1987) in Einzelfdllen immer wieder moglich, sowohl in
der Filmanalyse als auch bei den Praktikern die Reflexion und das Bewusstsein
der gezielten Verwendung der Ubernatiirlichkeit der jeweiligen Lichteffekte zu
finden. Grundsitzlich gilt aber hier wie sicherlich auch in anderen
kiinstlerischen Bereichen, dass die Geheimnisse guter Kameraleute nicht
verraten werden.*Durch die Entwicklung
von leistungsstarken Rechnern werden
Lichtelemente problemlos nachtréglich in
filmische oder computeranimierte
Produkte eingefiigt und bearbeitet. Bei
Kingdom Hearts wird ersichtlich, dass der
Schliissel wie ein  Komet einen
Lichtschweif hinterlésst und dadurch den
Spielreiz verstirkt.

Abb. 111 (Screenshot vomWerbevideo des
Computerspiels ,,Kingdom Hearts* Scuare
Co 2005)

¥ Dunker 2004, S. 15.

¥ Dunker 2004, S. 39.

%5 Vakano im Interview mit Dunker (Dunker 2004, S. 138).
%6 Gans 1999, S.1.
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6.3.8.2. Einstellungen®”’

Die Einstellungsgroflen haben in erster Linie etwas mit Néhe bzw. Distanz zu
tun, welche der Zuschauer zum Geschehen auf der Leinwand entwickeln soll.*®
Dadurch kann auch die Identifikationsbereitschaft des Publikums gezielt
beeinflusst werden.*” Bei GroBaufnahmen von Personen spricht man von der
sintimen  Einstellung“*'®  welche zur  Gefiihlstibertragung  und

Gefiihlsverstirkung beim Publikum genutzt wird.®"!

Die Schirfe ist ein weiteres Mittel der Einstellung, mit dem beim Zuschauer
Naturtreue oder {ibernatiirliches Ambiente und bestimmte Stimmungen
assoziiert werden. Ein Weichzeichner zum Beispiel wird oft da gebraucht, wo
romantische Stimmung erzeugt werden soll.*

6.3.8.3. Bildperspektiven

Durch die Untersicht (Froschperspektive) werden die Proportionen verschoben,
so dass es zum Widerspruch®'? oder zur Realititsverfremdung kommen kann.*'
Der Zuschauer empfindet eine Macht- und GrdBenaufladung bis hin zur
Transzendenz zum dargestellten Objekt oder Subjekt. Diese Perspektive wird
oft genutzt, um Heroisierungen zu verstirken.*”> Umgekehrt wird durch die
Aufsicht (Vogelperspektive) die Perspektive des transzendent aufgeladenen
Objekts oder Subjekts dargestellt und somit dieselbe Wirkung erzielt.®°

%7 Es wird zwischen sechs und zehn EinstellungsgroBen unterschieden (Mikos 2003, S. 184f.).

Meistens spricht man jedoch von acht Einstellungen (Faulstich 2002, S. 113).
8% Mikos 2003, S. 184.

8 Korte 2001, S. 25.

819 Mikos 2003, 189; Katz 2001, S. 172f.

81 ygl. Mikos 2002, S. 189.

812 Monaco 2000, S. 204.

813 vgl. Katz 1998, S. 327.

814 Gast 1993, S. 24f.

815 Gast ebd.

816 ygl. Korte 2001, S. 29; Mikos 2002, S. 191;



241

6.3.8.4. Blickpunkte

Ein noch wenig untersuchtes Phinomen ist die Variable des Blickpunkts.®'’

Monaco weist darauf hin, dass dieses Phdnomen leichter aus der Prosa-
Erzéhlung erklarbar ist. Entweder werden Romane von einer Person aus der
Geschichte erzéhlt - dem ,Ich-Erzihler”-, oder von jemand auBerhalb, dem
sallwissenden Erzdhler”, wobei die meisten Filme von letzterem erzdhlt
werden.!"® Welche implizite Macht sich im Phidnomen des ,,allwissenden
Erzdhlers® verbirgt, kann ein Beispiel aus einem Film von Alfred Hitchcock
verdeutlichen:

In Stage Fright (1950) entdeckte Alfred Hitchcock zu seinem Bedauern,
dass der Blickpunkt des Ich-Erzéhlers im Film voller Probleme ist, selbst
dann, wenn er nur oberfldchlich angewandt wird. In diesem Film lieB
Hitchcock eine seiner Figuren eine Riickschau - und Liige - erzdhlen. Die
Zuschauer sahen die Liige auf der Leinwand, und als sie spéter
herausfanden, dass es eine Liige war, reagierten sie verargert. Sie konnten
die Vorstellung nicht akzeptieren, dass das Bild liigen wiirde, obgleich sie
jederzeit bereit waren anzunehmen, dal die Figur gelogen hatte. Das
Leinwandbild ist mit einer unantastbaren Aura von Giiltigkeit
ausgestat'[et.819

6.3.8.5. Montagen

Der Moskauer Regisseur Kuleschow hat schon am Anfang des vorigen
Jahrhunderts mit seinen Filmschnitttechniken fiir Aufsehen gesorgt. Mit dem
berithmtesten Experiment - dem ,,Kuleschow-Effekt™ - wurde deutlich, wie grof3
die Manipulationsmoglichkeiten durch das Zusammenschneiden einzelner
Einstellungen sein konnen. Es ging dabei um die Annahme, dass zwei ungleiche
Bilder oder Einstellungen in der Kombination miteinander eine bestimmte
Aussage oder Assoziation beim Zuschauer erzielen konnen. **°

In Hollywood hat sich besonders der ,,unsichtbare Schnitt durchgesetzt, der
darauf abzielt, die Einstellungen so miteinander zu verbinden, dass man den

87 Monaco 2000, S. 211.
818 Monaco 2000, S. 211.
$9 Monaco 2000, S. 213.

%0 Vgl http://www.uni-potsdam.de/u/slavistik/vc/filmanalyse/arb_stud/agbeyegbe/ade]0.htm#26,
Zugriff : 25.04.2007.
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Schnitt nicht bewusst wahrnimmt.®*' Durch den Trick des ,jump cut®

(,,Sprungschnitt) wird dabei die ,,natiirliche Bewegung unterbrochen und mit
einer anderen Kamerastandort fortgefiihrt. Mit dieser Technik wird die tote Zeit
iiberspielt.*” Einfaches Herausschneiden aus einzelnen Einstellungen ist nach
den Hollywood-Filmregeln nicht erwiinscht.*”® Die Filme von Richard Lesters
entfernten sich von dieser Grammatik und schufen als erste in den Sechzigern
des letzten Jahrhunderts die schnellen Schnitte (Jump Cuts). Heutzutage werden
diese schnellen zerstiickelten Schnitte zur Norm der Musik-Videos auf MTV.***
Die schnellen Schnitte der jump cuts werden dem Musiktakt angepasst und
erlangen so eine neue Wirkungsqualitit. Dies wird hdufig zur Verstirkung
transzendenter Elemente praktiziert.

6.3.8.6. Spezialeffekte

Heute werden die Spezialeffekte vermehrt durch den Gebrauch von
leistungsfédhigen Rechnern generiert. Durch Computeranimationen oder
Morphing-Verfahren konnen dank modernster Software Traumwelten und
Verwandlungen gestaltet werden, welche in der Lage sind, transzendente
Welten und Personen mit einem hohen sinnlichen Realititseindruck zu
vermitteln.*”® Hierzu gehort auch die ,,Frozen Reality”, in welcher man z. B.
einen Luftballon beim Aufplatzen im entscheidenden Augenblick einfrieren
kann, um so die Realitit in sonst ungesehenen Vorgingen zu beobachten.®*
Auch die Technik des Bullet time, bei welcher der Eindruck einsteht, dass man
um ein eingefrorenes Objekt mit der Kamera herumfahrt, z. B. eine
Pistolenkugel. Diese Technik wurde durch den Film The Matrix populér.®’

1 ygl. Monaco 2000, S. 219.

82 Monaco 2000, S. 219.

3 vgl. Monaco 2000, S. 219.

4 Monaco 2000, S. 220.

5 vgl. Mikos 2003, S. 241.

6 ygl. http://www.frozen-reality.de/.

27 vgl. http://de. wikipedia.org/wiki/Bullet_Time.
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6.3.8.7. Ton, Gerausche und Musik

Beginnen wir die Betrachtung mit dem Allgemeinen — dem Ton. Beim Ton
haben wir es mit einem Phdnomen zu tun, welches nach Meinung von Monaco
meistens in seiner Wirksamkeit unterschitzt wird:

Der Ton ist nicht nur zeitlich allgegenwirtig, sondern auch ortlich. Da er
standig prisent ist, neigen wir dazu, ihn zu unterschitzten. Bilder konnen
auf viele verschiedene Arten manipuliert werden, und die Manipulation
ist relativ offensichtlich; beim Ton ist selbst die begrenzte Manipulation,
die vorkommt, vage und wird meistens nicht erkannt.®®

Der Ton, die Gerdusche und die Musik bilden starke emotionale Wirkfaktoren
des Films, des Computerspiels und des Werbespots. In den Filmwissenschaften
wird die unterschwellige Emotionalisierung durch Musik allgemein gesehen.®”
Neuere Erkenntnisse der Hirnforschung und Musikwissenschaft geben uns aber
hierzu einige relevante Sichtweisen. Die verschiedenen Forschungen
unterstreichen die Teilung der Musik sowohl in universelle als auch in
spezifische (personlichkeits- und kulturbedingte) Wirkfaktoren.

Die starke Verbindung zwischen Musik und Emotionen wurde in diversen
neurophysiologischen Studien nachgewiesen. In Bezug auf das limbische
System wurden Funktionsdhnlichkeiten im visuellen, olfaktorischen und dem
auditiven System auf angenehme und unangenehme Reize dokumentiert.**

Der Begriff SEM (Strong Emotions in Music)*' beschreibt eine Beobachtung,
nach welcher Menschen beim Musikhoren starke Reaktionen im autonomen
Nervensystem erleben, wie z. B. Ginsehaut, Herzrasen, Tranen. Das Phdnomen
des SEM erscheint haufiger bei bekannten (konditionierten) Musikstiicken. Es
erscheint jedoch — wenn auch seltener - auch bei unbekannten Stiicken.**
Sloboda hat dieses Phidnomen nach den auslésenden musikalisch-strukturellen
Parametern beschrieben.®*

#2005, 8. 215.

9 vgl. Pauli 1993; Faulstich 2002; Mikos 2003; Bullerjahn 2001.
%9 Royet et al. 2000; Wallhdusser-Franke / Langner 2001.

! Gabrielson 2001; aus:1 Altenmiiller / Kopiez 2005; S. 172-175.
%2 panksepp 1995; aus: Altenmiiller / Kopiez 2005; S. 173.

83 Sloboda 1991; aus: Altenmiiller / Kopiez 2005; S. 173.
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Das Giénsehautphdnomen tritt vor allem bei neuen und unerwarteten
harmonischen Wendungen auf, wobei das Klofgefiihl im Hals oder das
Tranenphdnomen héufig bei abfallenden Quintfall-Sequenzen zu beobachten ist.

Schon Goldstein vermutete, dass die SEM neurobiologisch durch korpereigene
Opiatsysteme zustande kommen.®* Neuere Untersuchungen mit bildgebenden
Verfahren zeigen, dass Musik, die bei den Rezipienten Génsehaut und positive
Emotionen hervorruft, dies vor allem in Verbindung mit dem Nukleus
accumbens geschehen ldsst (vgl. Kap. 6.1.1.), der vorrangig fiir unser
korpereigenes Belohnungssystem verantwortlich ist und auch bei Rauschdrogen
- z. B. Kokain - und sexueller Erregung aktiviert wird. Andererseits wurde
gleichzeitig die Aktivitit des rechten Mandelkerns (Amygdala) vermindert.®’

Die neusten Forschungen der Psychoakustik zeigen uns in den letzten Jahren
weitere Details, welche uns allgemeine GesetzméBigkeiten im menschlichen
akustischen System erkennen lassen. Fiir die Untersuchung des Subliminalen
Marketings sind diese Forschungsergebnisse bedeutsam, weil man von der
Annahme ausgehen kann, dass der Mensch eine angeborene Préferenz zu
harmonischen Ténen besitzt.*® Neurophysiologisch und neurophysikalisch
wurde nachgewiesen, dass ein einzelnes Neuron eines Frequenzbereichs im
Horzentrum (Colliculus inferior) sowohl fiir den Grundton als auch fiir seine
Oktave und Quinte ansprechbar ist. Die Forscher fanden in diesem System die
Neurone im Sinne einer Helix iibereinander angeordnet vor.*’’

Ein weiteres Indiz fiir musikalische Universalien scheint die negative
Bewertung dissonanter Musik im Gegensatz zur konsonanten zu sein.*** Ahnlich
wie es im Falle der Schonheitswahrnehmung zu sehen war (Kap.6.1.3.),
scheinen auch in der Musikrezeption kulturelle, angelernte und
personlichkeitsspezifische Eigenschaften eine Rolle zu spielen. Es gibt nach
Behne verschiedene Hérertypen:*

83 Goldstien 1980; aus: Altenmiiller / Kopiez 2005; S. 174.

%5 Blood / Zatorre 2001; vgl. Spitzer 2002, S. 187-190. Die Amygdala ist vor allem fiir unser
Furchtmanagement verantwortlich.

%6 Langner / Ochse 2005.
7 Langner / Ochse 2005.
8 Altenmiiller et al. 2002.

9 Behne 1986, S. 127-139; aus: Altenmiiller / Kopiez 2005; S. 174.
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1. vegetative Horer (Musik geht unter die Haut),
2. motorische Horer (mitsingende Horer),
3. assoziative Horer (bildhafte Vorstellungen beim Horen).

Heidelberger Wissenschaftler fanden vor kurzem heraus, dass es weitere
Unterschiede beim Horen gibt und zwar entweder Grundtonhdrer oder
Obertonhorer.®® Auch dieses Phinomen scheint nicht universal, sondern
individuell angeboren zu sein. Es ist davon auszugehen, dass es im akustisch-
musikalischen Bereich ebenso angeborene wie auch kulturell sozialisierte
Musikwirkungszusammenhinge gibt.**!

Grundlagenart der musikalischen Wirkung

angeborene Universalien kulturell-individuelle Merkmale
+ Verbindung zum limbischen System e verschiedene Horertypen
s  Strong Emations in Music (SEM) e Oberton Grundtonhorer
= endogenes Opiatsystem » Phanomen der Gansehaut bei
»  Praferenz zu harmonischen Ténen bekannter Musik

s negativere Bewertung dissonanter Musik

« Phanomen der Gansehaut auch bei
unbekannter Musik

Abb. 112 (Zusammenfassung der Unterscheidung musikalischer Wirkung)

Ahnliche Resultate, die fir kulturelle Ahnlichkeit einerseits und auch fiir
spezifische Schemata andererseits gelten, sind aus einer
musikwissenschaftlichen Rhythmusstudie nachzuweisen.**

Dies hat selbstverstidndlich auch in Bezug auf die Beeinflussung in Richtung
transzendenter Inhalte enorme Bedeutung. Auditive Konstruktionen, welche
tendenziell diesen universal angelegten Regeln entsprechen, konnen gezielt und

840 Schneider et al. 2005.

! Die vorliegende schematische Unterteilung kann hier nicht vertieft werden, sondern soll nur die

Notwendigkeit verstirken, davon auszugehen, dass die Medienmacher sehr stark daran interessiert
sind, vor allem die kulturunabhingigen universal wirkende Mechanismen zu kennen, um global
einfacher agieren zu konnen.

2 Kopietz et al. 1999.
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in allen Erdteilen angewendet werden. Kulturell-individuelle Unterschiede und
Geschmacksrichtungen werden beim modernen globalen Marketing bedacht und
mittels spezieller Analyseverfahren erfasst.

Musik und Religion sind schon von jeher stark verbunden.**® Der Komponist
Franz Schubert hat es im Text seines Liedes ,,An die Musik™ folgendermal3en
zum Ausdruck gebracht:

Du holde Kunst, in wieviel grauen Stunden,
Wo mich des Lebens wilder Kreis umstrickt,
Hast du mein Herz zu warmer Lieb’ entzunden,

Hast mich in eine beBre Welt entriickt!

In eine belre Welt entriickt!

Oft hat ein Seufzer, deiner Harf” entflossen,
Ein stRer, heiliger Akkord von dir

Den Himmel belrer Zeiten mir erschlossen,

Du holde Kunst, ich danke dir daftir!®*

Es muss sich bei der Musik nicht um Klassik handeln, damit sie transzendente
Funktionen iibernimmt oder transzendente Inhalte umrahmt bzw. deren Trager
wird. Was jedoch durch die Hirnforschung und Psychoakustik zunehmend
deutlicher wird, ist, dass dazu bestimmte universale Gesetze, aber auch
spezifische Richtungen der Musik zu beachten sind.** Da die Musik nicht per
se transzendent ist, sondern neben anderen auch religiose Funktionen oder

% Motte-Haber 1995.
8 Franz Schubert: An die Musik (Lied, Op. 88 no. 4, D. 547 (1817), publiziert. 1827.

% Groftenteils ist die heutige Filmmusik aus der Musiktradition der Romantik entnommen. Es gibt
wenig Atonale Musik im Film. Atonalitit kann hochstens fiir das Abnormale, Irritierende,
Ubersinnliche verwendet werden (vgl. Brown 1994, das Gesprich mit dem Filmkomponisten Lalo
Schifrin; Wallner 2004, S. 35-36). Neurologische Untersuchungen ergaben, dass konsonante Klange
in der linken Schldfen- und Stirnregion aktiv werden, also in der Region, in welcher vorziiglich
positive Gefithle verarbeitet werden, Dissonanzen dagegen vor allem in der rechten Seite
(Altenmiiller et al. 2002).
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Tréagerschaften iibernechmen kann, gilt es, sie in ihrem Gesamtzusammenhang zu
analysieren. Wie spiter an verschiedenen Beispielen gezeigt wird, werden
meistens spezielle musikalisch-strukturelle Parameter des SEM in Szenen
verwendet, welche ohnehin transzendente Texte oder Bilder offenbaren und
darin im synésthetischen Sinne verstarkt werden.

6.3.8.8. Zusammenspiel der einzelnen Bauformen

Erst durch das Zusammenspiel der einzelnen Elemente kommt es zur ganzen
Fiille der Filmwahrmehmung und des Erlebnisses. Der Medienwissenschaftler
Korte weist gleich zu Beginn seiner ,Einfiihrung in die systematische
Filmanalyse“ auf die gezielt arrangierten, aber unbewusst wahrgenommenen
Wirkungen auf den Rezipienten hin:

Filminhalt und Bedeutung sind also prinzipiell das Resultat eines
differenzierten Zusammenwirkens verschiedener, wéhrend der Rezeption
meist unbewusst wahrgenommener Faktoren, die zudem in einer gezielt
arrangierten zeitlichen Abfolge vom Filmemacher vorgegeben werden.
Die erfahrene Botschaft basiert also keineswegs nur auf dem Plot, dem
Spiel der Protagonisten und den Dialogen. Sie wird vielmehr in
Kombination mit der Tonebene maBigeblich von der visuellen (Montage,
Kameraaktivititen, Beleuchtung etc.) und zeitlichen Priasentationsstruktur
gepragt. Sinnzusammenhénge vermitteln sich erst nach und nach und vor
allem im Spielfilm nur selten gradlinig. Héufig werden Assoziationen,
Gefiihle, Stimmungen im Filmverlauf evoziert, die zu diesem Zeitpunkt
gar nicht eindeutig entschliisselt werden kénnen und erst viel spéter in
ihrer Funktion erkennbar sind.*®

Der Reiz und die Machtt eines Films kann mit seiner Tiefenstruktur
beschrieben werden, die all das beinhaltet, was sich als invariant unter der
Oberflachenstruktur im Rezeptionsprozess gestaltet und in einer gewissen
Unberechenbarkeit seine Wirkung entfaltet.*’

86 Korte 2001, S. 14.

7 Wuss 1986. Die Tiefenstruktur ist nach dem Filmwissenschaftler Wuss die menschliche Féhigkeit,
Invarianten der Wahrnehmung und des Denkens zu bilden (S. 21). Diese prigen schon in frithen
Lernphasen die Fahigkeit, sich nach Wahrscheinlichkeiten zu verhalten. Diese Fahigkeit vollzieht
sich auch in der Rezeption eines Films und lduft bei den meisten Menschen unbewusst ab (S. 22f.).
Der Prozess der Wahrscheinlichkeitsberechungen macht dem Zuschauer z. B. den Held ,,in seiner
Tragik wahrscheinlicher und voraussehbarer, auch durchschaubarer” (S. 23).
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6.3.8.9. Interpretation von Musikvideos nach M. Altrogge

Zu den erfolgreichsten Belegen des Zusammenspiels der audiovisuellen
Bauformen sind Videoclips zu zéhlen. Deshalb gibt es zur Videoclipkultur
einige Hinweise.

Das ,Musikfernsechen hat sich zur zentralen Werbeplattform der
Tontrégerindustrie entwickelt™ und pragt sowohl die ,,Moden®, ,Lebensstile als
auch die ,,Wertevorstellungen der Jugendlichen.*** Auch wenn nach Meinung
Altrogges die Anzahl und Qualitit der deutschen und internationalen
Veroffentlichungen nicht im Verhiltnis der Aufregung iiber die Videoclips
steht,*’ ist es nicht leicht, in einem solchen komplexen Feld der synisthetischen
Kunst flindig zu werden. Trotzdem hat sich in den letzten Jahren ein Standard
zur Klassifizierung von Videoclips anhand der Arbeiten von Michael Altrogge
entwickelt.*’ Hinzu kommt, dass Altrogges Forschungen nicht nur in der
wissenschaftlichen Diskussion mehr Gehor erlangen, sondern auch im
musikindustriellen Bereich maBgebliche Anwendung finden.®' Altrogges
Modell soll uns einige Grundeinsichten zu den speziellen Fragen der
Videoclipanalyse liefern. Im Anschluss selbst ist kritisch zu hinterfragen, ob es
einen Beitrag beziiglich der Freilegung der Transzendenzstrukturen der
Unsichtbaren Religion liefern kann.

Altrogge bemingelt zundchst, dass sich die meisten sowohl inhalts- als auch
rezipientenorientierten  Studien vornehmlich um die Sexual- oder
Gewaltproblematik drehen und, wenn gute Studien entstehen, dann
ausschlieBlich aus okonomischen Interessen.® Hinzu kommt auch, dass die
meisten Studien durch die Einseitigkeit ihrer Disziplin beschrinkt sind.*”

85 Kurp 2004, S. 28.
9 Altrogge 2001, 3.

850 Vgl Siemerkus, Jakob: Die Klassifizierung von Musikvideos in:
http://www.rossleben2001.werner-knoben.de/doku/kurs76web/nodeS.html (Zugriff:16.08.2006).

Vgl. http://www.lernzeit.de/sendungarchiv.phtml?detail=132517&thema=Medien.

1 ygl. ebd. Es soll auch erwihnt werden, dass Altrogge die Beratungsfirma SAKS, Media Solution
leitet, welche maBgeblich an den letzten ,,Giving the beat® Studien (I-III) fir MTV mitgewirkt hat
(vgl. Kap. 7.3.2.2.).

2 Altrogge 2001, S. 4-6.
5 Ebd. S. 4.
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Nach Altrogge operiert der Videoclip auf zwei Kanilen: dem visuellen und den
auditiven, und hat auf diesen je drei Texte: Erstens die Musik, zweitens das
Bildmaterial und drittens den Songtext.***

Wenn er von ,Texten’ spricht, bezieht er sich auf die Arbeiten des
Literaturwissenschaftlers Lotman, der postuliert, dass ,logischer Aufbau und
Rezeption sekundirer modellbildender Systeme der Kunst, wie Musik oder
Film, auf der Logik der Sprache basieren“.*>> Wenn dem so ist, folgert Altrogge,
dann miissen auch die iibrigen Regeln der Sprache auf , Kommunikate wie
Videoclips anwendbar sein®.*>¢

Im Zusammenhang mit dem Sprachvergleich scheinen fiir die vorliegende
Untersuchung hauptsdchlich die syntaktischen Verweise auf die von Metz
aufgefiihrten acht Syntagmenarten relevant zu sein. Besonders das parallele
Syntagma und das alternierte Syntagma spielt dabei eine groBere Rolle.*” Der
Videoclip speist oftmals seine Bilder aus mehreren unterschiedlichen
Bildzusammenhéngen, die nicht unbedingt in Bezug zueinander stehen und
teilweise in weniger als einer Sekunde wechseln.**®

Die Sprachihnlichkeit der Musik liegt auch darin begriindet, dass sie auf einer
Seite iiber eine Art Grammatik und Syntax verfiigt®’ - man kann sie also als
Text lesen -, jedoch liuft andererseits die ,,Ubersetzung™ des Textes nach
internen Regeln, welche durch ,,das Verhiltnis von Rhythmus, Harmonik,
Melodie und Sound gekennzeichnet sind. Durch Bezugnahme auf die
Unterscheidung Susanne Langers®® zwischen den , diskursiven® Formen der
Symbolbildung (Sprache) und dem ,prisentativen” Symbolmodus, welcher

4 Ebd. S. 242.
5 Ebd. S. 120, vgl. Lotmann 1972, Einfiihrung.

856 Altrogge 2001, S. 120.

%7 vgl. S. 143. Das parallele Syntagma 1iBt zwei oder mehr Motive im Wechsel wiederkehren, ohne

ein zeitliches oder rdumliches Verhéltnis zwischen den Motiven zu begriinden. Das alternierte
Syntagma gehort zum chronologischen narrativen Syntagma. Es erweitert die Chronologie um den
Faktor der ,Konsekutivitdt“, welcher die Simultanitit bestehen l4sst, aber die zeitliche Beziehung
zwischen Gegenstinden und Ereignissen regelt. Es geht um eine Simultanitdt der Fakten. ,,Der Ort
kann wechseln, wenn die zusammengehorenden Bildketten mit anderen so alternieren, dass sie als
aufeinander folgende oder parallele Ereignisse in der Zeit verstanden werden konnen®.

53 Ebd. S. 145.
9 Ebd. S. 151.
80 1987,
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,unmittelbar zu den Sinnen spricht*,*'sieht Altrogge in den Videoclips eine

Maoglichkeit, Dinge zu artikulieren, die noch vor-sprachlichen Charakter haben:

Die Entwicklung der jugendkulturellen Musikformen scheint diese
zumindest ‘beredt’ zu illustrieren: Hier existiert bereits ein Ausdruck,
dessen Inhalt (noch) nicht benannt werden kann, als Gefiihl aber bereits
einen addquaten Ausdruck gefunden hat. Insofern konnen die Bilder der
Videoclips die Illustration eines Inhaltes ‘nachliefern’, der sich aus einem
bereits vorhandenen Ausdruck speist.*

Es geht offensichtlich um eine ikonologische Funktion der Videoclips (vgl.
Kap.6.2.1.2.). In diesem Zitat werden m. E. Wirkmechanismen angesprochen,
welche sich eignen, subliminal der Unsichtbaren Religion dienlich zu werden.
Aus den Studien zu den spezifisch religiosen Emotionen (Kap. 4.2.3.) und der
Religionswissenschaft*® ist hinreichend bekannt, dass sich vorhandene religiose
Gefiihle sprachlich schwer ausdriicken lassen. Die Musik in ihrer Abstraktion
(vgl. 6.3.1.), das emotionale Potenzial spezieller Musikdarbietungen
(Kap.6.3.8.7.) einerseits und die Macht der ausgewihlten Bildern andererseits
ist bestens geeignet, addquaten Ausdruck fiir die Unsichtbare Religion zu
liefern. Die Jugend kann es nicht konkret als Religion benennen, aber sie erlebt
in der Musik einen Ausdruck fiir etwas, was aus den Bediirfnissen ihrer
religiosen Tiefenstruktur entspringt. Altrogge erkennt diesbeziiglich keine
religidsen Beziige.

Im Blick auf die Rock- und Popmusik fasst Altrogge zusammen, dass diese
nicht aus einem Text, sondern aus mehreren unterschiedlichen Texturen
besteht:***

= einer linear chronologischen Zeichenrelation, also Diskursivitét, deren
Bedeutung sich aber ausschlieBlich aus der Anordnung ihrer T6ne
speist,

= einen Ausdruck, welcher sich sowohl auf musikalische
Momentaufnahmen als auch auf die Gesamtvergegenwértigung von
Gefiihlen beziehen kann (oftmals mit Tanz in Verbindung stehend),

= und eines externes Kodierungsfeldes, welches geméB seiner
kulturellen Einheiten, die von allgemeinen Klangbildkonnotationen,

%1 Ebd. S. 163ff.

%2 Ebd. S. 163.

%3 vgl. Rudolf Otto 1922.
% Ebd. S. 187.
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tiber jugendkultureller Stile bis hin zu biographischen Erinnerungen (z.
B. Urlaub am Strand) reichen konnen.

Das Zusammenspiel dieser verschiedenen Texturen macht es uns bei der Rock-
und Popmusik sicherlich schwer - und bei Musikvideos noch viel schwerer -, sie
linear, monokausal und intradisziplinir zu analysieren. Nach Wischle™
existieren in der Fachliteratur viele Videobeschreibungen und Analysen
punktueller Art, jedoch kaum Analysen, welche die Vielfalt der Videoclips
unter einen Hut bringen, und zwar als Resultate wissenschaftlicher
Gegeniiberstellungen.  Altrogges  Modell  bietet uns zwar diese
Gesamtklassifizierung nach Darstellung und Konzept,**® beschreibt jedoch
damit nicht die wesentliche Wirkcharakteristik des Phanomens.

Sein Beitrag ist die Unterscheidung der zwei Grundmodalititen, nidmlich
Performance und  Konzept®’ Es werden hierbei Darstellungsebenen
klassifiziert, welche sich weiter untergliedern, jedoch kaum wirklich genutzt
werden konnen, um vor allem tiefere Wirkmechanismen der Musikvideos in
irgendeiner Weise zu identifizieren.

1, Performance 2. Konzept

1.1 Reine Performance 1.2 Konzept-Performance 2.1 Konzept mit Interpreten
2.2 Konzept o, Interpreten

a) Live-Performance a) Performance mit

Realbezug a) narrativ

b) Bithnen-Performance b) Performance mit Kulisse
b} situativ

c) Performance ohne c) Computeranimierte

Realbezug Performance c) ilustrativ

Abb. 113 (Nachbildung des Performance Konzept’s nach Altrogge)

=  Bei der Performance handelt es sich um die Auffiihrung an sich, beim
Konzept um das zugrunde liegende Musikstiick oder auch spezifische
Image der jeweiligen Musiker.**®

552003, 8. 4.

86 Ebd.

%7 Altorgge / Amann 1991, S. 60ff.; Altrogge 20012, S. 32.ff.
%8 Altrogge / Amann 1991, S. 60.
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Beim Konzept handelt es sich um alle inhaltlichen Beziige, die nicht
,unmittelbar aus der musikalischen Auffithrung herzuleiten sind, ohne
daf3 eine Konzeptstruktur im Sinne eines Textes vorliegen muf3*. Das
Konzept fiillt die visuellen Leerstellen, die mit den abstraktiven

Schritten aus der Perspektive des Textes Musik entstehen®.*®

Die Live Performance stellt das Live-Konzert dar, die
Biithnenperformance verzichtet hingegen auf das Publikum, und die
Performance ohne Realbezug verzichtet sogar auf sdmtliche Kulissen,
das Musizieren wird zum alleinigen Bildinhalt.*”

Die Konzeptperformance stellt den Auftritt in Raumlichkeiten, die
nicht oder nur zum gewissen Grad etwas mit der musikalischen
Darbietung zu tun haben.

Die Performance mit Realbezug setzt das Musikgeschehen in Orte, die
entweder mit dem Songtext in Beziehung stehen, oder wieder zur
Bildung gewisser Images genutzt. Die zweite mit Kulisse bezeichnete
Performance bezeichnet das genaue Gegenteil. Sie ist kiinstlich und
ohne Realbezug.

Die computeranimierte Performance steht im vollkommen fiktivem
Raum.*”!

Bei den konzeptuellen Darstellungen stehen nicht die rdumlichen
Darstellungen im Vordergrund, sondern konzeptuelle Darstellungen.

Bei der narrativen Darstellung wird eine Geschichte erzahlt und evtl. in
einen moralischen Rahmen gestellt.

Im Falle des situativen Konzepts handelt es sich um ein Ereignis,
welches nicht in einen libergreifenden Plot integriert ist.

Beim illustrativen Konzept stehen die Bilder im Zusammenhang zum
jeweiligen Musikstlick und zu bestimmten Star-Images, jedoch nicht in
einem Verhéltnis zueinander.

Beim Konzept mit Interpret kann der Interpret eine Verbindung
zwischen Musik und bildbewegter Darstellung herstellen

5 Altrogge 20022, S. 32 FuBnote 24.
$10 Altrogge / Amann 1991, S. 60.
1 Altrogge / Amann 1991, S. 60.
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= Beim Konzept ohne Interpret entfillt dies.*”

Im Prinzip geht es in der Klassifizierung Altrogges im Hinblick auf unsere
Arbeit um formale Darbietungskategorien, welche fiir die Untersuchung tieferer
inhaltlicher Strukturen und Wirkmechanismen ungeeignet sind. Es ist zwar
moglich, die Videoclips in einer Kategorisierung ,unter einen Hut zu
bekommen®, aber Wirkungsanalysen werden damit nicht ermittelt. Fiir die
Ortung der Unsichtbaren Religion ist es unabdingbar, jene Strukturen nach den
bisher dargestellten human- und kunstwissenschaftlichen Kriterien zu
beleuchten, welche sich schwer oder gar nicht sprachlich formulieren lassen.

Mit keinem der bei Altrogge vorgefundenen Raster werden jene
Transzendenzstrukturen erfasst, von welchen gerade Videoclips tiberfiillt sind.
Wenn es stimmt, dass auch die Musikclips zum Teil durch die Wirkung der
Unsichtbaren Religion Erfolg verbuchen,®”” werden alternative Modelle
benétigt, einzelne Erkenntnisse Altrogges sollen dabei Beachtung finden.

Fir unsere Untersuchung werden vor allem Bereiche des parallelen und
alternierende Syntagma mit der Fokussierung auf die Ausdrucksmomente von
Bedeutung sein. In Altrogges grundsétzlichen Arbeiten sind kaum Hinweise auf
eventuelle Vorkommnisse religioser Art zu finden. Nicht mal in der Kategorie
der computeranimierten Performance, wo es um ,,fiktive Raumwelten geht, ist
ersichtlich, ob es sich um transzendente Inhalte handelt oder immanente, die
ausgedachten Charakter haben. An einigen Stellen erwéhnen Altrogge / Amann,
dass der Musikrhythmus im Zusammenhang mit dem Schnittrhythmus der
Bilder und der rhythmischen Kamerabewegungen nachweislich suggestiven
oder tranceartigen Charakter haben konnen.*

Eine richtungsweisendere Aussage macht er zur Gestik und Mimik, indem er
bescheinigt, dass u. a. durch gewisse Mimiken Sehnsucht, Verzweiflung oder
auch Demutshaltung in der Tradition der Heilserwartung angedeutet werden
konnen.*”” Die einzigen etwas deutlicheren und sich wiederholenden Hinweise
zum Subliminalen Marketing mit seinen transzendenten Grenziiberschreitungen
werden mit dem Begriff des ,,Superstars® bzw. ,Hypersignifikat“ formuliert.
Altrogge benennt eine Art Sonderstellung bei Interpreten wie Madonna,

2 Ebd. S. 61.

¥ Dies ist sicherlich nur ein wesentlicher Aspekt neben der starken Wirkung von den anderen o. g.
Texturen.

141991, 5. 172, vgl. Altrogge 2001, S. 274.
15 Altrogge 20012, S. 71.
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Michael Jackson und Prince, welche ein ,,hinausgehendes Image* haben und bei
denen der eigentliche Text der Popstar selbst ist."’® Da sie nun selbst zum
Produkt geworden sind, treten neben dem ,,musikkulturellen Rezeptionskontext*
und seiner kommerziellen Seite zusitzlich medienokonomische Faktoren, die
weit iiber den Verkauf der Musik hinausreichen konnen, zutage.*”’

Der Kultstatus der Superstars bestimmt dabei weitgehend die Richtung der
Rezeption, die sich an dem Image orientiert und danach die Bilder gestaltet.
Diese im Fall von Madonna urspriinglich nicht zuletzt durch Musikvideos
induzierte GrofBe ist mittlerweile als clipexternes Stereotyp im Bewusstsein der
Jugendlichen verankert. Der jeweilige Videoclip aktiviert die Vorstellung vom
Superstar, kniipft also zunichst an Erwartungshaltungen an, bevor er sie variiert
oder gar verdndert.*”®

Hier beriihrt Altrogge die Unsichtbare Religion in ihren marketingstrategischen
Aspekten. Leider sind anstatt einer ausfiihrlicheren Thematisierung bzw.
Systematisierung zum Thema Religion, Transzendenz und Marketing nur einige
nebeneinander stehende, rudimentidren Bruchstiicke von relevanten Thematiken
zu verzeichnen, die er am Ende seiner Ausfithrung beriihrt und offen lésst.

Es kann bei den oben aufgezeigten Wesensstrukturen der Transzendenz nicht
ignoriert werden, dass vor allem in der Videoclipkultur alle drei
Wesensmerkmale der Transzendenz in den musikalischen und bildlichen
»lllustrationen® als ,,addquater Ausdruck® der Gefiihle reichlich vorhanden sind:

= Verschiedene Variationen der transzendenten Identitét sind z. T. im
Starkult ,,Hypersignifikat“ zu identifizieren. Uber Madonna sagt ihr
Co-Producer und Partner Stuard Price: "Sie hat einen Dance-
Heiligenschein iiber ihrem Haupt*.*”

= Transzendente Vollkommenheit zeigt sich sehr hiufig im
Schonheitskult, welcher die natiirlichen biologischen Grenzen
iiberschreitet und durch computergenerierte Einlagen das Aussehen der
Stars im Sinne der ,,Superstimuli“ verdndert. Es zeigt sich ebenfalls
durch iibliche ikonische oder lichtbezogene Rauminszenierungen.

$16 Altrogge 2001, S. 275.

*TEbd. 8. 276.

8 Altrogge 20013, S. 172.

9 http://www.madonnamusic.de/ Zugriff: 28.12.2006 (siche unter ,,Biographie*).
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= Die transzendente (Er-)L6sung ist ein haufig subliminal verlaufendes
Motiv der Videoclips. Manche Stars werden nicht nur mit Allmachts-,
Helden- sondern auch Erlésercodes aufgebaut, um ihre Wirkung auf
die Jugendlichen zu verstérken.

Ein besonderes Phéanomen in Deutschland ist Xavier Naidoo (vgl. Kap. 5.2.3)
und seine Begleitgruppe ,,.Die S6hne Mannheims®. Das Besondere an seiner
Musik und seinen Musikvideos ist, dass er sich einerseits explizit zum
christlichen Glauben duflert und dies auch in seine Musik integriert, andererseits
ist auch die Unsichtbare Religion in ihrer Bandbreite vertreten und wirksam.

Es ist duferst schwierig bei dieser Person der Musikszene zu erkennen, ob er ein
echtes christliches Glaubensbekenntnis mittels der Kunst abgibt, oder ob es sich
um marketingstrategische Anwendung des religidsen Zusatznutzens in einem
bisher nicht gekannten Ausmafl der Subtilitdt handelt. Die Frage, ob man
moglicherweise beides — das christliche Glaubensbekenntnis und ein
Subliminales Marketing - mit Unsichtbarer Religion vereinbaren kann, soll hier
nicht erdrtert werden.

6.3.8.10.  Von den Symbolen zur Message **°

Nun zum letzten Punkt, dem ,,WOZU*: Wozu das alles? Faulstich gebraucht im
filmischen Zusammenhang den Begriff des Symbols als ,,Zeichen der Hinweise
auf allgemeine, iibergreifende Bedeutungen und Sinnkonzepte®.®' Er nennt z.
B. das Kreuz als ein christliches Symbol, die Nationalflagge als ein Symbol
einer Nation, den Ring als Symbol der Ehe und verweist auf die Vielzahl
kulturabhingiger symbolischer Zeichen, welche man in diversen Symbollexika
nachschlagen kann. Er fiigt aber hinzu, dass die meisten in den Filmen
gebrauchten Symbole zur Entstehungszeit des jeweiligen Films allgemein
bekannt sind.***

%0 Andere Autoren sprechen diesbeziiglich nicht von der Ideologie, sondern von der ,,Bewertung*

des Films (Vgl. Wuss, 1993, S. 22f. ; Korte 1999, S. 55; Mikos 2003, S. 74). Bei Faulstich (2002) ist
das Kapitel iiber die Ideologie und Message integriert in das Oberthema ,,Die Analyse der Normen
und Werte: Interpretationen®. Fiir die folgende Arbeit bekommen die Handlungen, Figuren und
Bauformen Bedeutung, wenn sie mit ihrem Mitteln beginnen, Weltanschauungen, Ideologien und
Symbole transzendenter Art zu unterstiitzen und aufzubauen.

881 Paulstich 2002, S. 160.
82 Faulstich 2002, S. 160.
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Die hier von mir vertretene These besagt, dass sich die {ibergreifenden
Bedeutungen und Sinnkonzepte haufig auf eine Art von Religion beziehen, die
man auf diese Art und Weise fiir ideologische oder wirtschaftliche Ziele
instrumentalisieren kann. Dass dies nichts Neues ist, hat man in der
Filmgeschichte vor allem in politischen Propagandafilmen herausgefunden.®
Die Inszenierungen entsprachen oft dem, was wir in Anlehnung an Thomas
Luckmann Unsichtbare Religion nennen.

Korte verdeutlicht am Beispiel des Propagandafilms Hitlers ,,Der Choral von
Leuthen‘®®* (Abb. 27), in welcher Art und Weise der ,,Fiithrergedanken an der
Figur Friedrichs des GroBen historisch zu legitimieren versucht wurde.*® Nach
mehreren Untersuchungen der zentralen Wirkfaktoren wurde herausgefunden,
dass es erst durch das Zusammenspiel von Bewegungsrichtungen, Toneinsatz
und speziellen Kameraaktivititen zu solchen Effekten kommen konnte.®
Nachdem Korte beispiclhaft eine kurze Analyse des Zusammenspiels dieser
Elemente aufzeigt, benennt er die erzielte symbolische Botschaft dieses
Propagandafilms:

Die Grenze zwischen filmischer Fiktion und Realitdt scheint zumindest in
diesen Minuten aufgehoben. Der Betrachter — mittlerweile in die
Situation eingebunden - rerfahrt< die mythische Kraft des Konigs und
empfindet den sakralen Charakter der Siegesfeier bereits als Teil dieser
»Gemeinschaft der Gl’ciubigem.887

Auch wenn in der vorliegenden Analyse nicht auf die Propagandatechniken des
Dritten Reiches eingegangen wird, handelt es sich filmisch und
bildwissenschaftlich um die gleichen Techniken und Beeinflussungsstrategien
der Symbolverwendung, um konnotativ transzendente und religiose Subtexte in
den Film zu integrieren, welche die Kraft haben, den Betrachter in subtile
unsichtbare ,,Gemeinschaften der Gldubigen eines Subliminalen Marketing
einzubinden. Unterhaltungssendungen wie ,,Deutschland sucht den Superstar*
oder ,,Popstars” konstruieren symbolhaft durch die gezielte Verwendung von
Licht, Kamerabewegung, Korperbewegung, Toneinsatz etc. subtile Botschaften,
welche — sicherlich in anderer Zielrichtung — jedoch mit dhnlichem Geschick
Unsichtbare Religion kreieren.

883 Vgl. Becker 1973; Barkhausen 1970; Behrenbeck 1996, S. 214ff.
%4 Regie: Carl Froelich, Deutschland 1933.

85 Korte 2001, S. 35.

%6 ygl. Korte 2001, S. 35.

*TKorte 2001, S. 37.
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Abb. 114 8 Abb. 115 8

Nur in einem Bruchteil der filmischen Werke sind die Symbole und damit
verbundenen Weltanschauungen erkannt und verinnerlicht worden. Filme wie z.
B. ,,The Matrix*“ erfreuen sich nicht nur einer groen Fangemeinschaft, sondern
es existieren mittlerweile auch ausgearbeitete Unterrichtssequenzen flir die
Obegrgsotufe, die den Film thematisieren. Dies stellt dennoch eine Ausnahme
dar.

6.3.8.11. Traumwelten oder Unsichtbare Religion?

,,Das Einzigste was ich intensiv in der Schule beigebracht bekommen habe
war, das ich ein Verlierer bin. Fir die ersten Jahre an der GSS stimmt das
sogar, ich war der Konsumgeilheit verfallen, habe danach gestrebt Freunde
zu bekommen, Menschen die dich nicht als Person, sondern als
Statussymbol sehen. Aber dann bin ich aufgewacht! Ich erkannte das die
Welt wie sie mir erschien nicht existiert, das sie ein Illusion war, die

%8 Screenshot des Intros der RTL Unterhaltungssendung ,,Deutschland sucht den Superstar® 2006.

% Screenshot des Intros der Pro7 Unterhaltungssendung ,Popstars® 2006.

0 Der Schulbuchverlag Cornelsen bietet in seiner Reihe ,Kursthemen Deutsch® ein Buch:

Spielfilmanalyse: Mythos und Kult, in welchem ,,The Matrix“ als einer von drei Filmen beziiglich
seiner mythologischen Botschaften analysiert wird. Es soll dabei erwidhnt werden, dass die Matrix-
Trilogie zu den erfolgreichsten Filmen aller Zeiten gehort.
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hauptsachlich von den Medien erzeugt wurde.” (Absschiedsbrief des
Amoklaufers von Emsdetten)™”’

Manche Medienforscher bezeichnen den Spielfilm gerne als ,,Traum*, welcher
analog zur psychoanalytischen Traumdeutung iiber Identifikation, Projektion,
das ,Unterbewusste, das Verdringte: Angste, Wunschvorstellungen” den
Betrachter wieder ins Gleichgewicht zu bringen vermag.®” Je tiefer jemanden
solche kollektiven Traume ansprechen, desto hoher ist sein Involvement beim
Filmerlebnis.** Mikos spricht von ,,Immersion®, als einer Art ,,Eintauchen in
virtuelle Realititen“.** Insbesondere unter Einbeziehung der Computerspiele
kann man von einem ,,Gefiihl des vélligen Aufgehens* sprechen.®”

Die morphologische Filmwirkungspsychologie geht in ihrer Theorie von dem
grundsitzlich menschlichem ,,Wunsch nach Verwandlung® aus.®® Blothner
weist darauf hin, dass dieses Konzept der ,morphologischen
Filmwirkungspsychologie durch Hunderte empirische Wirkungsanalysen
gestiitzt ist.®” Die Filme bieten nach Blothner eine Art , Zwischenwelt, in
welcher ,alle erdenklichen Verwandlungen ohne bemerkenswerte Miihe und
ohne nennenswerte Konsequenzen vollzogen werden kénnen®.*

Der Mensch bietet durch seine unbewussten Grundkomplexe einen Nahrboden,
auf welchen sich der Film durch seine anschaulichen Bilder bezieht. Diese
bieten die Grundlage, von welcher aus sich der Mensch von seinem Alltag zu
distanzieren vermag, um Verwandlungen erleben zu kénnen.*” Nach Blothner
existiert hinter dem Film eine Art ,unsichtbarer Film“, welcher unsere

ol http://www.mein-parteibuch.de/2006/11/21/abschiedsbrief-des-amoklaeufers-von-emsdetten/,

Zugriff: 27.04.2007, vgl. http://www.n-tv.de/734961.html, Zugriff: 27.04.2007.
2 Faulstich 2002, S. 19ff. vgl. auch Koetz 1986.

%3 Faulstich 2002, S. 22.

4 Mikos 2003, S. 174f.

%5 Fritz 1997, S. 211; vgl. Mikos 2003, S. 174.

%6 Blothner 1999. Blothner ist Psychoanalytiker, Drehbuchberater und Professor fiir Filmpsychologie
an der Universitit Koln. Er hat seinen Ansatz an der ,Morphologischen Psychologie“ Wilhelm
Salbers orientiert, die sich im Gegensatz zum Mainstream der Psychologie durch einen
geisteswissenschaftlichen Zugang auszeichnet.

%7 Blothner 1999, S. 17.
%% Blothner 1999, S. 50ff.
9 vgl. Blothner 1999, S. 31, 38.
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seelischen Saiten zum Schwingen bringt. Dabei geht es um weit mehr als nur
den Akt der Identifikation mit dem Helden (wie z. B. bei Vogler).”*

Wie oben bereits ausgearbeitet wurde, wird bei Max Weber der Traum zur
Sphire der ,,Hin‘[erwelt“901 und bei Thomas Luckmann in den Bereich der
,.groBen Transzendenzen*”"* gezihlt. Hinzu kommt noch die Einsicht, dass der
Begriff ,,Traum* nicht explizit bedeutet, dass der Inhalt {ibernatiirlicher Art sein
muss. Es gibt durchaus sehr realistische Traume. Deshalb ist es besser, in
diesem Falle vom ,,Ubernatiirlichen® oder ,,Transzendenz* und in Fillen, in
denen diese Inhalte kausal das Verhalten des Rezipienten verdndern, von
Unsichtbarer Religion zu sprechen.

7. Situationsdarstellung des Marketings

Die Situation der Medienwelten kann im Kern nur verstanden werden, wenn sie
unter wirtschaftlichen Aspekten des modernen Marketings betrachtet wird. Der
Einzug der Unsichtbaren Religion in die Medien erscheint aus dieser Sicht eher
als eine der notwendigen Konsequenzen der verdnderten Bedingungen des
Absatzmarktes.

Das Problem der meisten medienwissenschaftlichen Werke scheint darin zu
liegen, dass in ihnen kaum systematische Reflexionen {iiber die dahinter
stehenden wirtschaftlichen Strukturen integriert werden (Kap. 12.4.). Diese
Liicke wird hier geschlossen, um gemi3 der Interdisziplinaritit die
Zusammenhinge zwischen Religion und Wirtschaft nachvollziehen zu kénnen
und ein aufschlussreicheres Bild des theoretischen Konstrukts der Unsichtbaren
Religion des Subliminalen Marketings zu erhalten.

7.1. Werbeumsatz der Medienwerbung

Die Werbung ist im Marketing Mix ein Teilbereich, welcher der
Kommunikation zugeordnet wird.”” Die folgenden Daten aus dem Jahr 2005

%0 Blothner 1999, S. 42f.
Y Weber 2005, S. 319.
%2 Luckmann in:; Pawlowski / Schmitz 2003, S. 55.

" Die ibrigen drei Bereiche sind: Produktpolitik, Preispolitik und Vertriebspolitik. In die

Kommunikationspolitik werden neben der Mediawerbung auch z. B. das Public Relations,
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des Segments der Werbeeinnahmen in Deutschland verdeutlichen, um welche
finanziellen Dimensionen es geht (Netto Werbeeinnahmen in Millionen
Euro):%*

Tageszeitungen 4 476,60
Publikumszeitschriften 1791,40
Werbung per Post 3398,12
Fernsehwerbung 3929,55
Anzeigenblatter 1 898,00
Fachzeitschriften 902,00
Verzeichnis-Medien 1197,00
Horfunkwerbung 663,71
Onlinewerbung 332,00
Auflenwerbung 769,14
Wochen- und Sonntagszeitung 252,80
Zeitungssupplenments 91,00
Filmtheaterwerbung 132,39
Gesamt 19 833,71 Mio Euro

Nach neuesten Prognosen wird im Jahre 2008 der Markt fiir die Internetwerbung
groBer sein als fiir die Radiowerbung.”® In Deutschland stieg er im 1. Quartal
2007 mit 174 Millionen Euro um 45%.°"® Somit verindert sich die Situation von
2005, vor allem im Onlinebereich rasant.

Splnsoring, Event Marketing etc dazugezahlt (vgl. Bruhn 2003, S. 30). Manche Aufzdhlungen in
Marktforschungsinstituten sehen im Marketingmix noch drei Weitere Felder: Produktpositionierung,
Personalentwicklung und Ausstattungspolitik (vgl. http://www.sdi-research.at/lexikon/marketing-
mix.html, Zugriff: 25.04.2007).

%% Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) Siehe: www.zaw.de Zugriff: 18.07.2007.

95 So die Prognose der Mediaagentur Zenith Optimedia (vel.
http://www.ftd.de/technik/medien_internet/:Internet%20Radio%20Werbeausgaben/181444.html,
Zugriff 26.04.2007).

% http://www.presseecho.de/finanzen%208&%20borse/PB101212.htm, Zugriff: 26.04.2007.
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7.2. Modernes Marketing

In diesem Abschnitt wird ein Eindruck zum modernen Marketing aus den
gingigen Lehrbiichern und Standardwerken der letzten Jahre geliefert.
Insbesondere im Hinblick auf die Unsichtbare Religion werden einige
Standardbegriffe und Kenntnisse Erwdhnung finden.”” Dies soll systematisch
und aufeinander aufbauend geschehen.

7.2.1. Vom Marketing zum modernen Marketing

Das Marketing hat in der Zeit seines Bestehens verschiedene Phasen
durchgelaufen.””™ Dabei hat sich nicht nur die Bedeutung, sondern auch die
Denkhaltung im Marketing mit der Zeit veréndert.””

Im Lehrbuch von Meffert werden vier Entwicklungsphasen des Marketings
herausgestellt:”°

=  Phase der Produktionsorientierung,

=  Phase der Verkaufsorientierung,

=  Phase der Kunden- bzw. Marketingorientierung und
=  Phase des strategischen Marketings.

Diese vier Phasen des Marketings werden in Anlehnung an Homberg / Krohmer
(2003), auch im Cornelsen Pocket business Einstiegsbuch aufgegriffen, um eine
erste Orientierung im Verstindnis der Marketingentwicklung zu geben. Dabei
wird vom Primat verschiedener Bereiche gesprochen:’!!

7 Bin Uberblick iiber dic tausenden von wissenschaftlichen Fachzeitschriftartikel, die jéhrlich zum

Marketing erscheinen (vgl. Haas / Ivens 2005, Vorwort), kann in dieser Arbeit weder zeitlich noch
fachlich erfolgen, wiirde aber auch der wissenschaftstheoretischen Grundentscheidung — Optimierung
des Ganzen (Kap. 3.3.) - entgegenstehen. Es soll von daher vor allem auf die neueren Standardwerke
und Lehrbiicher verwiesen werden. Da die deutsche Marketingforschung in Anlehnung an die
amerikanische auch tendenziell eine realtheoretische Pragung hat und hauptsichlich der Leitlinie des
kritischen Rationalismus folgt (Kaas 2005), ist die Ndhe zur marktwirtschaftlichen Realitit gegeben
und reprasentiert groBten Teils reale Probleme der Praxis.

% ygl. Bruhn 2004;; Meffert 2000, Becker 2001
 Bruhn 2004, S. 15.

10 Meffert 1986, S. 29.

1 Zollondz 2005, S. 14-17.
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Primat der Produktion (ca. 1900 - 1950). Dies war eine Zeit, in welcher
grundsitzlich die Nachfrage noch grofer war als das Angebot. Es war nicht
nétig, sich beziiglich der Bediirfnisse des Kunden Gedanken zu machen,
sondern es ging vornehmlich darum, geniigend zu produzieren, um die
Knappheit der Produkte zu tiberwinden.

Primat des Verkaufs (ca. 1950 - 1980). Der wirtschaftliche Aufschwung, die
rapide technische Entwicklung und Rationalisierung bewirkten bald eine
Sattigung vieler Markte. Durch die zunehmende Konkurrenz waren die Anbieter
gezwungen, ihre Absatzbemiihungen zu verstirken.

Primat des Marktes (ca. 1980 - 1990). Der Markt wurde nicht mehr nur als Ort
des Giiteraustausches verstanden, sondern als eine Denkhaltung, was beinhaltet,
dass das Unternehmen als Ganzes marktorientiert werden muss.

Primat des Kunden (ab ca. 1990). Das moderne Marketing konzentriert sich in
erster Line auf den Kunden und die Beziehung zu ihm. Heute spricht man
deshalb auch von einem ,,Customer Relationship Management™.

Bruhn spricht hingegen von sechs Phasen, welche Mitte des letzten
Jahrhunderts beginnen und die er in Dekaden weiterfiihrt:"'?

1. Phase der Produktionsorientierung (50er Jahre)
2. Phase der Verkaufsorientierung (60er Jahre)

3. Phase der Marktorientierung (70er Jahre)

4. Phase der Wettbewerbsorientierung (80er Jahre)
5. Phase der Umfeldorientierung (90er Jahre)

6. Phase der Netzwerkorientierung (ab 2000)

Die  Entwicklungsstufen = nach  Bruhn  zeigen  ebenfalls eine
Produktionsentwicklung, betonen aber in den spéteren Phasen stirker die
Tatsache der immer schnelleren Verdnderungen, Vielschichtigkeiten und
Vernetzungen auf den modernen Mirkten.”"

Auch wenn Bruhn in seinem Phasenmodell den Kunden mit seinen
Bediirfnissen nicht explizit herausstellt, sicht er es als ebenso unumstritten an,
dass im modernen Marketing die ,,Bediirfnisse der Nachfrager im Zentrum der

*12 Bruhn 2004, S. 15.
13 Bruhn, 2004, S. 17-18; vgl. Meffert 1986, S. 29-30.
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Unternehmensfiihrung stehen®.”'* Nach Nierschlag / Dichtl / Horschgen ist die
Ausrichtung ,.aller unternchmerischer Aktivititen an den aktuellen und
potentiellen Bediirfnissen der Kunden die ,,Geburtsstunde der klassischen
Marketingkonzeption®.”"?

In dieser entscheidenden Entwicklung von der reinen Produktion zu einem
gesittigten und immer komplexeren Markt bis hin zu den Bediirfnissen seiner
Kunden haben sich verschiedene moderne Grundkonzepte und Methoden
entwickelt, die unter Begriffen wie z. B. LCRME 18 vier Ps« )’V
,,Marketingmix“,918 LJUSP 1% public Relation*®?, |, Custumer Value*®?!
uwv.m. in der Literatur Verwendung finden, auf welche hier nicht tiefer
eingegangen werden kann. Die Vielfalt der — meist aus dem Anglizistischen
stammenden — und durchaus human klingenden Begrifflichkeiten sollten jedoch
nicht dazu verleiten, das Absatzprinzip als das dahinter stechende Grundprinzip
zu libersehen.

1 Bruhn, 2004, 13.
?152002, S. 4 vgl. Kotler / Armstrong / Saunders / Wong 2003; Gabler Lexikon Marketing, S. 729.

% Das Customer Relationship Management (CRM) entspringt ciner Realitit stagnicrender Mirkte

und damit einhergehendem ,,Verdringungswettbewerbs®, welcher den Kunden zunehmend in den
Vordergrund der Betrachtung riickt. ,,CRM ist die Betrachtung von Kunden als Vermégenswerte, die
gemanagt werden miissen” (Gotz et al. 2005).

7 Produkt (Produktpolitik), Price (Preispolitik), Promotion (Kommunikationspolitik), place

(Vertriebspolitik).

" Integration der Gesamtheit der MarketingmaBnahmen wie z. B. vier P’s w.a in eine
Gesamtstrategie.

"% Unique Selling Proposition. Dabei handelt es sich um jene Eigenschaften eines Produkts, welche

einen Unterschied zu den Produkten der Konkurrenz verschaffen und von daher in der
Verkaufsargumentation zentral stehen sollen.

0 Es geht dabei um den Ausbau der Kommunikation zwischen einem Arbeitgeber, Auftraggeber

oder einer Organisation und der speziellen Zielgruppe.

! Die Bediirfnisse und Wiinsche des Kunden bilden den Ausgangspunkt aller Ausrichtungen, ,Die
Kundenwahrnehmung sowie deren Konfiguration sind dabei das zentrale Kriterium, inwieweit es
Unternehmen gelingt mit ihren Leistungen Customer Value - also Wert fiir die Kunden aus Sicht der
Kunden - 7u generieren*.
(http://www.unisg.ch/org/ivw/web.nsf/wwwPublnhalteGer/Customer%20Value?opendocument.
Zugriff: 05.03.2007).
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7.2.2. Absatz als oberstes Prinzip und das Menschenbild

»deine wahren Absichten zu verbergen heiflit aber nicht unbedingt, sich
verschlossen zu geben. Das macht die anderen misstrauisch. Schlauer ist es, von
seinen Absichten und Ideen zu erzdhlen — nur nicht notwendiger von den
wahren®. (Wirtschaftwoche, 22.5.2006) %%

Es hort sich sehr human, ethisch und menschenwiirdig an, wenn man im
modernen Marketing vom ,,Primat des Kunden®, von ,,Bediirfnissen®, oder gar
von einem ,Beziechungsmarketing® (CRM - Customer Relationship
Management) spricht. Es ist jedoch unbestritten, dass es sich bei diesen
positiven Begriffen nicht um grundlegende ethische Werte oder Ziele, sondern
um Zweckmechanismen handelt, um bei den verdnderten marktpolitischen
Gegebenheiten liberhaupt den gewiinschten Erfolg zu erzielen.

Das eigentliche Ziel bzw. der eigentliche Erfolg wird am Absatz gemessen,
sofern er sich langfristig einstellen kann.’” Das Ziel, ,profitable Kunden®
langfristig an das Unternehmen zu binden, wird unter stirkerer Einbeziehung
aller Gestaltungsbereiche, auch mit Unterstiitzung des Top-Managements und
unter Beriicksichtigung der Mitarbeiterbediirfnisse, angestrebt, wie die
Ergebnisse der Metaanalyse von Beck / Ivens™™ verdeutlichen. Die
Absatzpolitik  wird dabei nach wie vor als zentraler Punkt der
Unternehmenspolitik gewertet.”®

" Hauptartikel iiber die 10 Gebote der Macht. Beim Zitat handelt es sich um einen Absatz des
dritten Gebots: ,,Du sollst Deine Ziele verheimlichen!* (S. 180).

5 Im Bezichungsmarketing werden beispielsweise Bonusprogramme instrumentalisiert um den
Kunden zu binden. Es wird heutzutage sehr differenziert darauf geachtet, dass solche Programme
zwar ,zusitzliche Gewinne abwerfen konnen, jedoch keine ,Selbstlaufer’ sind, sondern ein
kundenwertspezifisches Marketing benétigen* (Miiller 2006).

% 2006. Vgl. http://www.marketing.wiso.uni-erlangen.de/showdoc.php?file=diss-40.pdf. Zugriff :
01.03.2007.

5 ygl. Meffert 1986, S. 23ff.
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Abb. 116 (Absatzmarktmodel nach Meffert) %

Die Beziehung zwischen dem Markt und dem Unternehmen werden im
Wertekreislauf von Leistungsstrom (Giiter und Dienste) und Geldstrom
ersichtlich.”®” Vor etwas mehr als zwei Jahrzehnten stellte sich die Absatzpolitik
immer mehr unter das ,,Primat des Marktes“.”® Auch wenn die Befriedigung
vorhandener und latenter Bediirfnisse schon immer eine unternehmerische
Leistung war, haben sich in den letzten Jahrzehnten die Bedingungen des
Marktes und die Art und Weise, wie man versucht diesen gerecht zu werden,
deutlich verdndert.”” Es geht dabei offensichtlich nicht um ein dahinter
stehendes humanistisches Menschenbild, sondern um die wirtschaftlichen Ziele.

%6 1986, S. 24.
7 Meffert 1986, S. 25.

9 Zollonds 2005, S. 14-17. In der Medienlandschaft spricht man von einem Strukturwandel im Sinne
der Okonomisierung (Heinrich 2006). In den Medienwissenschaften spricht man sogar von einer
,Spirale der Okonomisierung® (Altmeppen 2001).

" Meffert 1986, S. 29.
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Nierschlag et al.”*® sprechen ausfiihrlich iiber die elementare Konzentration auf
die Bediirfnisse und Belange der Verbraucher, fiigen jedoch erniichternd hinzu:

Man sollte indessen nicht vergessen, da3 Menschen in ihrem Arbeits-
oder Verbrauchsalltag auch andere als Okonomische Bediirfnisse
empfinden und die Anbieter auf den verschiedenen Stufen des
Wertschopfungsprozesses zu allererst eigene Ziele verfolgen, die denen
der jeweiligen Kontrahenten durchaus zuwiderlaufen kénnen.

Dieselben Autoren weisen darauf hin, dass eben die (oben beschriebene)
Entwicklung zum zunehmenden Giiterangebot dazu gefiihrt hat, dass man die
Kundenorientierung in den Mittelpunkt riicken musste.””’ In diesem
Zusammenhang soll eine weitere Definition von Bruhn fiir den Begriff
Marketing genannt werden:”**

Marketing ist eine unternehmerische Denkhaltung. Sie konkretisiert sich
in der Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle sdmtlicher interner
und externer Unternehmensaktivititen, die durch eine Ausrichtung der
Unternehmensleistungen am Kundennutzen im Sinne einer konsequenten
Kundenorientierung darauf abzielen, absatzmarktorientierte
Unternehmensziele zu erreichen.

Zweifellos entscheiden im Gegensatz zur Planwirtschaft keine {ibergeordneten
Behorden iiber die Art und Menge der gekauften Giiter, sondern Anbieter und
Nachfrager.” Trotzdem muss auf der Seite des Anbieters das letztendliche Ziel
der Absatz sein und die Bediirfnisanalyse nur als Weg zu diesem Ziel fungieren.
Dies wird noch mehr in den spezifischen Standardwerken zum Marketing
deutlich, in denen es darum geht, das Kéuferverhalten zu beeinflussen. Im
Standardwerk ,,Kauferverhalten® &duflerte Bdnsch schon im Vorwort zur 1.
Auflage 1983, dass es die ,,Markterfolge™ sind, welche die ,,Anpassungen an das
Verhalten der Kéufer und / oder Beeinflussung des Kéuferverhaltens®
voraussetzen.”* Das reaktive oder aktive Eingreifen der Unternehmer in das
Marketing bedarf dazu ,,umfassender griindlicher Kenntnisse zum gegebenen
Verhalten der Kéaufer und zu den Verhaltensdispositionen der Kéufer*.”> Wenn

2002, S. 35f.
12002, S. 4.

%2004, S. 14. Das Ziel der Kundenorientierung was seine Bediirfnisse angeht, diese vor allem in
Belange und Nachfrage umzuwandeln (vgl. Zollondz 2005, S. 11f.).

%3 vgl. Diller 2002.

% Bansch 1998, Vorwort zur 1 Auflage.

% Binsch 1998, Einfiihrung.
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In dhnlicher Weise hat sich das
Absatzprinzip seitens der
Produkte etabliert. Das
Absatzmarktportofolio der Boston Consulting Group”’ verdeutlicht, wie die
Produkte nach ihren Geldstromen in questions marks (Fragezeichen), stars (die
am besten verkauften Produkte mit Wachstum), cash cows (Melkkiihe aber ohne
Wachstum) und poor dogs (Auslaufprodukte) eingeteilt werden.”

Abb. 117 (Absatzmarktportofollo der
Boston Consulting Group)

Wenn ein Produkt in seinem Lebenszyklus zum poor dog wird, also zum
erfolglosen Produkt wird, ist es ,,eliminationsverdéichtig".939 Die echte Qualitét
des Produktes spielt dabei keine Rolle, sondern einzig und allein der Absatz.

Die ,Konsumentenforschung™ - welche sich nicht in jedem Fall dem
kommerziellen Marketing verpflichtet hat, obwohl sie doch aus diesem
hervorgegangen ist - °** kann in #hnlicher Weise eventuelle Unklarheiten
hinsichtlich der Beziehung zwischen Bediirfnisorientierung der Konsumenten
und der dahinter liegenden grundlegenden Motivationen beseitigen. Kroeber-
Riel / Weinberg weisen in der Einleitung darauf hin, dass die Erkenntnisse der
Konsumentenforschung zu unterschiedlichen Zwecken ausgewertet werden
konnen. Man kann diese Erkenntnisse nutzen, um die Konsumenten entweder

% Binsch 1998, Einfiihrung.

%7 Koppelmann 2006, S. 3

5 http://www.bcg.de/beg/klassiker/portfolio/index.jsp. Zugriff: 01.03.2007.
¥ K oppelmann 2006, S. 56.

"0 K roeber-Riel / Weinberg 1999 S. 3f.
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»wirksamer zu beeinflussen oder die Konsumenten besser gegen Beeinflussung
< 941

zu schiitzen®.
Das Absatzprinzip, vom welchem das moderne Marketing maB3geblich geprigt
und deshalb in den letzten Jahren auf eine konsequente Kundenorientierung
ausrichtet ist, bildet jedoch ein Menschenbild ab, welches nicht nur Zweck zum
Ziel, sondern auch Selbstzweck ist. Der Mensch ist ein Wesen, welches nach
einem gewissen Lebensstandard strebt. Auch wenn fiir den Menschen hinter den
Produkt letztendlich der Nutzen steht,”*? werden menschliche Bediirfnisse durch
Produkte und im Austausch befriedigt.”*

Kotler et al. fiihren in ihrem Einleitungswerk ,,Grundlagen des Marketing® nach
einer grofleren Aufzdhlung heutiger materieller Konsumgiiter (von ,,Danone*
iiber ,MTV* bis hin zu ,,Ikea”) mit fast heilsbringendem Pathos das Gesagte

zum Hohepunkt:***

Das freiwillige Zusammenwirken aller Unternehmen, unsere international
verflochtene Marktwirtschaft, hat dies alles mdglich gemacht. Wir
brauchen nicht viel dazu tun. Die auf dem Marketing beruhende
Markwirtschaft hat uns zu einem Lebensstandard verholfen, von dem
unsere GroBviter nicht einmal zu triumen gewagt hétten.

Der Begriff des ,,Kundenwerts* kann das bisher Gesagte nur verstirken. Das
Kundenmanagement des modernen Marketings hat sich am Kundenwert
auszurichten.”” Nach Bauer et al.”*® ist keine ,,Kundenorientierung um jeden
Preis* zu betreiben, sie wird vielmehr durch den abzuschopfenden Kundenwert
bestimmt. Ob es sich beim Kundenwert um den Basiswert oder um einen
zusétzlichen Bestandteil handelt, wird letztendlich nur durch monetéire direkte
oder indirekte Zahlungsstrome gemessen werden konnen. ™’
Beziehungsmarketing ist dabei das ,strategische Grundkonzept des
wertorientierten Kundenmanagements*.***

! Kroeber-Riel / Weinberg 1999, S. 3.

2 Nieschlag / Dichtl / Horschgen 2002, S. 4, Kotler et al. 42.
™ Kotler et al. 2003, S. 40-42.

¥ Kotler et al. 2003, Einleitung.

* Bauer / Stockburger / Hammerschmidt 2006, 47.

62003, S. 47.

7 Bauer et al. 2006, S. 47.ff.

““Ebd. S. S8If.
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Mit Hilfe aller verfiigbaren Kenntnisse und Mittel der Verhaltenswissenschaften
wird versucht, den Kunden griindlich zu erforschen, um sogar das ,,Verkaufen
iiberfliissig zu machen“.”* Damit man dieses Ziel erreicht, ist es jedoch nach
den wissenschaftlichen Kenntnissen notwendig, eine Wertehierarchie im
Menschen zu postulieren und zu fordern, welche sich an den Produkten des
Konsums als hdchstes menschliches Gut orientiert. Dass dies im immanenten
Bereich nicht ausreichend verwirklicht werden kann, zeigt der Riickgriff des
Marketings auf die Unsichtbare Religion als weiteres strategisches Mittel.
Deshalb sind in den letzten Jahren weiterfithrende Forschungen im Bereich der
menschlichen Bediirfnisse und Wiinsche erfolgt.

Der Medientkonom Heinrich sieht in dem Strukturwandel, welcher in seiner
zunehmenden Okonomisierung auch die Medienlandschaft durchdrungen hat,
einen Ausweg und zwar durch die Stirkung der Medienkompetenz.” Die
Medienpadagogin Meister verstiarkt den Gedanken im Sinne des Absatzprinzips,
indem sie hinsichtlich der Werbung meint, dass es fiir Kinder auf dem Weg zur
Medien- und Werbekompetenz wichtig sei, ,,auch die Interessenhintergriinde
von Werbung* beriicksichtigen zu konnen.”"

7.2.3. Verhaltenswissenschaften und Kundenbedirfnisse

,.Der glaserne Kunde ist Wunschtraum aller Werber und Horrorvorstellung
der Datenschiitzer*. (Manager-Magazin)’**

In der allgemeinen Marketingliteratur und den Lexika wird immer wieder auf
die Bediirfnishierarchie von Maslow hingewiesen.® Auch wenn Maslows
Pyramide in manchen Punkten kritisch reflektiert wird, scheint sie in der
Marketingliteratur allgemein groBen Anklang gefunden zu haben.** Die

™ S0 der bekannte Betriebswirt Peter Drucker zitiert in Kotler et al. 2003, S. 38.
% Heinrich 2006.
! Zitiert in Stadik 2002.

2 Artikel von Markus Giesler vom 25.01.2005 (http://www.manager-
magazin.de/it/artikel/0,2828,338448,00.html, Zugriff: 05.03.2007).

3 ygl. Kotler et al. 2003, 315f.

% Gabler Lexikon Marketing 2004. Ahnlich in der Literatur zur Werbeforschung vgl. Kloss 2000, s.
66ff..
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Pyramide findet jedoch meistens in ihrer ersten Form (vgl. Kap. 4.2.1.1.) ohne
Einbeziehung der Transzendenz Beachtung.**®

In der Literatur zum Marketing wird oft auch ein tiefer gehender Einblick in die
Verhaltenswissenschaften gegeben, durch welchen man die Bediirfnisse und das
Verhalten des Verkdufers besser verstechen lernen kann. Nieschlag et al.
beschreiben sehr aufklirend den dahinter liegenden Zweck:*°

Auch als Konsumenten haben Menschen ihre zwar liebenswerten, doch
zugleich oft unerforschbaren Eigenarten und Launen, Vorlieben und
Abneigungen, Stirken und Schwichen. Gleichzeitig sind sie zuweilen
leicht durchschaubar und bis zu einem gewissen Grade manipulierbar.
Beide  Aspekte =~ machen  die  Beschéftigung mit dem
Konsumentenverhalten zum Dreh- und Angelpunkt aller produkt— und
programmpolitischen Uberlegungen.

Um diese Aussage zu vertiefen, verweisen die Autoren kurz nach dem eben
genannten  Zitat auf  verschiedene @ Werke iiber Kéufer- und
Konsumentenverhalten hin.””’ Der verhaltenswissenschaftlichen
Konsumentenforschung liegt das Paradigma des Neobehaviorismus zugrunde,
wonach das Verhalten (Response) eines Konsumenten Folge von &uflerlich
beobachtbaren Variablen (Stimuli) ist, welche ihrerseits zuvor interne
psychische Variablen (Organism) stimulierten.”®

GroBes Augenmerk wird auf ,aktivierende psychische Prozesse* gerichtet.”’

Hierbei geht es darum, die menschlichen Antriebskréfte zu verstehen, welche
sich durch Emotionen, Motivationen und Einstellungen bilden.”®

Wie schon verdeutlicht (6.1.1.) sind in den letzten 20 Jahren grofBere
Erkenntnisspriinge im Bereich des limbischen Systems erfolgt und werden
zunehmend fiir das Marketing Anwendung finden. Immer mehr Werbegruppen

% Bediirfnisse und Motivationen werden heutzutage auch in der Konsumentenforschung

selbstverstindlich iber das Schema von Maslow hinaus differenzierter und integrierter behandelt
Vgl. Kroeber-Riel / Weinberg 1999, S. 141-165; Bénsch 1998, S. 18-39.

%6 ygl. Nieschlag et al. 2002, S. 590.
%7 Ebd.
¥ Weinberg / Diehl 2005.

% Diese werden eingeteilt in 1. primér aktivierende Prozesse (Emotionen, Motive, Einstellungen)

und in 2. primir kognitive Prozesse (Aufnahme, Verarbeitung, Speicherung von Informationen).
Siehe: Weinberg / Diehl 2005, vgl. Kroeber-Riel / Weinberg 2003, S. 49ff.

%% K roeber-Riel / Weinberg 1999, S. 53-167; Binsch 1998, S. 11ff.; Helm 2003, S. 162ff.
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setzen auf die Erkenntnisse der Hirnforschung, um effizientere Reklame zu
konzipieren. Die Neurowissenschaften sollen helfen, das Verstdndnis der vor-
und unbewussten Vorgénge zu vertiefen und die Funktionsweise des limbischen
Systems stirker in das Marketing einzubeziehen.”' Erstrebenwert scheint es
gegenwartig, eine ,Kartografie des Gehirns® zu erstellen, um die
Informationsverarbeitung verschiedener Modalititen (Bilder, Sprache, Schrift)
effektiver fiir das erwiinschte Verhalten nutzbar zu machen.”® Zunehmend
beschiftigen sich auch interdisziplindre Teams mit der Schnittstelle zwischen
neurowissenschaftlichen und 6konomischen Fragestellungen.”®

Einige Aspekte iiber das Retikuldre System gehdren zum Basiswissen, aber
ebenso werden wahrnehmungs- oder gestaltpsychologische Erkenntnisse’® und
Konzepte unbewusster Motivationen im Sinne Freud’s in der Literatur zum
Marketing erwihnt,”®

Innerhalb der letzten Jahre entwickelten sich auch ganz spezielle
Forschungszweige wie z. B. ,Imagery Processing bzw. die ,,Imagery-
Forschung®, welche der Kommunikationsforschung entsprang und sich
mittlerweile zu einer umfangreichen Tradition in der Werbewirkforschung
entwickelt haben.”**Nach Kroeber-Riel / Weinberg speist sich die

961 Vgl. www.neuroeconomics.de. Zugriff: 28.02.2007; Scheier 2006; Kenning et al. 2005; ,Die
Erfindung der Neurookonomie®, (Die Welt 7.12.2005); ,,Konsumforschung. / Direkter Weg in den
Kopf. / Was uns zum Kauf reizt. (Wirtschaftswoche Nr. 036 vom 26.08.2004, S. 84). Im Jahre 2004
wurde in Miinchen die Association for NeuroPsychoEconomics unterstiitzt mit einem hervorragenden
Herausgeberbeirat gegriindet. Das Ziel dabei ist, Wissenschaftler und Praktiker aus den Gebieten der
Wirtschaftswissenschaften, der Psychologie und der Neurowissenschaften zusammenzufithren (vgl.
http://www.neuropsychoeconomics.org/d_association.html. Zugriff: 01.03.2007); eine eher kritische
Position aus der Marketingforschung ist bei Giesler (2005) zu vernehmen.

%2 Weinberg / Dichl 2005. Weinberg / Dichl fithren mehrere neuere neurophysiologischen Projekte
auf, welche z. B. Uberblick iiber verschiedene hirndiagnostische Verfahren vor allem zur
Medienwirkung liefern (Mangold 1999), oder neurophysiologischen Studien zum Einfluss von
Markenwissen (McClure et al. 2004) oder Studien zur Entlastung des Gehirns durch starke Marken
(Kenning et al. 2005).

%3 Weinberg / Diehl 2005, erwihnt z. B. das Forschungsteam der Universitit Miinster.
% Kroeber-Riel / Weinberg 1999, Binsch 1998, Nierschlag et al. 2002.

%5 Kotler et al. 2003, S. 315. Bei Binsch 1998 liest man unter Polythematischen Motivtheorien im
Gegensatz zu der Monothematischen Motivtheorie Freuds, dass Forscher unter Leitung von L.L.
Bernard versucht haben bis zu 5684 Grundtriebe des Menschen zu identifizieren (Binsch zitiert aus
dem Werk von: G. Wiswede, Motivation und Verbraucherverhalten, Miinchen 1973, S. 70).

% Gierl / Reich 2005. Beim ,Imagery-Processing® handelt es sich um Prozesse, den Konsumenten
solche Informationen geboten werden, welche durch die Quantitit, Klarheit, Stirke und Valenz der
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Verhaltenswissenschaft aus den Erkenntnissen der Psychologie, Soziologie,
Sozialpsychologie, vergleichender Verhaltensforschung (Verhaltensbiologie)
und den physiologischen Verhaltenswissenschaften.”’ Nach all dem bisher
Gesagten darf es von daher nicht erstaunen, dass zur Beeinflussung des
Konsumentenverhaltens ein enormes Wissen aus diesen Wissenschaften zum
conditio sine qua non des Marketings vorausgesetzt wird. Ebenso werden die
Innovationsfelder des Marketings auf Grundlage jiingerer
verhaltenswissenschaftlicher Erkenntnisse errichtet, verfeinert.”®®

7.2.4. Indizien aus der Marketingliteratur zur Transzendenz
und Religion

In den erwdhnten Werken zum Marketing gibt es kaum direkte
wissenschaftliche Ausfiihrungen zum Bediirfnis nach Transzendenz oder gar zur
Unsichtbaren Religion. Begriffe wie ,,Transzendenz oder ,,Religion” kommen
kaum vor. Wie schon erwihnt wird Maslows Bediirfnispyramide meistens nicht
um das Element der Transzendenz erweitert. Trotzdem kann man immer wieder
- ob indirekt oder implizit zwischen den Zeilen - ausreichend Hinweise fiir die
Elemente einer Unsichtbaren Religion und fiir das damit verbundene
Subliminale Marketing der Medien in den Standardwerken und Lehrbiichern
zum Marketing finden.

7.2.4.1. Monieren unprazise und unscharf verwendeter
Begriffe im Marketing
Begriffe, die iiblicherweise in der Marketingliteratur Gebrauch finden, sind z. B.

o, . . . o e e 069 L
»positive Emotionen®, ,,Erlebniswert, , Attraktivitate,*® ,,Uberraschung® oder

Stimuli, erinnerte Gedéchtnisreize und mentale Bilder aktivieren zu vermdgen. Mit andern Worten
werden durch externe Reize innere Bilder aus dem Langzeitgedachtnis aktiviert, welche ,diverse
sensorische Eindriicke (Bilder und andere sinnliche Eindriicke) erinnert werden®, die aber in
dhnlicher Richtung wie die externen Reize verarbeitet werden. Wenn dieses Prozess gelingt, kann
durch die Werbung im Konsumenten aufgerufenen inneren Bildern eine hohe Elaboration mit dem
Produkt erfahren werden (vgl. ebd.).

%7 Kroeber-Riel / Weinberg 1999, S. 9.
%% Haas / Ivens 2005, vgl. Funke 2006, S. 392.

* In den aufgefilhrten Studien von Kroeber-Riel (vgl. Kroeber-Riel / Weinberg 2003, S. 292;
Weinberg / Diehl 2005) wird ein Produkt (Auto) mit einer ,,gut aussehenden Person (attraktive Frau)
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, Humor”’°_ Leider wird bei diesen Begriffen meistens nicht differenziert, ab
wann Attraktivitit in die Kategorie einer {ibernatiirlichen Schonheit iibergeht,
oder dass hinter der Uberraschung oder dem Humor Elemente gezeigt werden,
welche eindeutig iibernatiirlicher Art sind. Zumindest beim wissenschaftlichen
Gebrauch solcher Begriffe wire es angebracht und ratsam, eine Korrektur in der
Begrifflichkeit und ihrer Definitionen vorzunehmen, welche deutlich auf den
Unterschied zwischen Immanenz und Transzendenz hinweist. Leider kann man
nicht einmal in den Medienwissenschaften einen priziseren Wortgebrauch
finden.””!

7.2.4.2. Der Begriff des ,Ideals*

Im Folgenden wird anhand des in der Marketingliteratur héufig in
verschiedenen Varianten benutzten Begriffs ,,Ideal* beispielhaft aufgezeigt, wie
dieser implizit transzendent verwendet wird. In den allermeisten Féllen
geschieht dies ohne eine ausdriickliche transzendente Attribuierung, geschweige
denn das diese thematisiert wiirde.

Kotler et al. weisen bei der Tétigkeit der Verhaltensforscher darauf hin, dass der
Nutzen des Kunden als Leitkonzept sich zumindest an einem theoretischen
Idealprodukt orientiert und die Bediirfnisbefriedigung davon abhéngt, wie nah
sie diesem ausgedachtem Idealprodukt kommen kann.””> Binsch fithrt den

prasentiert“. Die Studie besagt, dass das eigentliche Produkt in ein ,angenehmes
Wahrnehmungsklima“ geriickt wird. Dies kann zur Beeinflussung der Produktbeurteilung kommen.

" Wenn z. B. Tiere sprechen -(vgl. Nieschlag et al. S. 593).

" Der Begriff ,Fiktionalitit* kann u. U. transzendentes beinhalten, wird jedoch nach Meinung von
Hickethier an sich ,unscharf* in Hinblick auf ,Nicht-Fiktionalitdt* verwendet (Hickethier 2003, S.
129ff.). Bonfadelli (2000, S. 128) spricht unter dem Thema “inhaltlicher Strukturen der
Werbebotschaften zwar von einer Verkniipfung einer ,Fantasie bzw. einen Traum mit einem
Produkt® geht dabei jedoch nicht auf den transzendenten Aspekt ein. Zurstiege (2003) spricht im
Zusammenhang der Werbung von ,Kunst und Kénnen der aufrichtigen Liige, geht jedoch kaum
iiber die ,Inszenierungsformen unter dsthetischen Gesichtspunkten hinaus. Bei Sowinski (1998)
findet man unter den aufgezdhlten Werbestrategien neben der Werbestrategie der ,Idealisierung*
auch die Strategie der ,,Aura-Werbung", welche nicht in erster Linie, jedoch moglicherweise auch
iberweltliche dsthetische Inszenierungen beinhalten konnten. Jedoch werden auch hier neben dem
Begriff ,,Aura® keine klaren Definitionen oder expliziten Beziige zur Transzendenz hergestellt. Vgl.
aus medienphilosophischer Seite die Begriffe der ,,Simulation” bzw. ,,Simulakrum® von Baudrillard
1978, seiner Meinung nach verschwindet die Metaphysik mit der Simulatoin (S. 8), da man nur mit
etwas simuliert, was man nicht hat (S. 10)

722003, S. 42.



274

Ansatz von Engel / Blackwell / Minard aus, nach welchem der Ausgangspunkt
jedes Entscheidungsprozesses ein als ,,Mangelempfinden® wahrgenommenes
Bediirfnis (Need recognition) ist. Dazu kommt es, wenn eine Person die
Differenz zwischen einem Idealzustand und einem Istzustand feststellt.””
Kroeber-Riel / Weinberg fithren an einer Untersuchung {ber die
wahrgenommene Position bestimmter Zigaretten-Marken aus, dass, je geringer
die Distanz zur idealen FEigenschaftsauspragung ist, desto hdher die
Kaufwahrscheinlichkeit wird.””* Vor allem bei Kotler et al. wird deutlich, dass
man unter Idealzustand etwas versteht, was so in der immanenten Realitét nicht
existent ist, jedoch ohne dass die Autoren klare Begriffe verwenden wie ,,irreal®,
,ubernatiirlich® oder ,,transzendent*, sondern sich auf Formulierungen wie ,,rein
hypothetisch® und ,,nicht existent zuriickziehen.””® Solche Beispicle zeigen,
wie schwierig es ist, in der Marketingliteratur prizise Elemente und Strategien
der Transzendenz zuzuordnen, obwohl sie sicherlich hier und da impliziert ist.

Etwas verhilt es sich sich mit den Aussagen des UTB-Taschenbuchs zum
Marketing.””® Dort wird schon im ersten Kapitel eine Fallstudie vorgestellt, in
welcher ein Unternehmer bei der Kreation einer Kosmetikedition nur auf die
auflerordentliche objektive Qualitit und nicht auf die ,,subjektiv geformten
Abbilder* geachtet hat und so am Markt vorbeiproduziert.””” Helm weist darauf
hin, dass die ,,Divergenz zwischen Produktrealitit und Produktimage im
Konsumgiiterbereich besonders drastisch ist.“ Die Griinde hierzu sieht er in
einer groBeren Homogenitit der Produkte.”” Helm stellt diesbeziiglich eine
allgemeingiiltige Behauptung auf:’”

Je weniger die einzelnen Alternativen der angebotenen Produkte objektiv
differieren, desto bedeutungsvoller ist die Scheinwelt im Vergleich zur
Realwelt der Produkte. Da heute fiir manche Mérkte von einer technisch
bedingten Konvergenz der einzelnen Angebote infolge Normungen,
Schutzvorschriften etc. gesprochen wird, kann man vorhersagen, dass die
Scheinwelt der Produkte mit zunehmender Zeit an Bedeutung gewinnt ...
Die Zielsetzung ist dabei, eine moglichst groBe Ubereinstimmung des

% Binsch 1998, S. 131.

7 Kroeber-Riel / Weinberg 1998, S. 2171,
7% Kotler 2003, S. 42.

76 Helm 2003.

7 Helm 2003, S. 1-5.

8 Helm 2003, S. 170.

2003, S. 170.



275

Selbst- bzw. Idealimage eines Konsumenten mit dem so genannten
Fremdimage der Marke zu erreichen, um auf diese Weise ein moglichst
hohes Identifikationspotenzial aufzubauen.

Im Kapitel iber ,Die Verwirklichung von Konsumfreiheit und
Konsumentensouverénitit“ werden von Nieschlag et al. zumindest Kritiker
zitiert, welche diese Freiheit und Souverénitit anzweifeln. Der zitierte Soziologe
Riesman begriindet seinen Zweifel anhand religioser Elemente. Das Argument
lasst sich folgendermaflen zusammenfassen: Erst als der Mensch seine
helfenden metaphysischen Michte verloren hatte, konnte er von auBien durch die
Massenmedien geleitet werden und sich zu einem , Konsumidioten®
entwickeln.”® Auch wenn sich Nieschlag et al. dieser extremen Position des
Konsumenten als eines nur von auflen gesteuerten, hilflosen Wesen nicht
anschliefen, ist es doch beachtlich, dass im Marketingklassiker von Nierschlag
et al. auf einen moglichen Zusammenhang zwischen der (urspriinglichen)
Religion bzw. des innengeleiteten Menschen und dem nach dem Verlust der
Religion von auBlengeleiteten Konsumenten zumindest diskussionsartig
hingewiesen wird.

Im Lehrbuch zur Werbung von Kloss™' ist erheblich mehr zur Uberweltlichkeit
als Strategie zu lesen. Kloss bestitigt das Negativimage der Werbung, indem er
auf genau diese Eigenart der Werbung, eine ,heile“ Welt darzustellen
hinweist.”> In Anlehnung an Berger’™ bestitigt Kloss die Meinung, dass
Werbung nur dann konstruktiv ist, wenn sie eine Welt zeigt, in der die
Menschen gerne leben mochten. Sie wird nicht an der realen Erfiillung ihrer
Versprechen gemessen, sondern ,,an der Bedeutung ihrer Phantasien im
Hinblick auf die Phantasien des Betrachters. Die eigentliche Sinn der Werbung
besteht nicht zur Realitit, sondern zu den Tagtriumen des Betrachters“.”®* Unter
dem Kapitel liber die Marken geht Kloss weiter und zeigt, die steigende
Bedeutung der tiberweltlichen Elemente auf, indem er behauptet: ,,zusétzlich
wird es immer wichtiger, ein Produkt in eine Geschichte oder eine Aura

% Nieschlag et al. 2002, S. 34.

%1 2000. Nach Kloss ist die Werbung ,,der wohl exponierteste Teilbereich des Marketings* (ebd.

Vorwort).

" Ebd. S. 7.

%1989, S. 7.

% Berger 1974, S. 140, aus: Kloss 2000, S. 8.
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einzubinden. Aber gerade diese ,mythische’ Dimension ist ein weiter schwer zu

fassender Beweggrund fiir die Einstellung zu einer Marke*.”®

7.2.5. Die Transzendenz im , Zusatznutzen“ nach W.
Vershofen

Am Beispiel von Vershofen und der Niirnberger Schule kann gezeigt werden,
dass schon vor iiber 60 Jahren ein sehr differenziertes Verstindnis im Marketing
iiber einen transzendenten Aspekt bei den Produkten vorhanden war. Bereits
1940 hatte Wilhelm Vershofen (Griinder der GfK)*™ ein Modell entwickelt,
welches grundsitzlich zwischen dem Grundnutzen eines Produkts und dem
Zusatznutzen differenziert.” Der Grundnutzen bezieht sich dabei auf den
unmittelbaren Gebrauchsnutzen und eigentlichen Zweck und Funktion z. B.
einer landwirtschaftlichen Maschine. Neben diesem primédren Nutzen gibt es bei
fast allen Produkten einen Zusatznutzen, z. B. die bunten und glinzenden
Farben, in denen die Maschinen angeboten werden.”® Der Zusatznutzen kann
jedoch noch viel komplexer geartet sein. Vershofen entwickelte dazu eine
eigene Nutzungstheorie, welche bis heute deskriptive Bedeutung im Bereich des
Custumer Value hat.”® Da Vershofen iiber den reinen Behaviorismus weit
hinaus geht und den Menschen anthropologisch ausdriicklich als ganzheitliches
Wesen sieht, entwirft er ein Modell, welches den Zusatznutzen hierarchisch in
verschiedene seelisch-geistige Aspekte aufgliedert.””

%2000, S. 368.

% Eines der heute groBten Marktforschungsinstitute der Welt, die Gesellschaft fiir Konsumforschung
(GfK) wurde 1935 von Wilhelm Vershofen und Ludwig Erhard (dem spéterem Kanzler) gegriindet.
Vershofen war ein vielseitig ausgebildeter und interessierter Mensch. Er studierte u.a. Germanistik,
Philosophie, Kunstgeschichte und war auch als Politiker, Schriftsteller und Philosoph titig.

%7 Vershofen 1940, S. 691f.
8 Vershofen 1940, S. 69, Vershofen 1959 83ff.

o Vgl. Herrmann 1998, S. 164ff.; Bauer / Stockburger / Hammerschmidt 206. Ein &hnliches
Konzept des Zusatznutzens kann man auch in anderen Konzepten finden, wie z. B. in der Kano-
Analyse des Tokioter Professor Dr. Noriaki Kano, wonach der Zusatznutzen durch die so genannten
Begeisterungsanforderungen begriindet wird (vgl. http://www.4managers.de/themen/kano-analyse/,
Zugriff: 25.04.2007). Dieser Ansatz hat jedoch nicht so explizite Hinweise zur Transzendenz.

" Vershofen 1940, S. 67, Vershofen 1959 S. 83. Vershofen wehrt sich schon 1940 ausdriicklich
gegen eine rein behavioristisch-materialistische Einengung des Menschen.
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Ertrag (Nutzen)
!

‘ I B 1 3
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A (Grundnutzen) B (Zusatznutzen)
|

| |
a. d. sozialen Sphire a. d. personlichen Sphire
I (Geltungsnutzen) II (Erbauungsnutzen)

| |
aus Leistung aus Wertung

1 (Schaffensfreude) 2 (Zuversicht)

] S
isthetischer Art transzendenter Art .
a (Harmonie) b (Zurechtfindung)

» : |

! |
ethischer Art phantastischer Art
@ (Ordnung) § (Magie)

Abb. 118 (Niirnberger Regel) ***

Wie aufgrund der schematischen Leiter sofort ersichtlich wird, sind in den
Zusatznutzen mehrere basale Aspekte des Menschseins wie z. B. das Soziale,
Ethische, Asthetische und das Religidse, integriert.

Die so genannte ,,Niirnberger Regel” besagt: ,,Sobald neben dem Grundnutzen
noch eine der Arten des Zusatznutzens auftritt, dann wiegt diese fiir die
Entscheidung um so schwerer, je geringer ihr Grad von Allgemeinheit ist.” Mit
anderen Worten: ,Je spezieller eine Nutzensart im Sinnes des Schemas der
Leiter ist, desto stirker beeinflusst sie die Entscheidung.“*** Die speziellere
Ebene auf dieser hierarchischen Leiter liegt im Bereich der Transzendenz,
Asthetik, Ethik, Phantasie, Magie und Religion.””*

! Vershofen 1940, S. 67.
2 Vershofen 1940, S. 78; Vershofen 1959, S. 91
3 Vershofen 1959, S. 88f.
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Vershofens Leiter bzw. die Niirnberger Regel gehort trotz einiger Zweifel und
Verbesserungsvorschlage”  zweifellos zu dem zentralen Konzept seiner
Wirtschaftsforschung. Dabei wird auf den religiosen Aspekt als einen
wesentlichen Gesichtspunkt des Zusatznutzens ofter explizit hingewiesen.’”
Dinge, an die man glaubt, sind im Sinne der Nutzensart entscheidender als
Dinge, fiir die man sich aus rein rationalen Griinden entscheidet:”*®

Wenn also ein Objekt die Nutzensart () tiberhaupt zu gewéhren scheint, so wird
gerade sie und nicht eine irgendwie anders geartete fiir die Marktentnahme
entscheidend sein (Maskottchen werden gekauft, weil sie als solche geglaubt
werden, und nicht aus einem anderen Grund).

Die phantastische Art (B) entspringt der Welt des Unbewussten und ,bedarf
phantastischer Objekte zu seiner Realisierung“.””’ Die Kreation solcher
phantastischen Objekte ist heute mehr denn je durch die modernen Medien
moglich und wird im grofen Stil verfolgt, wie die Inhaltsanalysen zeigen
werden.””® Wenn auch die konkrete Natur der transzendenten Art phantastischer
Objekte bei Vershofen kaum iiber das Maskottchen hinaus konkretisiert wird, ist
gemill der Niirnberger Regel augenfillig, dass eben hier die stdrksten
Entscheidungsbeeinflussungen erfolgen. Und diese spielen sich vor allem auf
nicht bewusster Ebene ab.””

Fiir Vershofen besteht kein Zweifel, dass der Mensch — gemdB seinem Naturell
— bei den Produkten immer stark auf der Basis dieser duBleren Aspekte des
Zusatznutzens angesprochen wird und nur eine Chance des Verzichts haben
wird, wenn ,,Antricbe aus dem Reich der Werte stark genug sind, diesen

Verzicht zu ermdglichen®.'*

4 ygl. Moser 1963.

% Vershofen 1940, S. 70, Proesler 1940, S. 189, 192, Vershofen 1959, S. 88; vgl. Herrmann 1998, S.
165.

% Vershofen 1959, S. 91.

7 Vershofen 1959, S. 88.

% Im Niirnberger Konzept ist unter dem Erbauungsnutzen eine gewisse Ahnlichkeit mit der oben

ausgefithrten Hypothese der Wesensstruktur der ,,Vollkommenheit* feststellbar. Proesler beschreibt,
auf dieser Ebene eine besondere ,Schitzung fiir das Schone* und  fiir die ,geistige
Vervollkommnung® (Proesler 1940, s. 189).

% Vershofen 1959, S. 93; vgl. Proesler 1940, S. 181, 207.

10 yershofen 1940, S. 77. Eine Ausnahme hierzu kénnen nur in ,Zeiten duBerster Not bilden,

wonach der Verbraucher vor allem sich auf den eigentlichen Grundnutzen besinnen wird (Vershofen
1959, S. 96).
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Wenn diese Grundannahmen der Niirnberger Schule zutreffen, dann sind
folgende pragmatische und rhetorische Fragestellungen fiir die Untersuchung
von duflerster Brisanz:

=  Unter welchen Bedingungen wire es moglich, in einer medialen
Wirklichkeit, die mit einer nie zuvor realisierten audio-visuellen
Qualitdt und Quantitdt mit transzendenten und phantastischen Objekten
durchtrénkt ist, Kinder und Jugendliche davor zu schiitzen, der Macht
des Zusatznutzens - vor allem des religids gearteten — unwissend zu
unterliegen?

= Wie weit hat sich die Forschung des angewandten Marketings z. B. in
der GfK heute, also fast 50 bzw. 70 Jahre nach diesen Aussagen, im
Bezug auf die Wirkung und Beeinflussung des Zusatznutzens der
Transzendenzart weiterentwickelt?'*"!

7.2.6. Kultmarketing nach N. Bolz

Norbert Bolz brachte den Zusammenhang zwischen Marketing und Religion
dezidiert auf den Punkt. Bolz ist zwar Kommunikations- und Medienforscher,
hat jedoch ein Grundlagenwerk zu diesem Aspekt des Marketings (Kult-
Marketing) geschrieben, welches in der Zwischenzeit auch in Lexika zum
Marketing Einzug erhalten hat.'”

Bolz stellt fest, dass Marketing die Krifte von Religion und der Popkultur - also
Heiligkeit und Vulgaritit - verkniipfen muss.'”” Auch er sieht dhnlich wie
Riesman (Kap. 7.2.4.2.) die Werbung und das Marketing an der vakant
gewordenen Funktionsstelle der Religion positioniert. Nur so kann man die
banalen Produkte der gesittigten Mérkte in etwas ,,HeiB3-Begehrtes* verzaubern.

101 Schon damals gab Vershofen zu bedenken, dass die GfK mit der Notwendigkeit und dem Ziel

errichtet wurde, so breit angelegte Konsumforschungen zu erméglichen, welche von den Kosten her
kein Wissenschaftler und Hochschulinstitut zu leisten in der Lage wiren (Vershofen 1959, S. 137).
Die GfK hatte von vornherein den Vorteil, dass sie sich ihre Forschungen von der Wirtschaft
bezahlen lassen konnte. Seid 1937 gab die GfK neben den ,Mitteilungsblattern der GfK* auch die
,Vertraulichen Nachrichten fiir die Mitglieder der GfK* aus, welche nur fiir einen kleinen Kreis
zuginglich waren (Proesler 1940, S. 19) und wahrscheinlich dementsprechend exklusive Preise
beinhalteten. Welch umfangreiche Studien die GfK heutzutage betreibt, zu welchen Preisen
exklusive Studien zum Erwerb angeboten werden, ist teils auf den offiziellen Seiten fiir jedermann
zugénglich (http://www.gfk.com/ http://www.enigma-gfk.de).

102 Bolz / Bosshart 1995; vgl. Gabler Kompakt-Lexikon Marketing.

103 Bolz / Bosshart 1995, Vorwort.
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In einer durch die Wissenschaft entzauberten Welt ,,setzt das Kult-Marketing
c 1004

heute auf Strategien der dsthetischen Wiederverzauberung®.
Die Gotter, welche aus dem Himmel der Religionen verschwunden sind, konnen
als Idole des Marktes wieder auftauchen.'”” Bolz sieht im Kapitalismus die
letzte Religion:'**

Der Kapitalismus im Stadium gesittigter Konsummérkte wird zur
ultimativen ,,letzten* Religion dieser Welt. Der Kapitalismus im Stadium
gesittigter Mérkte hat die Kraft, Waren ins Zentrum des menschlichen
Begehrens zu stellen. Er verbiirgt die integrale Ubernahme der religidsen
Funktionen.

Aus dieser Sicht ist Mode nichts anderes als ,,Kurzzeitreligionen mit extrem
hoher affektiver, aber zugleich zeitlich eng begrenzter Bindungskraft®, also eine
Art ,Vielgotterei“, welche den ,monotheistischen Mythos des einen
Erlosergottes” zu ersetzen versucht.'””

Es mag sein, dass einige Ausfiihrungen in diesem Werk iiberzogen sind. Es ist
dennoch unbestreitbar, dass in der wissenschaftlichen Literatur zum Marketing
bisher kaum ein Werk so offen den Zusammenhang zwischen Marketing und
(Unsichtbarer) Religion thematisiert wie dies.

Gerade hinsichtlich des Subliminalen Marketings besteht die Schwierigkeit, in
den Medienangeboten den flieBenden Ubergang der Grenzen zwischen
Interessantwelt, Extremwelt und der Transzendenz iiberhaupt wahrzunehmen.
Genau darin liegt die Problematik, die zur Folge hat, dass iiberhaupt kaum
reflektiert, geschweige denn operationalisiert oder gar aufgeklart wird. Es ist ein
desolater Zustand in welchem Begriffe wie , Attraktivitit”, , Erlebniswert*,
,Uberraschung®, ,Ideal* u. v. m. ohne jegliche inhaltliche oder sachliche
Differenzierung benutzt werden, ohne zu die genannten Welten zu
unterscheiden. Dies macht jedoch in der Realitdt des Konsumenten und fiir den
Anspruch der Wissenschaftlichkeit einen wesentlichen Unterschied aus.

1004 Ebd
195 Bolz / Bosshart 1995, S. 12.

106 Bolz / Bosshart 1995, S. 22f. Ahnlich postulierte neulich Weber (2006) im Markt die Geburt
einer neuen Weltreligion.

%7 Bolz / Bosshart 1995, S. 23.
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7.2.7. Aufklarung der Konsumenten

Sowohl Nieschlag et al.'® als auch Kroeber-Riel / Weinberg'®” machen
deutlich, dass man die Konsumenten schiitzen oder gar aufklaren kann und soll.
Nieschlag et al. duBern sich zur ,,Schutzbediirftigkeit“ der Verbraucher'*'’,
,MaBnahmen zur Verbesserung des Verbraucherschutzes“!®!  und zur
,,ethischen Basis des Handelns“,m12 aber zum Thema der transzendent-religiosen
Beeinflussung wird man nicht fiindig. Sie gestehen zwar ein, dass die
Konsumenten dem Konsumgiiterangebot mit einer ,,gewissen Hilflosigkeit™
gegeniiberstehen und es offenbar ein ,,spiirbares Missverhdltnis* gibt ,,zwischen
den Aufgaben, die den Konsumenten in einer Marktwirtschaft gestellt sind und
dem notwendigen Wissen um wirtschaftliche Vorgénge®. Sie sprechen auch von
der dringenden Erfordernis einer griindlichen Schulung der Bevdlkerung auf
okonomischem Gebiet.'”"® Sie fiigen jedoch hinzu, dass es nicht einfach ist, die
Grenze zwischen dem zu ziehen, was ein Unternehmen tun darf, um einen

Vorsprung vor der Konkurrenz zu erzielen, und was nicht.'”**

Dieser Eindruck aus der Standard- und Lehrbuchliteratur zum Marketing zu
bekommen soll hier geniigen. In der Wirtschaft und Marketingpraxis selbst ist
die Situation eine weit aus schwierigere. Leider kann man im Gegensatz zur
wissenschaftlichen Literatur hier nur auf wenige offene Informationen
zuriickgreifen.

%2002 S. 38ff.

11998, S. 4.

10192002, 8. 39ff.

012002, 8. 43ff.

19122002, S. 48ff.

1083 Nieschlag et al. 2002, S. 39.
10 Nieschlag et al. 2002, S. 41.
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7.3.  Angewandtes Marketing in der Medienindustrie und
Unsichtbare Religion

.. Wir erforschen die Bediirfnisse der Menschen, und sie stehen mit ihren
Emotionen im Zentrum unserer Bemiihungen. Denn sie sollen unsere Autos
nicht nur aus rationalen Griinden kaufen*. (Peter Pfeifer, Designchef von
Mercedes)'*"

,.-Werbung auf Nick katapultiert Sie und Ihre Marke in die Herzen der
Kinder und deren Eltern — direkt, wirtschaftlich und ohne Streuverlust ...
Gerade bei den jungen Zielgruppen genieRen Produkte, die in Verbindung
zu bei ihnen beliebten Themen und Figuren stehen, ein hohes Ansehen®.
(Viacom)'®'¢

In diesem Kapitel geht es vor allem um Aussagen, Trends und Fakten aus dem
Bereich des praktischen Marketings in der Medienindustrie. Ahnlich wie im
vorigen Kapitel wird man das Thema der Transzendenz oder gar der
Unsichtbaren Religion bzw. die damit verbundenen Techniken des Subliminalen
Marketings - mit wenigen Ausnahmen — kaum irgendwo explizit als
Marketinginstrument oder eine Art Wirkmechanismus finden. Hier und da
konnen einzelne Aussagen oder Strategien geortet werden, welche erst durch
eine griindlichere Analyse des aufgezeigten Modells der Unsichtbaren Religion
bzw. des Subliminalen Marketings als solche identifiziert und kategorisiert
werden konnen. Einige wesentliche Themen sollen jedoch aus dem praktischen
Bereich des Marketings, insbesondere der Medienindustrie, in aller Kiirze
aufgegriffen werden.

7.3.1. Die Medienindustrie unter dem Diktat der
Absatzmarktes

Wie schon in der wissenschaftlichen Literatur gezeigt wurde, muss sich das
moderne Marketing mit den verdnderten weltwirtschaftlichen Bedingungen
arrangieren, um den Kunden mit seinen Bediirfnissen und Wiinschen langfristig
zu binden und in der Absatzpolitik positive Resultate zu erreichen (Kap.7.2.1.-
2.).

WS EAZ 18. April 2006, Nr. 90 / Seite T1.

""http://www.viacombrandsolutions.de/de/werbung/kooperationen/nick_kooperationen/index.html;js
essionid=3F70779E833BCB06C3517AAT63CEESCS Zugriff: 30.08.2005.
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Ahnliches gilt auch in der Medienindustrie. Die Medienindustrie beinhaltet
sowohl Produkte an sich (z. B. Fernsehsendungen, Fernseh- und Kinofilme,
Zeitschriften, Computerspiele) und die dazugehorige Werbung als auch die
meisten anderen nichtmedialen Produkte der Wirtschaft. Die heutige
Medienwelt ist spdtestens seit der Privatisierung des Fernsehens grofBtenteils
marktwirtschaftlich orientiert und wird durch Einschaltquoten vom Diktat des
Absatzmarktes kontrolliert.

Die Zeiten, in denen die Medien vor allem der Bildung &ffentlicher Meinung
dienten (Kaffeehausmodell), werden in der Medienwirkungsforschung der
Vergangenheit zugeschrieben.'””

7.3.2. Jugendmarketing — Trendmarketing am Beispiel von
MTV

Aber was hilft hier Sentimentalitat — dies ist das Zeitalter der Konzernkultur,
in der Innovation und Coolness im Dienste der Vermarktung stehen. (Nina
Rehfeld)'*'®

Das Musikfernsehen ist nicht nur ein musikalisch-kulturelles Medium der
Jugendlichen, sondern steht ,mitten im Schnittpunkt von O6konomischen,
technologischen, administrativen, kulturellen, sozialen und A&sthetischen
Entscheidungen® und ,,kann nur so existent sein. Keiner dieser Faktoren, auch
nicht der 6konomisch-kommerzielle, liegt auBerhalb des Musikalischen, sondern
sie alle konstituieren das Musikalische hier.«!*"®

7.3.2.1. Daten'%?®

MTV gehort zu Viacom, einem der grofiten Medienkonzerne der Welt, erreicht
547 Millionen Haushalte in 170 Landern, sendet in Deutschland 24 Stunden und
versteht sich selbst als das ,,weltweite Sprachrohr* der Jugend. 121 Music

7 ygl. Vollbrecht 2001, S. 100ff.

1018 Rehfeld #uBert sich mit diesem Satz iiber MTV und das Musikmagazin ,Rolling Stone®, welche

als Institution der Jugendkultur niedertriachtigen Umgang mit Talenten im Casting fiir ihre Reality-
Show praktizieren (F.A.Z. 09.01.2007, Nr. 7, S. 36).
" Wicke 1993, 8. 9.

120 Manche der Daten bzw. Aussagen sind in der aktualisierten Homepage von Viacom nicht mehr.

121y gl. www.viacombrandsolutions.de. Zugriff: 25.4.2003.
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Television is the world’s largest television network and the leading multimedia
brand for youth“.'” Im deutschsprachigen Raum erreicht MTV iiber 40
Millionen Haushalte,'® im europdischen Raum 133 Millionen Haushalte.'***

MTV hatte 2005 nach der Liste von Interbrand und Business Week den
hochsten Markenwert in Hohe von 6,65 Mrd. US-$.1%%

2006 kostete ein Werbeblock von 30 Sekunden je nach Zeit und Tarifeinheit bei
MTV zwischen 60 € und 5.700 €. Ab einem Umsatz von 50.000 € bekam der
Auftraggeber ein Rabatt von 2,5%, bei einem Umsatz von 750.000 € 15%.'%%

7.3.2.2. Mindsets, Giving the Beat - Forschungsberichte und
Religionsindizien

Das Netzwerk von MTV ist nach eigenen Angaben nicht nur national, sondern
auch international ,sehr aktiv auf dem Gebiet der Kinder- und
Jugendforschung®.'?’

Viacom hat einige seiner bedeutenden Forschungen auf ihre Homepage
gestellt.'”® In den beiden Mindset-Forschungen von 1999/2000 geht es um die
Erfassung der Jugendlichen nicht nur nach soziodemografischen Parametern,
sondern nach Lebenswelten und Werten. Diese Studien wurden von der GfK
(Gesellschaft fiir Konsumforschung, Niirnberg), A&B (Analyse und Beratung
GmbH, Hamburg) und GIM (Gesellschaft fiir innovative Marktforschung mbH,
Heidelberg) durchgefiihrt.'®

122 http://www.mtv-global.com/mtv.htm. Zugriff: 25.4.2005.

123 hitp://www.mtvnetworks.de/scripts/contentbrowser.php3?Menuld=home /. Zugriff: 11.03.2007.
124 http://www.viacombrandsolutions.de/de/werbung/europa/. Zugriff: 12.8.2005.

"% ygl. ebd. Zugriff: 25.4.2006.

"% http://www.viacombrandsolutions.de/de/werbung/klassische_werbung/index.html.  Zugriff:

13.2.2006.
27 http://www.viacombrandsolutions.de/de/research/studien.html. Zugriff: 13.2.2006.
'8 http://www.viacombrandsolutions.de/de/research/studien.html. Zugriff: 13.2.2006.

"% http://www.viacombrandsolutions.de/media/research/studien_pdfs/Mindset Broschure. Zugriff:
25.10.2005.
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Die zehn herausgearbeiteten Mindsets erinnern stark an das Konzept des
Heidelberger Sinus-Milieus.'”’ Die darauffolgenden Studien der nichsten Jahre
(Giving the Beat 1-3)'®' vertiefen diese Erkenntnisse mit Trendanalysen,
Trendframes, Cores, Players usw., in welchen die
kommunikationswissenschaftlichen Aspekte, insbesondere das Konzept der
Opinion-Leader, auf die Jugendlichen iibertragen wird.'”* MTV sieht sich als
»Jugendmarktkenner* und pflegt intensive Beziehungen zu den Cores (eine Art
Opinion-Leader bei Jugendlichen), welche ihnen behilflich sind, kompetente
MarketingmafBnahmen zu realisieren.'*

Es ist festzustellen, dass es in keiner dieser Studien explizite konzeptionelle
Hinweise auf Kult- bzw. Mythosmarketing, Transzendenz, Religion oder
Unsichtbare Religion gibt.'” Den einzigen Hinweis fiir implizit dhnliche
Konstrukte geben im Vorwort zur Mindset 2-Studie und der Giving the beat 1
Trendframes Studie einige Absétze, die im Rahmen einer deskriptiven
Beschreibung der Lebenswelt von Jugendlichen und ihrer Werteaspekte
gedulBert werden.

Erstes Beispiel:

Es wurde deutlich, dass im Zuge der in der Gesellschaft fortschreitenden
Individualisierung die Marken Symbolfunktionen {ibernehmen. Sie
transportieren Werte, stehen fiir Lebenswelten und bieten Orientierung,
wo friher traditionelle Krifte wie Familie, Parteien oder die Kirche

150 http://www.sinus-sociovision.de/.

"I MTV hat in diese Studien dem Forschungsinstitut SAKS media solutions iibertragen.
1052 Siehe die einzelnen download auf der Site
http://www.viacombrandsolutions.de/media/research/studien.html.

1033

http://www.viacombrandsolutions.de/media/research/studien_pdfs/Giving The Beat I Broschuere
S. 12. Zugriff: 25.10.2005.

%4 Ein méglicher Grund, welcher sich logisch anbietet ist in der Natur der Sache begriindet und

zwar in der: Auftragsstudie. Schon in der Biographie Lazarsfeld (in seiner Propaganda-Forschung)
konnte man sehen, wie die Auftragsforschung einen Einfluss sowohl auf die Theorieentwicklung als
auch auf sein gesellschaftspolitisches Engagement hatte (Winterhoff-Spurk 20042, S. 10).
Winterhoff-Spurk bekennt auch aus eigener Erfahrung: ,,Auftragsforschung ist ein geféhrliches Gift“
(ebd.). Die jiingsten Ereignisse der deutschen Mediziner und ihren Verbiindungen mit der
Tabakindustrie konnten ein weiteres Beispiel von vielen bieten
(http://www.ajph.org/cgi/content/abstract/AJPH.2004.061507v1. Zugriff: 05.03.2007).
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wirkten ... insbesondere die jugendlichen Mindsetmaster'®™ wissen um
die Symbolkraft der Marken,'*

Hier wird deutlich auf den Zusammenhang zwischen den Symbolfunktionen
starker Marken und zumindest religioser Werte hingewiesen. Die Thesen von
Luckmann (Kap.4.1.8.), Riesman (Kap. 7.2.4.2.), Bolz / Boshart (Kap.7.2.6.)
beziiglich der Ubernahme religidser Funktionen werden durch die Praxis des
MTYV bestitigt.

Zweites Beispiel:

Im Rahmen der Trend-Frames-Forschung wurden fiinf Aspekte gefunden, mit
welchem die gegenwirtigen Werte, Wiinsche und Angste der Jugendlichen und
jungen Erwachsenen zwischen 14 und 29 Jahre erfasst werden.'”’ Beim Aspekt
,»Orientation wanted“ wird u. a. festgestellt: ,Immer mehr Jugendliche
interessieren sich fiir spirituelle Themen®. Es wird auch gesagt, dass sich 59,4%
der Jugendlichen mit der angebotenen Aussage ,Ich glaube an etwas
Ubersinnliches an etwas, was nicht von dieser Welt ist.”“ identifizieren
konnten.'”® Auf die praktische marketingstrategische Relevanz dieses Faktums
wird jedoch nicht weiter verwiesen.

Meistens werden in den MTV-Studien, dhnlich wie sonst auch tiblich, unscharfe
Begriffe benutzt, welche auf den ersten Blick keinen direkten Zusammenhang
zu einer unsichtbaren Religion oder einem Subliminalen-Marketing vermuten
lassen. Es sind - dhnlich wie schon oben aufgelistet - Begrifflichkeiten wie
»ldeal®, | Idole”, ,,(Kult-)Marken®*, ,Stars®, ,Superstars®, , Kult“. Manchmal
werden diese Begriffe mit Behauptungen verkniipft, die bei genauer Analyse
eine gezielte Marketingstrategie eben mit den hinter den Begriffen stehenden

'%5 Mindsetmaster sind vier von zehn Mindsetgruppen, in welche die Jugendlichen analog dem
Heidelberger Sinus-Milieu eingeordnet werden. Die Mindsetmaster haben einen starken Einfluss auf
die iibrigen sechs Mindsets. Die Mindsetmaster sind Trendsetter fiir die iibrigen Mindsets, sie greifen
als erste die neuen Trends auf, und fungieren fiir die anderen als Vorbider (vgl. ebd. S. 12f.).

156 http://www.viacombrandsolutions.de/media/research/studien_pdfs/Mindset_Broschure, S. 5.

Zugriff: 25.10.2005.

1037
http://www.viacombrandsolutions.de/media/research/studien_pdfs/Giving The Beat I Broschuere,
S.22. Zugriff: 25.10.2005. Die fiinf groftem Werteaspekte heutiger Jugendliche (im Jahr 2002!) sind:
1.l am the Sun* (Das Leben geniefen und seinen eigenen Weg gehen) 2. ,Happy Pessimism* (Der
unbeteiligte Blick in die Zukunft) 3. ,,Orientation wanted” (Suche nach Gewissheit und Sicherheit) 4.
»Success” (Geld stinkt nicht mehr) 5. ,, The real Thing” (Suche nach Authentizitit).

138 Ehd. S. 26.
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Wirkungsstdrken sichtbar werden lassen, wie die folgende Auswahl von
beispielhaften Zitaten verdeutlicht:

Stars {iben eine magnetische Anziehungskraft auf Jugendliche aus. Thr
Leben, ihr Werdegang, ihre Vorlieben und Interessen — Formate, die
solche Einblicke gewéhren, stoen in der Zielgruppe generell auf grof3es
Interesse.'*

Jugend steht fiir Emotionen, Leidenschaft und Begeisterung wie keine
andere Generation. Und so geht sie auch mit Werbung um. Manchmal.
Wer diese Zielgruppe wirklich versteht, die richtige Sprache spricht, sich
erfolgreich bei ihr positioniert, kann mit seiner Werbung Begeisterung
wecken, Trends auslosen, Kult sein. GIVING THE BEAT unterstiitzt Sie
dabei. Ebenso wie GIVING THE BEAT 1 hilft Thnen GIVING THE
BEAT II dabei, die Jugend und ihrer Trends besser zu verstehen. Denn
Trends sind die Emotionen und Leidenschaften von morgen.'*°

Auf den rein werbemifBigen Seiten von Viacom, auf welchen vor allem fiir
wirtschaftliche Kooperationen mit anderen Anbietern geworben wird, ist die
Anwendung der dahinter liegenden Strategie von MTV noch offensichtlicher:

Im Rahmen einer On Air Kooperation platzieren wir Ihre Marke und Thre
Produkte im direkten Programmumfeld. Prominent auf allen
Plattformen... Mit unseren Musik Kooperationen bieten wir Ihnen einer
Kommunikationsplattform, die Stars, MTV oder VIVA und Sie als
Partner authentisch verbindet. Emotionsgeladene Inhalte und ein
,Money-can’t-buy“—Preis sorgen fiir hochwertiges Programm und starke
Zielgruppenbindung, von denen Ihre Marke profitiert.'®*!

Durch den oben genannten Positionierungsmonopol von MTV und den dadurch
erhalten marketingstrategischen Vorteil mit den Stars und Marken, garantiert
MTYV die Moglichkeit der Erfolgsiibertragung auf die eigenen Marken:

Unter dem Motto ,,Specialized Channels for a mass audience verfolgen
wir eine konsequente Markenstrategie fiir nachhaltigen Erfolg und sind

%9 http://www.viacombrandsolutions.de/media/research/studien_pdfs/GTB3 einseitig, S.  23.

Zugriff: 25.10.2005.

1040g,4 die Einleitung zur zweiten Studie ,Giving the beat 2¢
(http://www.viacombrandsolutions.de/media/research/studien_pdfs/GTB2_einseitig, S. 4. Zugriff:
25.10.2005).

1 http://www.viacombrandsolutions.de/de/werbung/kooperationen/onair_kooperationen/index.html.
Zugriff: 25.10.2005 . Es werden auBerdem erfolgreiche Beispicle angeboten, wo man z. B.
prominente Placierungen der neuen Mercedes A-Klasse mit dem Star Christina Aguilera oder Odol-
med3 mit den Rich Girls betrachten kann.



288

eine qualitativ hochwertige Ergdnzung zu den anderen Sendern. Durch
stindige Investitionen in unsere Marken und Programme sowie ein
professionelles Team garantieren wir: - Wachstum im Zuschauerraum —
Schaffen neuer Potentiale durch Erweiterung des Senderportfolios —
weitere Individualisierung innovativer Kommunikationsmafinahmen —
Stiarkung der Relevanz durch crossmediale Angebote — Ausbau der
Vorreiterschaft im Bereich digitale Medien wie Internet, Broadband und
Mobitel. Profitieren Sie von dem Erfolg unserer Marken und iibertragen
Sie die&ghe Akzeptanz und Glaubwiirdigkeit in der Zielgruppe auf Ihre
Marke.

Mit diesen (teil-)veroffentlichen Studien und der Viacom-Selbstwerbung wird
deutlich, dass der Viacom-Forschung durchaus bekannt ist, wie effektiv man die
Kraft von Stars, Marken u.a. wirtschaftlich nutzen kann. Auch wenn bei den
eben verwendeten Quellen keinerlei konzeptionelle AuBerungen fiir einen
Gebrauch von Transzendenz, Religion, Unsichtbarer Religion, Kult- oder
Mythosmarketing oder zumindest ein Hinweis zum ,,Zusatzwert vorliegen,
treffen diese m. E. im Falle des MTV Marketing der Gebrauch Unsichtbarer
Religion und des damit verbunden Konzepts des Subliminalen Marketings am
ehesten zu. Die Beweiserhértung hierzu soll durch die inhaltlichen Analysen
erfolgen.

7.3.3. Das Mythos-Marketing der Gesellschaft fir
Rationelle Psychologie (G.R.P.)

Das Beispiel der Gesellschaft fiir Rationelle Psychologie (G.R.P.) wurde
gewihlt, da sie neben den dezidierten AuBerungen zum Mythosmarketing als
Markt- und Marketingforschungsinstitut eine grofere Transparenz an den Tag
legt und im Internet jedermann zugénglich ist.'**

7.3.3.1. Selbstdarstellung der G.R.P.

Die Gesellschaft fiir Rationelle Psychologie (G.R.P.) ist eine multidisziplindre
Forschungsgemeinschaft mit 21 Forschungs- und fiinf Arbeitsgruppen. Die

1042 http://www.viacombrandsolutions.de/de/sender_programme/philosophie.html. Zugriff:

11.03.2007.

1% Sogar deutsche Unternehmen (auBer der Bundes- und Landesministerien sowie Geschéftspartner
im Ausland) werden in ihren jeweiligen Serviceleistungen detailliert aufgelistet (Stand 1997:
http://www.web-world-center.com/info/01001.html. Zugriff: 25.1.2007).
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G.R.P. entstand zunéchst 1969 aus der 1964 gegriindeten IBM-Arbeitsgruppe
fiir elektronische Datenverarbeitung. Es ist eine interdisziplindr arbeitende
Gruppe von Forschern und Fachleuten aus den verschiedensten Richtungen.'®**
Die Forschungsgruppen gliedern sich in die Bereiche der Grundlagenforschung
und Entwicklung bzw. Optimierung von angewandten Forschungsprogrammen.
Sie liefern die Grundlagen und das Untersuchungsinventar, entwickeln es weiter
fir die Projekte in den Arbeitsgruppen.'® Das damit entwickelte
Serviceprogramm stellt ein breites Spektrum fiir Medien, Politik, Wirtschaft und
Privatpersonen zur Verfiigung.'®® Seit 1972 wird von der G.R.P. ein
Langzeitforschungsprogramm zur psychologischen und sozialen Dynamik und
Wirklichkeit in der BRD und Europa (PSDW) durchgefiihrt. Viermal im Jahr
werden alle wesentlichen Bereiche des privaten, sozialen und gesellschaftlichen
Lebens ermittelt, um an Informationen {iber Einstellungen, Motive und
Verhaltensmuster, Verbraucherverhalten und Konsumerwartungen der
Bevolkerung zu gelangen.'”’ Tiglich wird das gesamte Medienangebot
Analysen unterzogen. Dazu werden in allen Printmedien permanente
Erhebungen mittels psychophysiologischer Tests von der G.R.P.
durchgefiihrt.'®® Die Honorarsitze fiir die Erhebung solcher Daten werden je
nach Verwendungszweck, Umfang, Themenbeutung und selbstverstindlich der
Exklusivitdt berechnet. Zusitzlich konnen Exklusivrechte und Sperrfristen
vereinbart werden.'*

" http://www.web-world-center.de. Geschiftfihrer ist zum Zeitpunkt der Abfassung der
Dissertation Prof. H. Ertel (vgl. http://www.firmenwissen.de, Zugriff: 12.6.2005).

15 hitp://www.web-world-center.de/info/03.html, Zugriff: 25.06.2005.
1% http://www.web-world-center.de/service/index.html, Zugriff: 25.06.2005.

7 http://www.web-world-center.de/info/0201.html., Zugriff: 25.06.2005. Die Ausgangsstichprobe
lag zwischen 25.000 bis 30.000 Probanden. Ein Viertel der Probanden werden nach Aussagen der
G.R.P. jedes Quartal erneuert. Uber 2000 Probanden werden regelmiBigen psychophysiologischen
Tests unterzogen, um unter kontrollierten und der sozialen Realitit angepassten Verhéltnissen
aktuelle Daten zu bekommen (ebd.).

5 hitp://www.web-world-center.de/service/2602.html.  Es  werden innerhalb des gesamten

Medienangebots jedoch Medien erster Prioritdt unterschieden, welche von Medienexperten hohere
Bedeutung in der Gesellschaft zugeschrieben wird (ebd.).

" http://www.web-world-center.de/service/01002.html.  Z. B. kann eine représentative

Untersuchung zur Akzeptanz von 90 Werbeslogans (Untersuchungszeitraum von Juli bis November
1997, Gesamtsample: 9.568) fiir ein Copyrighthonorar von 4.000,- US Dollar erworben werden. Es
konnen aber auch Exklusivrechte fiir verschiedene Lander bis zu einer festgelegten Zeit erworben
werden, bzw. es kann auf der Homepage eingesehen werden, bis wann die Rechte in verschiedenen
Landern giltig sind (http://www.web-world-center.de/service/psdw/450-werbeslogan-9747.html,
Zugriff: 25.06.2005.). Es ist innerhalb der Medienwirkungsforschung kein Geheimnis, dass nur ein
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7.3.3.2. Mythosmarketing

Seit 1999 hatte die G.R.P. einige Dutzend Textseiten zum Thema
Mythosmarketing im Internet verdffentlicht. Sie zeigen auf, dass der Mythos in
den letzten Jahren Neuinterpretation und Bedeutungswandel erfahren hat.'®
Mythen drehten sich frither eher um ,groe Themen® mit Helden,
Sagengestalten, Dadmonen, Fabelwesen, Gottern und Religionsstifter. Thre
Entstehungsgeschichte lag in den Volkern, Religionen und Legenden, die meist
auf einer alten Uberlieferung basierten und Genealogien, Eschatologien und
Kosmologien betrafen. In jiingster Zeit sind die Mythen eher kleiner geworden,
so z. B. bei speziellen Marken und Produkten mit Kultstatus, ,die im
neudefinierten Sinn einen Mythos besitzen, - nur um einen sehr kleinen
Kern< 105!

,Mythen dieses Typs enthalten zwar immer noch sehr hiufig vage und
verschwommene, irrationale Verstellungen. Aber eine Tendenz zum
Obskurantismus ist nur in Ausnahmeféllen zu erkennen. Sie beinhalten in
der Regel immer noch eine Glorifizierung oder Ubersteigerung, aber nur
selten in einer pathetischen, eigenen Sprache. Dies gilt insbesondere fiir
den Mythos, der mit Unternehmen, Produkten, Marken oder
Dienstleistungen verbunden ist*.'"
Die profane Verwendung von Mythen spielt heute eine grofere Rolle als in der
Vergangenheit. Moderne Mythen findet man gemdB der G.R.P. deshalb vor
allem in Trivialkultur und Kulturkommerz, im Sport und in vielen anderen
Konsumbereichen. Mythosmarketing ist erst durch diese Profanisierung moglich
geworden und wird sich mit hoher Wahrscheinlichkeit in Zukunft noch
verstirken.'

Die Orientierung an Mythen und der Glaube daran werden héufig als archaische
und ,primitive®, irrationale und vorwissenschaftliche Form kognitiver
Verarbeitung angesehen, die in der modernen Welt zunehmend durch rationale

kleiner Teil der unzdhligen empirischen Studien z. B. zur Werbewirkung 6ffentlich zugénglich ist
(vgl. Bonfadelli 2000, S. 123).

190 http://www.web-world-center.de/info/031701.html, Zugriff: 25.06.2005.
"% http://www.web-world-center.de/info/031701.html. S. 3, Zugriff: 25.06.2005.
1052 hitp://www.web-world-center.de/info/03170 1.html. S. 3, Zugriff: 25.06.2005.
1953 hitp://www.web-world-center.de/service/1102.html, Zugriff: 25.06.2005.
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und wissenschaftliche Strukturen abgelost werden. Fiir diese Sicht spricht
jedoch bei genauerer Betrachtung sehr wenig.'*>*

Es gibt nach Meinung der G.R.P. mehrere Griinde fiir den wachsenden
Stellenwert der Mythen. Wie schon in der wissenschaftlichen Marketingliteratur
oben gezeigt wurde (...), wird auch hier iibereinstimmend darauf hingewiesen,
dass es seitens des bloBen Verkaufs immer schwieriger wird, einen
»glaubwiirdigen Consumer Benefit oder Produktnutzen zu vermitteln®, da in
»vielen Konsumsparten die Produkte mehr oder weniger austauschbar®
geworden sind. Immer weniger unterscheiden sich die Verkaufsgiiter durch
ihren primiren Produktnutzen.'””> Andrerseits zeigt sich in der Gesellschaft
immer stérker die ,,Suche und Sehnsucht nach Mythos, nach modernen Pendants
von Stammesfetischen, nach kulthaften, quasi-religiésen Inszenierungen®, was
in der Vergangenheit in der Konsumwelt nur in Ausnahmeféllen eine Rolle
gespielt hat.'*® Hinzu kommt auch, dass Mythen eine hohe Uberzeugungskraft
fiir diejenigen haben, die daran glauben, ,,und zwar eine Uberzeugungskraft, die
auf einem Credo beruht und keines Beweises oder einer rationalen
Argumentation bedarf... Klassische wie moderne Mythen sind um so
wirkungsvoller, je stirker dieses Credo ist“.'”’ Trotz der Zunahme von
»,Mythos-Liigen und der insgesamt sinkenden Glaubwiirdigkeit des Angebots
von neuen Profanen Mythen, ist die Empfangsbereitschaft dafiir nicht
verringert. Dies bezieht sich nicht nur auf die ,,schwirmerische Verklarung von
Kultfiguren oder —objekten, sondern auch fiir die Irrationalismen und
mystizistische Botschaften®.'">®

Diese Wirkung wird in Verbindung mit psychologischen und sozialen
»Zusatzmotiven gedeutet. Analog zur Niirnberger Schule und der Niirnberger
Regel spricht die G.R.P. von Zusatzmotiven, welche jedoch historisch gesehen
zunehmend die Rolle der eigentlichen Primdrmotive fiir die Kaufentscheidung
iibernehmen.'” Die Rolle der Mythen wird sich in den nichsten Jahren noch
verstirken. Die G.R.P. duflert ganz unverbliimt, dass Mythosmarketing zu einem

1054 hitp://www.web-world-center.de/service/1 101.html. S. 6, Zugriff: 25.06.2005.
1955 hitp://www.web-world-center.de/service/1 101.html. S. 1ff. , Zugriff: 25.06.2005.
9% http://www.web-world-center.de/service/1101.html. S. 2, Zugriff: 25.06.2005.
"7 http://www.web-world-center.de/service/1 103.html. S. 3, Zugriff: 25.06.2005.
1058 hitp://www.web-world-center.de/info/0317.html, Zugriff: 25.06.2005.

1959 hitp://www.web-world-center.de/service/1 101.html. S. 7, Zugriff: 25.06.2005.
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»sehr wichtigen Zusatzinstrument flir eine inszenierte Verfilhrung von
Konsumenten* wird.'*®

Was heute aber hinzu kommt, ist die Tatsache, dass fiir die ,,Entstehung und
Verbreitung von Mythen Massenmedien zur Verfligung stehen, die teilweise
sogar einen globalen Einfluss haben und bewirken“.'®" Die G.R.P. sieht die
eigentlichen Potenziale des Mythos-Marketing durch die rasante Entwicklung
der Technik erst noch im Kommen:

In Zukunft werden im Spektrum der Medien, die hierbei eine Rolle
spielen, elektronische Medien immer stirker dominieren. Dies hat eine
bemerkenswerte Konsequenz: Das Arsenal von Instrumenten, die dafiir
geeignet sind, auf wirkungsvolle Weise Mythen zu vermitteln, erweitert
sich hierdurch betriachtlich. Virtuelle Cyberwelten sind geradezu
pradestiniert dafiir, auf sehr anschauliche Weise einen Mythos zu
verdeutlichen. lhre Bilder- und Symbolsprache bietet Dbeste

Voraussetzungen dafiir. Morphing — wund Animationstechniken
ermdglichen zudem ganz neue Kombinationsformen von Mythos-
Botschaften.'*®

Hinzu kommt, dass sich die Forschung, die zu einen ,,wirtschaftlich nutzbaren

Mythos fiihren, erst im Anfangstadium befindet.'***

Zu der grofen Variationsbreite von Mythos-Subjekt-Pradikat-Objekt-
Verbindungen werden in der Aufzéhlung der G.R.P. 59 Unterpunkte
genannt. 1064

7.3.3.3. Mythostest

Die G.R.P. betreibt eine intensive Mythos-Forschung fiir seine Kunden.'”®® Sie
entwickelte des weiteren einen Mythos-Test, welcher im Rahmen eines weltweit
umfassenden Serviceprogramms die Produkte, die Marken, charismatische
Einzelpersonen oder Gruppen untersucht, um u.a. die Stabilitdt, Verankerung,
Kernbotschaft, narrativen und den emotionalen Gehalt des Mythos festzustellen.

1060 http://www.web-world-center.de/service/1101.html, Zugriff: 25.06.2005.

181 hitp://www.web-world-center.de/service/1 10 1.html. S. 6, Zugriff: 25.06.2005.
1962 http://www.web-world-center.de/service/1 101.html. S. 6f. , Zugriff: 25.06.2005.
" http://www.web-world-center.de/info/031701.html S. 2, Zugriff: 25.06.2005.

1084 hittp://www.web-world-center.de/service/1201.html. S. 7-10, Zugriff: 25.06.2005.
1985 http://www.web-world-center.de/service/12.html, Zugriff: 25.06.2005.
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Die G.R.P. legt Wert darauf, die Stabilitidt und Belastbarkeit eines Mythos zu
iiberpriifen.'®

Um die emotional-evaluative Ladung eines Mythos festzustellen, werden vor
allem psychophysiologische Indikatoren erforscht, welche vom Menschen nicht
bewusst wahrgenommen werden.'*®’

7.3.3.4. Wirkung bei Kindern und Jugendlichen

Auch im der Wirkung von Mythos-Marketing bei Kindern und Jugendlichen ist
die G.R.P. in ihren AuBerungen sehr offen, indem sie zugesteht, dass
ninsbesondere Kinder und Jugendliche® sich ,als sehr empfinglich® dafiir
erweisen. Ferner offenbart sie die anscheinende Tatsache, dass ,,Kult-
Marketingstrategien ... hdufig primdr auf diese Zielgruppe zugeschnitten®
sind.'"™® Wie schon oben ausgefiihrt, nimmt nach Meinung der G.R.P. der
Stellenwert der wirtschaftlich genutzten Mythen noch zu, insbesondere in der
jingsten Generation.

Die ersten Anbieter, die ganz gezielt darauf gesetzt haben, konnten jedenfalls
schon beachtliche Erfolge damit erzielen. In besonderem MaBe gilt dies fiir
Konsumenten aus den unteren Altersgruppen. Die Erfolgschancen eines
gezielten Einsatzes sind hier besonders hoch. Bei Kindern spielt heute der
Marken-Mythos nicht nur fiir ihren eigenen Konsum eine wichtige Rolle. Sie
beeinflussen auch in wachsendem Malie die Markenwahl ihrer Eltern oder der
Erwachsenen aus ihrem sozialen Umfeld.'*®

1066 http://www.web-world-center.de/service/12.html. vgl. http://www.web-world-

center.de/service/1201.html. S. 4-6, Zugriff: 25.06.2005.

"7 http://www.web-world-center.de/service/1 101.html. S. 5, Zugriff: 25.06.2005.
1068 http://www.web-world-center.de/service/1101.html, Zugriff: 25.06.2005.

199 hitp://www.web-world-center.de/service/1101.html. S. 3, Zugriff: 25.06.2005.
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Teil 2. Empirische Inhaltsanalyse

Wie schon zu Beginn ausgefiihrt wurde, soll im Sinne der Anforderung des
problemlosenden Denkens versucht werden, die Unsichtbare Religion des
Subliminalen Marketings durch das Zusammenspielen verschiedener
wissenschaftlicher Disziplinen und Aspekte in die Sichtbarkeit zu tiberfiihren.
Bisher sind die wesentlichen theoretischen Beziige aus den Sozial- und
Kunstwissenschaften dargestellt und durch Einblicke in das Marketing bestétigt
und erweitert worden. Mit Hilfe der so gewonnenen Erkenntnisse und daraus
konstruierten Modelle zur Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings
soll nun anhand eigener Inhaltsanalysen das Modell auf seine Plausibilitit und
tatsdchliche Anwendbarkeit {iberpriift werden.

8. Integration der bisherigen Erkenntnisse in das
Kategoriensystem

Da die Inhaltsanalyse eine Methode zur empirisch systematischen,
intersubjektiv  iiberpriifbaren  Beschreibung formaler wund inhaltlicher
Eigenschaften von Mitteilungen darstellt,'"””" mussten sowohl die inhaltlichen
Bedingungen als auch die formalen Merkmale der medialen Codierung
Unsichtbarer Religion prézise bestimmt werden.

Hinzu kommt die Uberzeugung, dass man durch die Inhaltsanalyse alleine
»weder Wirkungen von Mitteilungen noch Eigenschaften und Absichten von
Kommunikatoren nachweisen kann“.'””' Es mussten aus Inferenzgriinden
zusitzliche externe Informationen bereitgestellt werden.'”” Die Giiltigkeit der
erforderlichen Inferenzschliisse kann jedoch durch die der Inhaltsanalyse
vorangegangene Datenerhebungen bzw. Reflexion der Daten aus sozial- und
kommunikationswissenschaftlichen Bereichen abgesichert werden. Die
wichtigsten Kontexte flir Inferenzschliisse sind erstens der Kommunikator,
zweitens der Rezipient und zum dritten die historische, politische oder soziale

10 ygl. Diekmann 2004, S. 482.
"7 Frith 1991, S. 43.
072 yg]. ebd.
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Situation."” Um den Kommunikator mit seiner Absicht hinreichend

darzustellen, wurde ein kurzer Einblick in die Medienwelt ebenso wie in das
theoretische und angewandte Marketing gegeben. Der Rezipient und seine
historisch-soziale Situation wurden z. T. in den sozialwissenschaftlichen
Uberlegungen zu Beginn der Arbeit dargestellt.

Die thematische Inhaltsanalyse hat das Ziel, die Massentexte in ihren
Informationen zu reduzieren, indem sie Themen in nur wenige Kategorien
sortiert.'”’* Der Prozess der Kategoriebildung ist aufgrund griindlicher
theoretischer Vorarbeit an der Gegenstandsdefinition ermdglicht geworden.

Die Unsichtbare Religion des Subliminalen Marketings in den Medien kann vor
allem in den von den Medien beworbenen Produkten erfasst werden. Diese sind
entweder virtuell durch die Medien zuginglich (Sendeformate, Computerspiele,
Comics u.a.) oder sie verweisen mittels der Medien auf reale Produkte
auflerhalb der Medien (z. B. Spielsachen, Kosmetik, Nahrungsmittel u. a.).
Marketingstrategisch handelt es sich in beiden Fallen um Produkte, welche ,,an
den Mann“ - also an den Rezipienten bzw. den Konsumenten - gebracht werden
sollen. Aus der Sicht des Marketings lassen sich die zielfiihrenden Fragen fiir
die Inhaltsanalyse folgendermafBlen formulieren: Werden die virtuellen oder
reellen Produkte aus marketingstrategischen Griinden mit Unsichtbarer Religion
mittels subliminaler Strategien mit einem Zusatznutzen angereichert? Und wenn
ja, nach welchen Mustern geschieht dies?

Fir die Inhaltsanalyse wurden verschiedene Medienformate ausgewéhlt,
namlich das Fernsehen, das Internet (eine Homepage), die Werbezeitschrift und
das Comic, um die Theorie und das Modell der Unsichtbaren Religion auf
breiterer Basis zu iiberpriifen.

8.1. Luckmanns Konzept als integrative Grundlage fr
das Kategoriensystem

Wie wir sahen, bietet sich Luckmanns Modell der Unsichtbaren Religion an
(Kap. 4.1.8.), um eine breite Basis fiir die interdisziplindre Konzeption bzgl. des
hier zu untersuchenden Gegenstands herzustellen. Luckmann stellt die
notwendigen Bausteine fiir das Verstdndnis des Phdnomens zur Verfligung,

1073 Réssler 2005, S. 29ff.
1 Merten 1995, S. 147; vgl. Friih 1991, S. 76.
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indem er fiinf wesentliche Bedingungen der Religion in ihren Interdependenzen
beschreibt:

1. die anthropologischen Bedingungen (innere Individuation),
2. den Bereich der letzten Bedeutungen der Weltsicht (Heiligen Kosmos),

3. die gesellschaftlichen Bedingungen der Weltsicht (Kultur,
Objektivierung von Symbolwelten),

4. die institutionalisierte Form (z. B. Kirche),

5. die Bedingung der biologischen Grenzen des Menschen (Kontingenz,
Tod).

Die anthropologischen Bedingungen wurden um die Entititen aus der
Psychologie und Psychosomatik erweitert, um die kognitiven, emotionalen und
motivationalen Korrelate und Interdependenzen der Religion innerpsychisch
hinzuziehen zu konnen. Es verdichten sich die Hinweise, dass auf der Ebene der
anthropologischen Bedingungen zumindest tentativ von einer religidsen
Tiefenstruktur gesprochen werden kann.

Im phénomenlogischen Akt der ersten Reduktionen wurde deutlich, dass die
Unsichtbare Religion erst zur Religion werden kann, wenn Transzendenz mit
der die Intention veridndernden Einstellung oder verindertem Verhalten in
Beziehung tritt. Der Bereich der letzten Bedeutungen und der groflen
Transzendenzen wurde durch phinomenologische Reduktionen auf die drei
Sichtweisen transzendenter Dynamis reduziert, ndmlich auf die der
Wesensstrukuren, der Identitit, Vollkommenheit und (Er-)Losung.

Kunst- und filmwissenschaftliche, aber auch wahrnehmungspsychologische
Darstellungen zeigten uns zunéchst, dass die audiovisuellen Codes verschiedene
Wirkungs- und Wahrnehmungsfolgen haben kénnen, durch welche neben dem
sprachlichen Code durch &sthetische Subtexte Unsichtbare Religion bedingt
wird. Es wurde aber am Luckmann’schen Modell auch deutlich, dass Kunst
tatsichlich Anteile hat, von denen einige cher zu den anthropologischen
Bedingungen (anthropologische Konstanten) zdhlen, andere eher zum Komplex
der gesellschaftlichen Objektivierung gezihlt werden kdnnen und noch andere,
die stark institutionalisierte Pragung besitzen.

Viacom (MTV, Nick, VIVA), Matell (Barbie), Carlsen Comic (Manga), u.v.m.
sind im eigentlichen Sinne zwar sichtbare Institutionen, jedoch im Prozess der
Unsichtbaren Religion unsichtbar, da sie mit ihren marketingstrategischen
Intentionen der Unsichtbaren Religion von den Rezipienten nicht direkt erkannt
werden. Somit {ibernehmen sie im Sinne einer systematischen Okonomie die
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vier ilibrigen, nicht institutionalisierten Funktionen und Inhaltlichen Aspekte der
Unsichtbaren Religion nach Luckmann.

Der Nachweis eines Subliminalen Marketings konnte durchaus zu einem
gewissen MaB offen legen, dass die jeweilig institutionalisierten Medienmacher
bzw. Marketingstrategen diese fiinf Bausteine so geschickt in Interaktion
bringen, dass Unsichtbare Religion kultiviert werden kann.

Im Subliminalen Marketing werden die biologischen Grenzen, welche sich in
der Normalwelt zeigen, permanent subliminal iiber die Grenzen der Normalwelt
hinaus in die Extremwelt verschoben und auf der Ebene der verschiedenen
Transzendenzformen {iibersteigert. Den Marketingstrategen ist der dadurch
entstehende Zusatznutzen bekannt und wird verhaltenswissenschaftlich prazise
erfasst und optimiert. Das Subliminale Marketing treibt intensive Forschungen
beziiglich gesellschaftlicher Bedingungen. Es untersucht mit verschiedenen
soziologischen Methoden die Lebenswelten der Jugendlichen.'”” Da das
Subliminale Marketing durch Institutionen betrieben wird, kann letztendlich nur
von fiir die jugendlichen Rezipienten Unsichtbarer Religion zu sprechen sein. Es
handelt sich dabei um etablierte, jedoch im Hintergrund agierende Institutionen
mit hervorragendem wissenschaftlichen Know-how zum
Konsumentenverhalten, durch welches sie im Stande sind ganz gezielt Kinder
und Jugendliche in diese fiir die jeweilige Institution lukrative unsichtbare
Religionsform zu integrieren.

0% ygl. http://www.viacombrandsolutions.de/de/research/, Zugriff : 11.03.2007.
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Abb. 119 (Luckmann’s Bedingungen der Unsichtbaren Religion und das Subliminales
Marketing)

Somit kann jetzt anhand der theoretischen Grundlagen und einzelnen
exemplarischen Beispiele die vorletzte zu falsifizierende Hypothese formuliert
werden:

H5a: Das Subliminale Marketing verkniipft die Normalwelt mit positiven
Bildern der Transzendenz oder Extremwelt.

H5b  Das Subliminale Marketing ignoriert weitgehend die Grenzen zwischen
Normalwelt, Extremwelt und Transzendenz.

H5c:  Das Subliminale Marketing hat das Ziel, durch die Verkniipfung des
religidsen Zusatznutzens mit der Lebenswelt der Kinder und Jugendlichen die
Einstellungen bzw. das Verhalten der jungen Rezipienten in stabiles Verhalten
zu verdndern, welches unmittelbar oder langfristig Absatzgewinn sichert.

In den theoretischen Ausfithrungen zum Marketing wurden viele Indizien aus
wissenschaftlicher und angewandter Literatur zum Marketing betrachtet. Nun
sollen die Hypothesen inhaltsanalytisch {iberpriift werden.
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8.2. Empiriegeleitete Kategorienbildung und das
Codebuch

Obwohl es keine festen Regeln fiir ein Codebuch gibt, gilt es den
bevorstehenden Forschungsprozess in den einzelnen Schritten nachvollziehbar
zu gestalten.

1076

Das Kategoriensystem wird aus der theoretischen Vorarbeit und der aus den
Hypothesen operationalisierten Variablen aufgestellt.'””’ Dies
Kategorienschema soll vollstindig, exklusiv, voneinander unabhingig,
einheitlich und so eindeutig wie moglich sein.'””® Es werden alle fiir die
Unsichtbare Religion relevanten Variablen und Indikatoren in das
Kategoriensystem einbezogen, auch wenn sich deren Gewichtung im Einzelfall
sich als sehr unterschiedlich erweisen wird.

Als Variablen werden Merkmale oder Eigenschaften von Personen, Gruppen
oder anderen Merkmalstrigern bezeichnet.'”” Indikatoren sollen hingegen als
empirische Aquivalente fiir nicht direkt sinnlich wahrnehmbare Sachverhalte
verstanden werden.'” Diese werden wiederum in L harte“ und ,weiche®
aufgeteilt: Als harte Indikatoren werden véllig eindeutige AuBerungen gewertet,
bei denen der ,,gemeinte Sachverhalt direkt und zweifelsfrei formuliert ist“.
Weiche Indikatoren hingegen sind Formulierungen, bei denen ein Sachverhalt
gemeint ist, jedoch nicht eindeutig vorliegt und interpretiert werden muss.'®'
Um eine inhaltsanalytische Grundstruktur zu erhalten, soll das
Kategoriensystem zundchst in acht Schritten beschrieben werden, die
grundsdtzlich nacheinander erfolgen. Der Medieninhalt (Bild, Film) wird
interpretiert nach:

1. Spontanrezeption,

2. Transzendenzanalyse (Wesensstrukturen),

107 Rssler 2005, S. 85.

077 ygl. Atteslander 2003, S. 234. In diesem Sinne kénnte man in Anlehnung an Mayring (2006, S.
9) auch von einer qualitativen Inhaltsanalyse sprechen, da die Kategorienbildung und Zuordnung
eindeutig als qualitative Schritte zu werten sind.

% Merten 1995, S. 147f.; vgl. Atteslander 2003, 226ff.; Friih 1991, S. 80-84.
"% Diekmann 2004, S. 100.

%0 Frih 1991, S. 81. Das theoretische Konstrukt Angst kann mit vielen Umschreibungen iiber
fliechende, verstorte oder aufgeregte Menschen indirekt bezeichnet sein.

%1 ygl. Frith 1991, S. 104.
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Extremweltanalyse,

Normalweltanalyse,

Analyse eventueller Mangellage,

Einbezug des Rezipienten (in Bezugnahme oder appelativ),

psychophysiologischen Indikatoren,

® =N N AW

formalen Verstirkervariablen.

8.2.1. Definition der Einheiten

Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden mediale Einheiten, welche vor
allem von Kindern und Jugendlichen benutzt werden. Die Auswahleinheit
(Stichprobe) bezieht sich hier auf die medialen Einheiten'®®, die zunichst in die
Analyseeinheiten Text, Bild, Film und Ton getrennt werden konnen. Aus der
Sicht des Marketings handelt es sich um Produkte, welche in der firmeneigenen
Produktpolitik nach ihren Leistungen bewertet werden.'”” In der folgenden
Auswahleinheit werden virtuelle, fiktive und andere reale Konsumprodukte fiir
Kinder und Jugendliche analysiert, welche in beiden Féllen vermutlich medial
mit Unsichtbarer Religion angereichert werden.

Folgende Auswahl wurde fiir die Marketing- bzw. Werbeanalyse mit den
virtuellen Produkten getroffen:

1 . Computerspiele (Zeitschriften: Computer-Bild-Spiele),
2. Kindersendungen (Homepage: Nick),
3. Comics (Manga).

Folgende Auswahl wurde fiir die Marketing- bzw. Werbeanalyse mit den realen
Produkten getroffen:

4. Kinderwerbung (SuperRTL).

Die Codiereinheiten beziehen sich auf die acht oben beschriebenen inhaltlichen
und formalen Schritte des Kategoriensystems. Eine bedeutende weitere Einheit
ist die Kontexteinheit, die es ermdglichen wird, im Zweifelsfall z. B.

%2 ygl. Rossler 2005, S. 38f.
"% ygl. Bruhn 2004, S. 123ff.
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ikonografische Zeichen und Symbole aus der Lebenswelt der Jugendlichen zu
iiberpriifen.'®*

Dabei werden Worte, Wortverbindungen, Sétze, libergeordnete Gedankengénge,
Symbole und Bilder in ihren semantischen und formalen Aussagen nach den
definierten Kategorien eingeordnet.'®’

8.2.2. Kategorien und ihre Definitionen

Die Kategorien werden im Folgenden zur schnelleren Zuordnung mit Schiffren
von 10-80d6 (Fett) versehen.

Die Codierer wurden griindlich in Form von Présentationen und Merkbléttern in
das grundlegende Kategorienverstindnis eingefiihrt. Die folgenden Kategorien
definieren die grundlegendsten Merkmale. Da es sich bei den formalen
Verstirkervariablen (80) um audiovisuelles Material handelt, wird ein groBer
Teil der Kategoriendefinitionen bei Schulungen mittels audiovisueller
Prisentationen' ™ (siche DVD) und Merkblittern mitgeliefert oder auf die oben
dargestellten theoretischen Beschreibungen und Présentationen verwiesen. Die
Kurzbeschreibungen der Kategorien dienen insofern nicht nur als Definitionen,
sondern ebenso als Gedankenstiitzen der im Ausbildungsseminar erfolgten
ausfiihrlichen Unterweisung.

10 Spontanrezeption des Subliminalen Marketings

Es ist hilfreich, das Bild oder den filmischen Plot zunichst an sich heran zu
lassen, um seine Strukturen spontan zu erfassen.'”™’ Diese Moglichkeit ist nur
einmalig am Anfang gegeben und soll genutzt werden, um die Spontanrezeption
spéter mit der systematischen Analyse vergleichen zu kénnen.

20 Spezifische Transzendenzen (Variablen und Indikatoren)
21 Transzendente Identitét

Hierbei handelt es sich um AuBerungen, welche die Herkunft, Bestimmung und
Entwicklung des Haupt- oder Nebendarstellers in einen iberweltlichen
Zusammenhang stellen. Oft auch im Starkult erfahrbar, z. B. durch die in den

1% ygl. Rossler 2005, S. 42.

1% ygl. Diekamann 2004, S. 488f.

108 Siche die als Anlage zu dieser Arbeit beigefiigte DVD (Ordner: ,, Ausbildungsmaterial®).
%7 yg]. Faulstich 2002, S. 59ff.
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Musikvideos induzierte physikalische Grofie (,,Hypersignifikant* Kap. 6.3.8.9.),
aber auch im Kultstatus der Superstars, wodurch eindeutig iibermenschliche und
iibernatiirliche Attributierungen zugeschrieben werden. Nicht gemeint sind
akzentuiert ironisierende Aussagen wie ,,Du verhéltst dich als wirst du Gott*
oder iibliche Redewendungen, wenn z. B. ein Vater zu seinem Kind: ,,mein
Engelchen® sagt. Wenn jedoch Madonnas Co-Producer Stuart Price sie mit
Worten beschreibt: ,,Sie hat einen Dance-Heiligenschein iiber ihrem Haupt®, ist
die Ironie den transzendenten Beilagen untergeordnet. Solche Beispiele werden
mit der Ziffer 1 eingetragen, um sie damit als ,,weiche” Indikatoren zu
kennzeichnen. Deutlicher wird die Kategorie erfiillt, wenn der Person eindeutig
transzendente Identitét bescheinigt wird.

Beispiele aus dem Film, Computerspielen und Werbung:
1. Superman (Retter mit tibernatiirlichen Kriaften vom Planeten Krypton).

2. Harry Potter (Er erféhrt, dass er der Nachkomme einer Hexe und eines
Zauberers mit  echten {ibernatiirlichen Kriften ist. Die Vorgeschichte und
seine Entwicklung zeigen seine libernatiirliche Bestimmung, ndmlich, dass er
zur Welt der Zauberer gehort.)

3. Neo (Der Held des Films ,,The Matrix* entdeckt sukzessiv, dass er in
der Prophetie  des Orakels als Erloser Zions bestimmt wurde.)

4, The Elder Scrolls (Daedra aus der Unterwelt).

5. Barbie schwebt im Tanz (12 Prinzessinnen).

Abb. 120 (Scrennshot der SuperRTL Werbung fiir ,,Barbie die zwdIf tanzenden
Prinzessinnen* vom 27.10.2006)"®

1988 Barbie ist ein Warenzeichen der Firma Mattel.
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Das tanzende Médchen bekommt systematisch in der Barbiewerbung eine
transzendente Identitdt einer Prinzessin durch verschiedene audiovisuelle
Elemente aufgebaut.

22 Transzendente Vollkommenheit

Hier handelt es sich um alle iibernatiirlichen Fahigkeiten und Kréfte (zaubern,
fliegen, hellsechen u. a.), aber auch wum ibernatiirliche Schonheit
Houperstimulus® (Kap. 6.1.3.), vollkommene Liebe (nie den kleinsten Fehler
begehen / denken). Auch Naturphdnomene gehdren dazu, z. B. paradiesartige
Umgebungen oder Natureindriicke (Himmelsfarben u. a.), wobei es
offensichtlich ist, dass sie in der Realitdt nicht existieren. Bezeichnungen von
Subjekten mit iibernatiirlichen Fahigkeiten (z. B. Graf Dracula oder Drachen)
werden ebenso dazugezihlt, auBer wenn Personen aus Religionen Erwdhnung
finden (Jesus Christus, Buddha, Mohammed, Engel, Luzifer), welche als
explizit religiose Subjekte gezihlt werden.

Asthetisch wird sakrales Leuchtlicht genutzt, wodurch die Gestalten selbst zu
leuchten scheinen oder eine Glorie bzw. Lichtaura um sich haben.
Ausgeschlossen sind Lichteffekte, die durchaus durch Glanzeffekte,
indifferentes Leuchtlicht oder Offenbarungslicht in der Welt realisierbar sind.

Es handelt sich um alle Eigenschaften, innere und &dulere Beschaffenheiten, die
in unserer Realitdt nicht existieren. Ausnahmen sind transzendente Identitdt und
(Er-)Losung. Hierzu werden nicht die iiblichen Animationen und Comics
gerechnet, in welchen Tiere reden konnen. Sie zdhlen dann nur zu dieser
Kategorie, wenn zusétzlich transzendente Elemente verwendet werden.

Beispiele:

1. Models werden mittels Computer iibernatiirlich verschonert (oftmals in
Hochglanzzeitschriften zu sehen).

2. »Entdecken Sie Schwereloses™ (Maskara Wimpernprodukt).
3. Der Kémpfer tréigt ein iibernatiirliches Schild (Sudeki).
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Abb. 121 (unsichtbares magisches Schild aus dem Computerspiel ,,Sudeki*“Climax Group
2004, Screenshot aus dem Spiel)

4., Verbindung mit Metall erschafft neue Spezies“ (Pokemon Werbung).'®®’
23 Transzendente (Er-)losung (vgl. Figurenanalyse Kap. 6.3.6. und die
Reise des Helden, Kap. 6.3.7.1).

Alle Hinweise der Suche des Bediirfnisses nach oder des Vollzugs einer
tibernatiirlichen Losung eines Problems sind dieser Kategorie zuzurechnen. Oft
handelt es sich um einen iibernatiirlichen Helden, Retter oder Erloser. Nicht
selten hat der Retter eine Doppelidentitdt als normaler Mensch und
ibernatiirlicher Retter. Er kann aber auch ganz Mensch sein, jedoch
wundersame Gegenstinde, Tiere, Geister, Gotter oder Ddmonen haben, die ihm
auf seinem Weg helfen.

Héaufig werden Stars (Musikstars, Sportstars, Politiker, Prominente) als Erldser
inszeniert. Die Texte oder die audiovisuellen Codes lassen den Star z. B.
korperlich iiberdimensional im Kontext einer Problematik erscheinen. Hier kann
es zu leichten Uberschneidungen mit der Kategorie der transzendenten
Vollkommenheit und Identitdit kommen. Es soll in solchen Féllen nur eine
Kategorie gewertet werden, und zwar in die stirker hervortretende. Jedoch muss
bei dieser Kategorie das Kriterium der Problematik (Krise) im Kontext
vorhanden sein.

Es werden die Helden oder der unmittelbare Zusammenhang mit
Rettersymbolen, z. B. dem christlichen Kreuz, an Schliisselstellen verkniipft.

Nicht eingeschlossen sind kulturell iibliche Symbole oder Redewendungen wie
z. B.,,Oh mein Gott®.

1% Aus  Mega Hiro“ Nr. 02/2006, S. 2.
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Beispiele:

1. Spiderman (kann &hnlich einer Spinne lange Spinnfiden aus den Armen
schieBen und hat libermenschliche Kréfte und Fahigkeiten),

2. Michael Jackson (der sich beispielsweise in seinem Musikclip ,,Earthsong™
als der iibernatiirliche Retter inszeniert, der den moralischen Verfall und die
Umweltzerstérung in ihrem Prozess umkehren kann),

3. ,,Aspirin — Medizin deines Lebens*

4. Sora (Kingdom Hearts) trdgt das iibernatiirliche Schliisselschwert, welchem
nachgesagt wird, dass es alle Schldsser in allen Welten 6ffnen kann.

24 Sonstige Alternativen der transzendenten Dynamis

In den drei vorigen Kategorien ist ein Wesensmerkmal zu finden, welches die
auBerirdische Kraft hinter den Phdnomenen bezeichnet. Sollten noch weitere
Phénomene mit auBerirdischer Dynamis gefunden werden, die nicht in die
vorhergehenden Kategorien einzuordnen sind, konnen sie hier erfasst werden.

30 Extremwelten (Indikatoren)
31 Interessante Welt

In diese Kategorie wird alles das gezéhlt, was schon etwas {iiber die
normaliibliche Welt herausragt, aber nicht extrem oder gar transzendent ist. Das
Interessante zieht durchaus die Aufmerksamkeit auf sich, ist aber keinesfalls
fesselnd oder aufdringlich.

32 Extremwelt 1

Zur Extremwelt 1 werden alle extremen Aussagen oder Bilder oder filmische
Elemente gezéhlt, welche sich dadurch auszeichnen, dass sie in der Realitét
selten, geféhrlich oder sehr kostbar sind. Es ist schwer zu sagen, inwieweit die
Elemente aus der Wahrnehmung des Rezipienten so erlebt werden, denn es kann
durchaus schon zur Habituation bestimmter Reize gekommen sein. Von den
Medien ist es leicht zu entscheiden, ob mit Extremsituationen im Vergleich der
Lebenswelt gearbeitet wird. Als relativ sicherer Orientierungspunkt kann die
statistische Haufigkeit des Phéinomens in der Realitit genommen werden.'”

1% Von daher gesehen ist es sehr wichtig, dass der Codierer mit der zu analysierenden Medienwelt

relativ vertraut ist. Wenn dies beim Forscher u. U. nicht der Fall ist, muss er Codierer finden, welche
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Auf der verbalen Ebene werden Ausdriicke benutzt wie cool, megacool, geil
oder genial, um die Extremwelt zu bezeichnen. Als Begleitumstinde sind die
gewihlten Farben oft grell, die Einstellungen hdufig sehr schnell, die Stimme
des Werbers in den Werbetexten laut und aufdringlich.

33 Extremwelt 2

In diese Kategorie sind alle wahrgenommenen Phinomene einzuordnen, die so
einmalig existieren, die nur ein einziger Mensch bisher erreicht hat. Es handelt
sich um eine Art ,,Guinessbuch-Phénomen*. Es geht darum, ganz an der Spitze
bzw. Grenze des Moglichen zu stehen. Hier kann man Worter und Sétze der
Superlative finden wie z. B. ,,s0 schon wie nie zuvor“!®! ) der erste Mensch der
dies geschafft hat*.

34 Verkniipfung Normalwelt

Hier ist darauf zu achten, ob die Extremwelt 2 oder Transzendenz mit der
Normalwelt verbunden wird. Dies kann physikalisch oder durch psychologische
Assoziationen der Fall sein. Sie muss nicht direkt mit dem Rezipienten
verkniipft werden, sondern kann auch stellvertretend durch die Akteure der
Darbietung geschehen.

Beispiele:

1. In Werbungen fiir Kinder werden normale Kinderhdnde gezeigt, die mit den
iibernatiirlichen Elementen in Beziehung treten.

2. Hier geht es um wichtige verkaufstechnische Elemente wie z. B. Preise,
Adressen, Telefonnummern und andere notwendige Daten, die durchaus als
Variablen der Normalwelt zu werten sind.

40 Normalwelt

Die Welt, welche weder besonders interessant, extrem (1 oder 2) noch
transzendent wahrnembar ist.

50 Mangellage oder Feinde (Indikatoren)

Die Situationen, aus welchen die Transzendenzelemente einen Ausweg
verschaffen, werden durch Hilflosigkeit, Angstsituationen, Kontingenz
(Problematik der Ungewissheit und Offenheit menschlicher Erfahrung), Feinde,
Kriege oder sonstige Note gekennzeichnet.

in den zu untersuchenden Medienwelten sozialisiert sind. Diese Regel ist meiner Erfahrung nach
wichtiger, als die Definitionen noch engmaschiger zu fassen.

1091 Computer-Bild-Spiele, 9/2006, S. 17, Kommentar zum Spiel: ,,Anno 1701%.
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60 Verkniipfung und Anderungen im Verhalten des Rezipienten
61 Einbeziehung des Rezipienten in die Transzendenz

Wenn die transzendenten Elemente direkt oder indirekt mit dem Rezipienten in
Verbindung gebracht werden um sein Verhalten zu dndern, ist diese Kategorie
erfillt. Wenn die Protagonisten deutlich stellvertretend fiir den Rezipienten
stehen — was vor allem bei der Werbung der Fall ist—, ist dann die 1 (,,weicher*
Indikator) eintragen.

Beispiele aus Computerspielen:

Natiirlich musst Du die Indianer erstmal besiegen, wie auch alle Gegner
in Europa...“, ,,Nur Du und Dein Drache konnen etwas dagegen tun ...%,
klar, dass Du in diesem furiosem Finale wieder die Rolle des Riesen
spielen, nach Herzenslust Autos auf die Verfolger werfen*[musst, Anm.
d. Verf] ,als Kampfmaschine trigst Du die Verantwortung, fiir die
Rettung der Erde*.

62 Direkte  Aufforderung, das Produkt zu nutzen, um einen
Transzendenzgewinn zu erlangen (Appell)
Beispiele:

1. In der Werbung hort man Sétze wie: ,,Lass dich mit (...) [dem jeweiligen
Produkt, Anm. d. Verf.] verzaubern®“, ,,.Du wirst nie mehr Probleme mit (...)
haben.*

2. ,,Zur Holle mit der Tugend! In diesem iibersinnlichen Shooter kdnnen Sie
Thre teuflischen Geliiste ausleben. Und hier macht Bésesein richtig SpaB*.'"*>

3. psychophysiologische verstirkende Indikatoren.

Die folgenden Indikatoren werden gezédhlt, auch wenn sie nicht mit der
Transzendenz in Verbindung stehen, um spéter im statistischen Vergleich
mogliche Muster zu identifizieren.

1092 Werbung zum Spiel ,,Infernal in: Games Aktuell, 03 /2007, S. 61.
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70 Psychophysiologische Indikatoren
71 Emotionalisierung

Diese Kategorie trifft zu, wenn Texte, Bilder oder filmische Szenen sehr stark
emotional gefarbt sind. Es kdnnen dabei mehrere Emotionen intensiv neben-
oder nacheinander, aber auch nur eine einzige intensive Emotion auftreten.

Beispiele:

Film Titanic (Selbstopferungsszene): mehrere Emotionen wie Mitleid, Liebe,
Trennungsangst etc.

72 Ironie und Witz

Eine spezielle Art der Emotionalisierung kann die Ironie sein. Durch Ironie ist
es moglich, transzendente Elemente mit der Lebenswelt des Rezipienten zu
verbinden, ohne groflere kognitive Blockaden auszuldsen. Es gibt auch ganz
kleine ironische Details, wenn jemand z. B. in iiberdurchschnittlicher
Geschwindigkeit auf der PC-Tastatur schreibt. Wenn es eine Geschwindigkeit
ist, die fiir die menschliche Motorik wahrscheinlich nicht mehr realisierbar ist,
soll neben dieser Kategorie auch die Kategorie Vollkommenheit in der
Transzendenz codiert werden. Wenn das Schreiben sehr kurz und kaum
wahrnembar dargeboten wurde, dann bitte auch unter Priming (73) einordnen.

73 Implizite Kognition/Priming

Diese Kategorie wird gezihlt, wenn Reize unauffillig angeboten und kaum oder
iiberhaupt nicht bewusst wahrgenommen werden und damit transzendente
Elemente verstirkt werden. Meistens werden solche Elemente nur in der
Analyse der Werbung im Zeitlupenmodus bewusst wahrnehmbar sein.

74 Kindchenschema

Wenn die Figuren iiberdimensionierte Augen, Bickchen oder Stirn haben, dann
trifft diese Kategorie zu. Es gibt jedoch auch Mischformen, in welchen das
Kindchenschema in Kombination mit typischen Phdnomenen erwachsener
Menschen zu finden ist, z. B. lange Extremitdten, schmales Kinn, hohe
Wangenknochen und/oder konkave Wangen. Damit diese Kategorie gezéhlt
wird, miissen in jedem Fall die iiberdimensionierten Augen vorhanden sein. Die
iiberdimensionierten Bédckchen und Stirn kénnen dazukommen, werden aber
ohne die iiberdimensionierten Augen nicht gezahlt.

75 Superstimulus
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Der Superstimulus trifft immer dann zu, wenn die Bilder von Menschen (vor
allem von Gesichtern) den Eindruck iibernatiirlicher Schonheit vermitteln. Es
miissen auch Indizien vorhanden sein, dass die Personen optisch virtuell oder
real subtil oder sichtbar verdndert worden sind.

80 Formale Verstirkervariablen
81 Bildkomposition Links-Rechts

Zu dieser Kategorie werden Bilder gerechnet, in denen sich die Positionierung
von wesentlichen Aussagen i. d. R. rechts oben befindet.

82 Ikonografisch-ikonologische Variablen oder Indikatoren

Hier geht es um die Verwendung von religiosen Codes und Symbolen. Wenn sie
eindeutig der Transzendenz zugehdrig sind, werden sie nicht zu den
Verstérkern, sondern in der Kategorie der Transzendenz gezéhlt.

83 Perspektivisch-projektive Verbildlichung

Existiert ein systematisiertes Raumbild, welches die Transzendenzelemente oder
andere visuelle Aussagen verstérkt, gilt diese Kategorie als erfiillt.

84 Szenische Choreografie

Zwischen den Figuren existieren kausale Wechselbeziehungen. Die Figuren
beziehen sich in ihrer Anordnung aufeinander.

85 Planimetrische Ganzheitsstruktur

Eine geplante (Gesamt-) Komposition liegt | ©  TheEiderscolss - Obiivien
vor, wenn dic beiden vorherigen | Retter-Vorhersage
Voraussetzungen (83 und 84) erfiillt sind.

86 Prospektive Bildpotenz

Als Kriterium gilt die optimale Stellung der
Hauptfigur im Bezug zur transzendenten
Aussage. Bei der Analyse von Zeitschriften
kann es sein, dass man die Bildpotenz auch in
Beziehung zum Text bewerten muss. Die
Baumfrau ist optimal zum Text positioniert.

Abb. 122



310

(Computer-Bild-Spiele, 11/2005, S. 6)

8bl Antinaturalistische Farben (Licht)

Dabei handelt es sich um Bilder mit hoher Helligkeit (auch
Weichzeichnereffekte) und um sehr intensive Farben, die héufig im Babyalter
und in der Comicwelt benutzt werden.

L
Abb. 123 (SuperRTL Werbung fiir VTeck mit besonders hoher Helligkeit)'*

8b2 Glanz, Glitzer
8b3 Offenbarungslicht

Hier handelt es sich um Licht, welches in auffilligen Farben aus dem Display
leuchtet. Nicht eingeschlossen ist Fernseh- oder Computerbildschirm, aufBer
wenn das dargestellte Bild einen auffilligen Lichteffekt hitte, welcher — dhnlich
wie bei Kirchenfenstern — an durchscheinendes Licht assoziiert.

8b4 Indifferentes Leuchtlicht

Hierbei handelt es sich um ein Licht, von dem die Dargestellten Personen ncihts
zu wissen scheinen und die Lichtquelle verborgen bleibt.

8cl Einstellung

Die Grofe z. B. des Retters kann durch GrofBaufnahmen gesteigert werden, die
Normal- bzw. Mangelwelt wird kleiner als in der Realitit iiblich dargestellt.

"% yTech ist ein Unternehmen der Video Technology Ltd. Das Screenshot wurde aus der SuperRTL
Werbung vom 27.10.2006 entnommen.
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8c2 Bildperspektive

Aus der Froschperspektive wird die GroBe des transzendenten Merkmalstragers
noch gesteigert. Die Vogelperspektive kann — wenn sie z. B. die Sicht des
Retters darstellt — ebenfalls die Effekte der Transzendenz steigern.

8c3 Blickpunkt

Ein allwissender Erzdhler kann als Verstirker fungieren und wird in dieser
Kategorie gezihlt. Hier ist aber nicht die aufdringliche Stimme (8d1) gemeint.

8c4 Montage (schnelle Schnitte)

In dieser Kategorie wird gewertet, wenn schnelle Schnitte die kognitive
Bewertung vermindern. Je mehr die Schnittsequenzen dem Rhythmus der
unterlegten Musik angepasst sind, desto stdrker ist die Wirkung. Es reicht schon
aus, wenn kleinere Werbesequenzen diese Art Montage verwenden, damit diese
Kategorie gewertet wird.

8c5 Spezialeffekte

Unter Spezialeffekten sind visuelle und akustische (z. B. Monstergerdusche)
Effekte zu verstehen, aber auch Zeitlupe, Zeitraffereffekte, Frozen Reality und
Bullet time gehoren zu dieser Kategorie, wenn sie in Richtung der Transzendenz
genutzt werden.

8c6 Computeranimierte Szenen und Performance

Wenn der Eindruck entsteht, dass die Szenen mit dem Computer nachgearbeitet
sind, wird diese Kategorie gewertet. Ebenfalls konnen Szenen die aus
naturwissenschaftlichen Griinden nicht méglich sind, dieser Kategorie zugezahlt
werden. '

8c7 Paralleles Syntagma

Wenn zwei oder mehrere Motive parallel ohne zeitlichen oder rdumlichen
Zusammenhang nebeneinander laufen, ist diese Kategorie erfillt.

8c8 Alterniertes Syntagma

Die Bilderketten und die darin gezeigten Orte kdnnen untereinander wechseln,
jedoch miissen sie im zeitlichen Zusammenhang bleiben, so dass sie als
parallele oder zeitlich aufeinander folgende Ereignisse aufgefasst werden
konnen.

1% Méglicherweise sind die Szenen mit anderen filmisch-technischen Methoden bearbeitet worden,
was jedoch weder nachgepriift werden kann noch fiir die Untersuchung von Bedeutung ist.
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8d Ton, Gerdusch, Musik

Diese Variablen miissen nur einmal in einem Werbeclip codiert werden, auch
wenn sie Ofter vorkommen. Wenn sie nur einmal auffdllig eine Szene
verstirken, dann miissen sie in der entsprechenden Einstellung auf dem Bogen
codiert werden.

8d1 Aufdringliche Stimme

Wenn die Stimme des Sprechers nicht neutral klingt, sondern den Eindruck
erweckt, den Rezipienten iiberreden zu wollen, wobei auch der Ton laut und
iiberredend klingen muss. Wenn der Ton nicht tiberredend klingt, wird nur bei
Appell (62) codiert.

8d2 Dissonant — harmonisch (Kap)

Harmonische Musik ist besser geeignet fiir transzendente Verstdrkung als
dissonante Klénge und wird in dieser Kategorie vermerkt.

8d3 Rhythmische Verstarker

Wenn visuelle Elemente einer Einstellung auffdllig mit rhythmischen Einlagen
verstdrkt werden, soll dies mit dieser Kategorie codiert werden.

8d4 Tranceartigkeit

Hiermit ist Musik gemeint, die oftmals durch ihren starken rhythmischen Bezug,
monotone Wiederholungen und wenig melodische Einlagen tranceartige
Wirkung zeigt.

8d5 Strong Emotion Musik (SEM)

Musik, die starke Reaktionen wie Génsehaut, Herzrasen oder Trénen hervorruft.
In dieser Kategorie kann auch Musik oder kdnnen Andeutungen codiert werden,
welche typische Beziige zu bekannten Filmen haben. Beispiclsweise, wenn
Musik benutzt wird, welche sehr stark an typische musikalische
Untermahlungen von dem Film Titanic oder The Matrix angelehnt ist, wiirde
man es zu dieser Kategorie dazuzéhlen.

8d6 Sonstige Alternativen

Hier konnen — falls es sie geben sollte - alle formalen Verstirkerelemente
aufgelistet werden, welche sich in keine der iibrigen Kategorien einordnen
lassen.
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8.2.3. Codiererschulung

Die Codierer wurden von mir ausgesucht. Es handelt sich um Studenten der
Sozialwissenschaften, welche sich iiberwiegend am Ende des Grundstudiums
befanden. Die Codierer wurden auf folgende Weise geschult:

= Sie verinnerlichten neben den Aufklirungsprisentationen auch
spezielle  audiovisuelle  Prisentationen zum  Thema Licht,
ubernatiirliche Schonheit, Kindchenschema, Ikonik usw. durch
Teilnahme an Seminaren.

=  Sie wurden medienpddagogisch geschult.
=  Sie wurden in das vorstehend erlduterte Kategoriensystem eingewiesen.

= Sie wurden auch personlich durch Gespriache und Austausch beim
Codieren begleitet.

8.2.4. Codierregeln

Hier ging es um Vorgaben, welche in zweifelhaften Féllen den Codierern helfen
sollten zu entscheiden, welche Kontextinformationen sie priifen mussten, bevor
sie eine Codierentscheidung fdllen konnten; auch waren weitere
Entscheidungskriterien vorgegeben.'?”

8.2.4.1. Allgemeine Codieranweisungen®®

Die allgemeinen Codieranweisungen sollten bei der Analyse von allen
Codierern beachtet werden. Sie bezogen sich auf zu untersuchenden
Medienformate und beschrieben die grundlegenden Regeln bei deren Analyse.
Zusitzlich wurden danach auch Codieranweisungen fiir jedes einzelne
Medienformat und deren Besonderheiten gegeben.

Die allgemeinen Codieranweisungen lauteten:
=  Fillen Sie bitte zu allererst die allgemeinen formalen Daten aus.

= Bitte schauen Sie zunéchst nur kurz den visuellen Eindruck des
vorgestellten Spieles, Homepage, Comicseite oder Werbebeispiels inkl.

1% Friih S. 235.
1% ygl. Friih, S. 154f.
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des evtl. vorhandenen Hauptiiberschrifttextes an und versuchen Sie
spontan zu entscheiden, ob es sich hier um Unsichtbare Religion
handeln konnte.

= Suchen Sie bitte die vorgegebenen Texte, Bilder oder Filmausschnitte
nach Variablen oder Indikatoren ab, welche in eine oder mehrere
Kategorien des Kategoriensystems passen. Alle anderen im Sinne des
Kategoriensystems irrelevanten AuBerungen bleiben unberiicksichtigt
und miissen bei der Codierung iibergangen werden.

=  Bitte beginnen Sie beim audiovisuellem Datenmaterial stets mit dem
Bild, danach mit dem gesprochenen Text und zum Schluss mit der
Musik, den Gerduschen und der Art des Gesprochenen.

= Bitte bewerten Sie die Kategorien Normalwelt, interessante Welt und
Extremwelt nicht aus der Sicht der Protagonisten, sondern aus der Sicht
des Rezipienten. Als Beispiel folgender Text: ,,Drake und Josh sind
unterschiedlich. Sehr unterschiedlich sogar! Dass sie auf die gleiche
Schule gehen ist so ungefdhr das einzige, was die beiden gemeinsam
haben. Aber das wird sich bald dndern — und zwar gewaltig! Denn
Drakes Mutter und Josh Vater wollen heiraten, so dass der
zugekndpfte, ich-halte-mich-an-die-Regeln-Josh und der coole
Partymacher Drake kurz davor stehen, Stiefbriider und
Zimmergenossen zu werden“.'”’ Dass Drake und Josh unterschiedlich
sind, wire an sich der Normalwelt zuzuordnen. Jedoch aus der Sicht
des Rezipienten ist schon Interesse fiir einen Kontrast geweckt, welcher
sich nun mit ,,sehr unterschiedlich sogar* ins Extreme (Extremwelt 1)
verstirkt. Der ,,ich-halte-mich-an-die-Regeln-Josh® konnte fiir viele
Rezipienten an sich der Normalwelt angehoren, jedoch wird er im
Kontrast mit Drake nun aus der Sicht des Rezipienten zumindest der
interessanten Welt zugeordnet werden.

8.2.4.2. Anweisungen fiir die Nick Homepage

Zur Arbeit bzgl. der Nick Homepage erhielten die Codierer diese Anweisungen:

=  Versuchen Sie nur das blau eingerahmte Gesamtbild spontan zu
erfassen und einzuschétzen, ob es Transzendenzen beinhaltet. Tragen
Sie Thren Eindruck im Bogen unter SR (Spontanrezeption) ein.

97 http://nick.de/index.php?id=201 . Zugriff: 23.10.2006.
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=  Nun analysieren Sie die Hauptiiberschrift und tragen Sie Ihre Analyse
unter Spalte 1 in die zweite schmale Reihe (Textreihe) ein.

=  Analysieren Sie das Hauptbild in der Mitte. Danach die kleineren oben
links und unten rechts innerhalb des blauen Rahmens. Die anderen
Bilder und Inhalte der Homepage sind ausgeschlossen.

= Je nachdem, wie viele Auffilligkeiten sich in den Bildern befinden,
zdhlen Sie alle visuellen Merkmale in einer Reihe auf.

= Da es sich hier um kleine und im Gegensatz zur Fernsehwerbung oder
Computerspielewerbung relativ nebensichliche Bilder handelt, wird
hier fiir die jeweiligen Kategorien 20 bis 60 jeweils nur ein Wert
vergeben. Meistens wird hier nur bewertet, ob das Bild cher der
transzendenten Welt, Extremwelt, interessanten Welt, Normalwelt oder
Mangelwelt angehort. Zusitzlich wird beachtet, ob das Bild mit einer
Links-Rechs-Symbolik, Lichtphdnomenen, Kindchenschema oder
Ironie/Witz verstarkt wird.

= Tiere, dic reden und andere menschliche Fahigkeiten aufweisen,
werden nicht in die Welt des Transzendenten gezéhlt, sondern werden
als anthropomorphe Identifikationssymbole verstanden. Somit wére das
Bild von Spongebob'*® nur in die Welt des Interessanten oder evtl. der

Extremwelt zuzuordnen. Wenn die Tiere iibernatiirliche Féhigkeiten
haben, welche iiber diejenigen des Menschen hinausgehen, dann wird
es der Kategorie 20 zugeordnet.

Abb. 124 (,,Spongebob*- Werbung auf der Nick-Homepage)

1% hitp://www.nick.de/index.php?id=16. Zugriff am 25.10.06.



316

8.2.4.3.

Wenn das Hauptbild wie bei ,,Winx*“ nur ein grafischer Schriftzug ist,
wird sowohl der Text als auch die grafischen Details analysiert und in
die Spalte der Bilder geordnet. Bilder mit integrierten Texten wie bei
Spongebob, werden ebenso analysiert. Von 20 bis 62 codieren Sie in
den Zahlen 1 (=weiche Indikatoren) oder 2 (=harte Indikatoren).

Wenn Sie die Bilder analysiert haben, dann wenden Sie sich dem
fortlaufenden Text zu.

Wenn ein Name, z. B. ,, Avatar®, 6fter vorkommt, soll er nur einmal
codiert werden, aufler er erscheint Thnen im Text im Sinne eines
bewussten transzendenten Verstirkers, dann konnen Sie ihn Ofter
eintragen.

Wenn im Text z. B. im transzendentem Kontext ,,14-Jdhriger*, oder
,leenager” steht, dann ist hier die Kategorie ,,Einbeziechung des
Rezipienten in die Transzendenz“ zu codieren, da es um die
Identifikation des Rezipienten mit dem Protagonisten geht.

Aussagen konnen gleichzeitig zwei Indikatoren beinhalten. So hat z. B.
die Aussage: ,,Das gefihrliche Hexentrio®“ sowohl iibernatiirliche
Bedeutung (Vollkommenheit) im Begriff ,Hexe* als auch eine
Bedeutung aus der interessanten Welt durch den Begriff ,,gefahrlich.
Die Doppelbedeutungen sollen auf dem Antwortbogen in einer Reihe
stehen, um sie besser zu identifizieren.

Bitte gehen Sie nach jedem neuem Codiermerkmal in die néchste
Reihe, um den sequentiellen Verlauf beobachten zu kénnen, um so
moglicherweise Muster oder qualitative Beobachtungen erhalten zu
konnen.

Verbinden Sie danach die Punkte mit Linien.

Die Kategorien RL (Links-Rechts), Kindchenschema, und Ironie/Witz,
sind nur einmal zu vergeben und zu zihlen.

Ziahlen Sie nun alle Bild- und Textcodierungen zusammen.

Anweisung fur das Codieren von Werbung aus
SuperRTL

Zum Codieren der SuperRTL Werbung wurden folgende Anweisungen

gegeben:
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= In zwei Hauptblocken ist jeder Werbeclip auf der CD vorhanden.
Beginnen Sie zunédchst mit dem ersten Block und nummerieren Sie die
Bogen fortlaufend mit den Daten der fortlaufenden Werbungen.

= Auch bei der Werbung soll zunéchst die einzelne Werbung einmal
spontan gesehen werden, um den Spontaneindruck schriftlich
festzuhalten. Von 20 bis 62 codieren Sie in den Zahlen 1 (=weiche
Indikatoren) 2 (=harte Indikatoren).

= Danach soll die einzelne Werbung in einzelnen Einstellungen codiert
werden. Diese sind meistens leicht festzulegen, da sie durch den
,.Schnitt“, den ,,Schwenk* oder andere Ubergiinge gekennzeichnet sind.
Es ist nicht tragisch, wenn die Grenze einer Einstellung in manchen
schwierig definierbaren Féllen bei den Codierern unterschiedlich
ausfillt. Wichtig ist jedoch, dass von jeder Einstellung die Zeit genau
auf der linken Seite des Bogens notiert wird. Die Zeit wird immer
angegeben mit der Angabe des Blocks in den Angaben des Power-
DVD-Player oder eines &hnlichen Players. Er muss jedoch zwei
Voraussetzungen erfiillen: 1. eine Sekundenanzeige haben und 2. die
Moglichkeit anbieten, die einzelnen Szenen in Zeitlupe zu betrachten,
wo dies notig sein wird.'"”

= Es sollen nicht alle sichtbaren Details codiert werden, sondern nur
diejenigen, die man als akzentuierend wahrnimmt. '

=  Begonnen wird mit bildlicher bzw. filmischer Analyse (inkl. grafischer
Texte), danach der gesprochene Text und zuletzt die Musik, die
Gerdusche und der Ton.

8.2.4.4. Anweisungen beim Codieren der Zeitschrift:
Computer-Bild-Spiele

Folgende Regeln wurden fiir das Codieren der Computer-Bild-Spiel-Zeitschrift
gegeben:

"% Moglicherweise sind audiovisuelle kurze Reize aufgefallen, die man aber kaum richtig
identifizieren konnte und es von daher nétig sein wird in Zeitlupe zu analysieren um zu sehen, ob es
sich um Primingeffekte o. 4. handeln kdnnte.

"% Die Unterscheidung zwischen dem fiir die Analyse relevanten und unrelevanten Material kann
auch dadurch verdeutlicht werden, dass man sich fragt: wann und wo im Verlauf des Werbeclips
werden Elemente gezeigt, die als gezielte neue audiovisuelle Impulse gewertet werden konnen.
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=  Es sollen unter der Rubrik ,,Brandaktuell“ die erste, dritte, fiinfte und
siebte Einheit codiert werden. Es werden diejenigen Spiele gezéhlt
werden, welche zwei Seiten umfassen oder den groiten Teil einer Seite
in Anspruch nehmen.

= Beginnen Sie zunéchst von oben nach unten die Hauptiiberschrift zu
codieren, darauf folgend das Hauptbild. Wenn die Bilder parallel rechts
und links liegen, wird meistens der Blick von rechts nach links gehen.
Danach begeben Sie sich an die kleineren Bilder und danach die nichst
kleineren Uberschriften oder dickeren Textteile unter den Bildern und
codieren diese. Erst dann codieren Sie den eigentlichen Text.'"!

= Codieren Sie die Bilder in die erste weile Spalte des Codierbogens.
Erst wenn die einzelnen Kastchen voll sind, gehen sie in die néchste
weille Reihe.

= Von 20 bis 62 codieren Sie in den Zahlen 1 (=weiche Indikatoren) oder
2 (=harte Indikatoren). Bei RL (Links-Rechts) werden nur Kreuze beim
Vorfinden der Kriterien fiir RL eingetragen. Bei 80 (formale Variablen)
werden die numerischen Bezeichnungen der Kategorie hinter 8a, 8b,
oder 8c gegeben.

= Die Bilder werden auf alle Kategorien hinterfragt. Die Texte werden
logischerweise nicht mit den formalen Kriterien 80 tiberpriift.

= Der Text sollte zunichst gelesen werden und Wort, Satz und Abschnitt
hinsichtlich Auffalligkeiten im Sinne des Kategoriensystems mit einem
roten Textmarker gekennzeichnet werden. Danach werden die
einzelnen Kategorien nacheinander betrachtet, um von daher
ausgehend zu iiberpriifen, ob Kategorien iibersehen wurden.

8.2.4.5. Anweisungen beim Codieren von Manga-
Zeitschriften

Da beim Codieren der Manga-Zeitschriften nur der Text analysiert wurde,
wurden nur die folgenden speziellen Anweisungen gegeben:

"0 Aus der Forschung der Blickaufzeichnung ist bekannt, dass beim , Scanning® der Blick die Seite

abtastet und versucht das Wesentliche zu erfassen. Dies geschieht von oben nach unten und den
Bildern entlang, Bilder steuern den Blickfang, Titel haben hingegen die Funktion des
Auswahlkriteriums (Bonfadelli 2004, S. 69f.; vgl. Khazaeli 1995).
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Bei den Zeitschriften zur Programmvorschau von Manga wird allein der Text in
der Vorschau codiert. Der Text beginnt stets auf der rechten Seite des Heftes,
aufler, wenn er nur eine Seite oder weniger umfasst. Von daher soll die Zahlung
immer von der rechten Seite nach links verlaufen. Von 20 bis 62 codieren Sie
in den Zahlen 1 (=weiche Indikatoren) 2 (=harte Indikatoren).

9. Medienanalyse und Codierung

Die Codierung, die Medienanalyse und Auswertung des Medienmaterials
erfolgte im Oktober und November 2006. Die Codierbogen und die Kategorien
wurden zwei Jahre davor vor allem in der Pilotstudie konstruiert und optimiert.

10.Auswertung und Fazit

Die Auswertung wurde im November und Dezember 2006 durchgefiihrt. Die
Auswertung der Codierbdgen wurde von mir durchgefiihrt.

10.1. Pilotstudie

Die der hier dargestellten Medienanalyse vorangestellte Pilotstudie verlief von
Ende des Jahres 2004 bis Mitte 2005. In erster Linie wurde versucht, das
Kategoriensystem anhand der umfangreichen theoretischen interdiszipliniren
Grundlagen zu optimieren. Nach dem Entwurf der Testbogen fiir die Pilotstudie
wurden diese durch mich und einige Codierer getestet und weiter optimiert.

10.2. Inhaltsanalytische Gutekriterien

Da die Verbesserung der Validitit in der Inhaltsanalyse zu Lasten der
Reliabilitit vorzuziehen ist,1102 wurden in die Analyse ,,weiche Indikatoren mit
einbezogen, um die Validitit der Untersuchung zu steigern.''” Es bestinde

"2 Priih 1998, S. 103. Die kognitiven Psychologen haben sich ebenso in der Zwischenzeit dem

»main stream“ widersetzt, welcher unter ,dem Primat der Laborforschung und der dabei ndtigen
experimentellen Kontrolle die Validitdt der Fragestellungen aus den Augen verloren hatte” (Funke
2003, S. 254).

" yol. Friih 1998, S. 102f. AuBer im Fall der Kategorie (7) und den Verstirkervariablen.
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sonst die Gefahr, vor allem die schwer nachweisbaren transzendenten Elemente
zu lbersehen, durch welche oftmals Elemente der Unsichtbaren Religion des
Subliminalen Marketings transportiert werden. Um die Reliabilitédt jedoch iiber
der Zufallsverteilung zu halten, wurden die Pilotstudie und die
Untersuchungsphase mit mehreren Evaluierungen der Reliabilitit begleitet.''**

10.2.1. Intercoderreliabilitat

Die Intercoderreliabilitit wurde am Ende der Testphase mit den Daten der
codierten Indikatoren und Verstirkervariablen von zwei Decodern untereinander
und mit meinen Daten verglichen und berechnet.''”® Der Datensatz waren 20
Analyseeinheiten von SuperRTL. Der durchschnittliche Wert erreichte eine
Hohe von CR = .83. Dieser Wert ist zufrieden stellend, wenn man bedenkt, dass
es sich hierbei um Variablen und Indikatoren handelt, welche z. T. im
kunstésthetischen Bereich anzusiedeln sind.

10.2.2. Intracodereliabilitat

An dem Zeitschriftenformat Computer-Bild-Spiele wurde ein Teil der
Codierungen (20 Analyseinheiten) nach ca. einem Monat wiederholt und eine
Reliabilitdt von CR = .84 festgestellt. Dass diese nicht hdher war, lag einerseits
an der groBBen Anzahl der zu codierenden Indikatoren und Variablen (43) und an
der Schwierigkeit, in manchen Fillen die Kategorien scharf zu trennen, was aber
auch aus den oben erorterten Griinden der steigenden Validitét nicht angestrebt
wurde.

10.3. Daten

Die Mediennutzung in Deutschland ist im stetigen Wachstum begriffen. Im Jahr
2005,wurden in Deutschland durchschnittlich 600 Minuten pro Tag Medien
benutzt. Im Jahre 1980 sind es noch 346 Minuten gewesen. Hierbei handelt es
sich um Fernsehen, Horfunk, Tageszeitungen, Zeitschriften, Biicher,

"™ yol. Friih 1998, S. 103.

"5 Bei den Decodern handelt es sich um Studentinnen der Sozialwissenschaften. Die
Untersuchungen wurden zu Jahresbeginn 2006 durchgefiihrt. Analysiert wurden 34 Werbungen aus
dem Sender SuperRTL.
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CD/LP/MCMP3, Video/DVD und Internet.''* In der vorliegenden Studie wurde
versucht die Daten unterschiedlicher Medienformate in die Analyse
einzubezichen, jedoch vor allem Medienformate, welche von Kindern und
Jugendlichen héufig benutzt werden.

10.3.1.  Nick Homepage

Es gibt zwei Hauptgriinde, weshalb die Homepage von Nick (www.nick.de) fiir
die Analyse ausgewéhlt wurde: Der erste Grund ist der stetig steigende Erfolg
des Kindersenders. Der Fernsehsender Nick hat nach eigenen Angaben nur
innerhalb eines Jahres die ,,.Sympathie der Zielgruppe gewonnen“."""” Laut GfK
hatte Nick Anfang September 2006 einen Tagesmarktanteil von 10,1 %
erreicht.''® Zweitens kann man bei Nick relativ unbeschénigt iiber deren eigene
marketingstrategische Konzeptionen im Internet nachlesen,''” was sicherlich
zur Gesamtsicht des Gegenstandes beitragen kann.

Die Nick Homepage ist die offizielle Seite fiir Kinder, damit diese in erster
Linie iiber ihren Sender Infos beziiglich der Sendungen erhalten. Auf der
Startseite befinden sich ziemlich weit oben eine Reihe mit kleinen Buttons,
welche die Hauptprotagonisten der Sendungen zeigen. Driickt man auf einen
Button, erscheint darunter eine eigene deutlich optisch eingerahmte Flédche, in
welcher meistens eine visuell dazugehorige Grafik und ein Text erscheinen. Der
Text beinhaltet einige wenige, jedoch prignanten Sdtze der grundsétzlichen
Beschreibung und eventuell eine Vorankiindigung zur néchsten Sendung. Es
wurden alle 37 Programmvorschauinfos der im Oktober 2006 géngigen Serien
analysiert und ausgewertet.

106 Reitze / Ridder 2006, vgl. Media Perspektiven, Basisdaten 2006, S. 66.

1o http://www.viacombrandsolutions.de/de/sender_programme/nick/positionierung/index.html.

Zugriff: 13.11.06.

1108 Quelle: AGF/GfK pc#tv aktuell, Fernsehpanel D+EU, alle Ebenen, BRD gesamt, K 3-13, 06:00-
20:15; 01.09.-30.09.06, Mo-So; 04.09.06.

"% Nick gehort zum Medienkonzer Viacom. Auf der Homepage konnte man im Jahre 2005 lesen,

dass Viacom die Marken direkt in die Herzen der Kindern und deren Eltern zu katapultieren vermag.
http://www.viacombrandsolutions.de/de/werbung/kooperationen/nick_kooperationen/index.html;jsess
ionid=3F70779E833BCB06C3517AA763CEESCS Zugriff: 25.10.2005.
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10.3.1.1. Quantitative Daten

Analyse der Filmvorschau auf der Nick Homepage

N =37
interessante Welt = 3 (8 %)
Extremwelt = 16 (43 %)
Transzendenz = 18 (48,6 %)
Transzendenz = 18
Identitat Vollkommenheit (Er-)Losung Sonstige
vorhanden bei 8 (44 %) 18 (100 %) 11 (61 %)
absolute Indikatoren.''° 21 83 23
Arithmetisches Mittel. 2,6 4.6 2,09
Transzendenz = 18
interessante Normalwelt Mangelwelt Einbezug Appell
Welt
vorhanden bei 17 (94 %) 14 (77 %) 14 (77 %) 9 (50 %) 2 (11 %)
absol. Indik. 110 21 49 15 2
arit. Mitt. 6,1 1,5 35 1,6 1

MO Mit , Absolute Indikatoren® ist die gesamte Anzahl der vorkommenden Indikatoren gemeint.
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Links-Rechts Kindchen- Witz/Ironie
Schema
vorhanden bei 7 (38 %) 13 (72 %) 5(27%)
Nichttranszendenz = 19
interessante Normalwelt Mangelwelt Einbezug Appell
Welt
vorhanden bei 19 (100 %) 9 (47 %) 11 (57 %) 12 (63 %) 3 (15 %)
absol. Indikatoren 183 21 32 18 4
arit. Mitt. 9,63 23 2,9 1,5 1,3
Links-Rechts Kindchen- schema | Witz/Ironie
vorhanden bei 7 (21 %) 5 (26 %) 5 (26 %)

Mit knapp 50 % Transzendenz liegt bei Nick der durchschnittliche Prozentsatz
etwas unter dem der weiter unten untersuchten Medienformate. Die Daten aus
der Homepage miissen jedoch unterschieden werden von den realen
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Vorkommnissen der Transzendenz in den Filmen und Sendungen selbst, die
wahrscheinlich viel hoher liegen.'""!

Es ist auffillig, dass bei der transzendenten Gruppe die Normalwelt und
Mangelwelt deutlich hdufiger verwendet wird. Ebenso werden darin die Links-
Rechts-Anordnung und das Kindchenschema haufiger verwendet.

10.3.1.2. Qualitative Beobachtungen

Aus qualitativer Sicht wurde beobachtet, dass die Grundgedanken Voglers''' zu

den erfolgreichen Drehbiichern oftmals schon in diesen wenigen Werbesétzen
zur Sendung bestétigt wurden. Das dafiir typische Drei-Akt-Schema wurde von
der gewohnten (heilen) Welt bis zur Krise gefiihrt, der dritte Akt des
Hohepunktes und Sieges jedoch oftmals offen gelassen.''”® Im Allgemeinen
wurden unsystematisiert alle 12 Grundelemente der Reise des Helden immer
wieder in den kurzen Textpassagen gefunden.

10.3.2.  Fernsehwerbung SuperRTL

SuperRTL wurde ausgewihlt, da dieser Sender mit einem Kinder-
Zuschaueranteil von 25,6 % noch immer an erster Stelle in Deutschland liegt.''*
Die Untersuchung des Werbeformats wurde an zwei unterschiedlichen
Zeitpunkten durchgefiihrt, ndmlich in der Woche nachmittags um ca. 14.00 Uhr
und am Abend um ca. 20.00 Uhr. In der Zeitspanne dieser Zeitpunkte ist die
Fernsehnutzung bei Kinder und Jugendlichen am hochsten.''”” Beim
Nachmittagswerbeblock wurde ein Freitag genommen, da an diesem Tag die

""" Die Filmankiindigung auf der Homepage fiir ,,Gingers Welt“ lisst keine Transzendenz vermuten,
was sich jedoch beim Film selbst dndert. Dies liee sich bei vielen anderen auf der Homepage
vorgestellten Sendungen sicherlich ebenso bestétigen.

1122004,
"3 ygl. z. B. Winx Club, Braceface, Skyland.

" Media Perspektiven 3/2006, S. 142f. KLKA. hat als zweitplazierter Sender einen Anteil von 12,2
% (vgl. ebd.). Die Bruttowerbeumsitze im Jahr 2005 betrugen 239,6 Mio Euro (Media Perspektiven
Basisdaten 2006, S. 18.

'S Media Perspektiven 3/2006, S. 143.
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Kinder im Gegensatz zu den anderen Wochentagen die hochste Fernsehnutzung
erreichen.'''

10.3.2.1. Quantitative Daten
Werbespots in Block 1 und Block 2

n=27

interessante Welt = 2 (7,4 %)
Extremwelt = 8 (29,6 %)
Transzendenz = 17 (62,9 %)

Block 1 Vergleich zwischen Transzendenz und Nicht-Transzendenz (13.52 Uhr)
n=15

Transzendenz = 7 (46,6 %)

Nicht-Transzendenz = 8 (53,3 %)

Block 2 (19.37 Uhr)

n =12

Transzendenz = 10 (83,3 %)
Nicht-Transzendenz = 2 (16,6 %)

Transzendenz insgesamt (Block 1 und Block 2) n=17

Identitdt Vollkommen-heit (Er-)Lésung Sonstige
vorhanden bei | 4 (23,5 %) 17 (100 %) 5(29,4 %)
absol. Indik. 5 186 13
arit. Mitt. 1,2 10,9 2,6

"6 Media Perspektiven 3/2006, S. 143. Die Termine lagen fiir den Nachmittagsblock am 27.10.2006
und den Abendblock am 25.10.2006.
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interessanteWelt Normalwelt Mangelwelt Einbezug Appell
vorhanden bei 17 (100 %) 17 (100 %) 3 (17,6 %) 8 (47,0 %) 8 (47,0 %)
absol. Indik. 180 85 27 24 11
arit. Mitt. 10,5 5 9 3 1,2
Psychophysiol. | Ikonik Licht filmisch auditiv
vorhanden bei 10 (58,0 %) 14 (82,3 %) | 15(88,2 %) 10 (58,0 %) 7 (41,1 %)
Links-Rechts Kindchen-schema Witz/Ironie
vorhanden bei 14 (82,3 %) 9 (52,9 %) 1(5,8 %)
Nicht-Transzendenz Insgesamt n=17
Interessante Normalwelt Mangelwelt Einbezug Apell
Welt
vorhanden bei 10 (100 %) 10 (100 %) 2 (10 %) 6 (60 %) 1 (10,0%)
absol. Indik. 229 49 3 15 2
arit. Mitt. 22,9 4,9 1,5 2,5 1,5
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psycho- Tkonik Licht filmisch auditiv
physiol.
vorhanden bei 2 (20 %) 5(50 %) 9 (90 %) 5 (50,0 %) 5(50 %)
Links-Rechts Kindchen-schema | Witz/Ironie
vorhanden bei 5(50,0 %) 4 (40,0 %) 1 (10 %)

In der Stichprobe wurden 62,9 % der Werbungen mit Transzendenz angereichert
eingestuft.''"” Die restlichen 37,0 % der nichttranszendenten Kategorien waren
jedoch zu 29,6 % mit der Extremwelt angereichert. Das bedeutet, dass sich nur
7,4 % der Werbungen allein mit Impulsen der interessanten Welt begniigt. Das
am haufigsten angewandte Wesensmerkmal der Transzendenz ist die
Vollkommenbheit.

Besonders auffillig sind inhaltliche Differenzen zwischen Transzendenz und
Nicht-Transzendenz. Die Werbungen mit Transzendenz haben bei SuperRTL
einen signifikant stirker appellativen Charakter gezeigt. Indirekte und direkte
Einladungen, das Produkt zu erwerben werden bei dieser Kategorie von
Werbungen durch die Verkniipfung Transzendenz-Appell bzw. dem
personlichem Einbezug hédufiger verkniipft als bei der Kategorie der
Nichttranszendenz.

Die interessante Welt ist in beiden Welten transzendenter und nicht-
transzendenter Werbungen vorhanden, jedoch ist sie in der nicht-transzendenten
Welt deutlich starker hervortretend, im Sinne, dass die gesamte Werbung auf sie
abzielt. Dies konnte moglicherweise ein Hinweis darauf sein, dass der
Zusatznutzen vor allem in der Anreicherung mit der Transzendenz zu liegen
scheint. Die transzendent angereicherten Werbungen benutzen prozentual
haufiger formale Verstirker (vor allem die Psychophysiologischen und

117 . . . . . . .

Es wurden nur eindeutig verlaufende Transzendenzen einbezogen. Einige uneindeutige mit einem
oder zwei vereinzelten weichen transzendenten Indikatoren wurden bei den Nicht-Transzendenten
belassen.




328

Ikonischen) als die nicht-transzendenten. Die Links-Rechts-Symbolik und das
Kindchenschema sind ebenso deutlich erhoht.

Der Transzendenzanteil ist unterschiedlich iiber den Tagesverlauf verteilt. Der
Mittelwert liegt mit 50,1 % somit etwas niedriger als in den beiden oben
analysierten hochsten Nutzungszeiten.'''®

Transzendenzanteil in der SuperRTL Werbung n=117

100
80
60 -
40 N
20 |

0

| [—e—Reher

Prozentsatz

8.00 | 9.30 (11.00|14.00|19.30|21.15|22.15| Arith
h h h h h h h  [m.Mit

—o—Reihel | 47,5|315| 57 | 46,6 |833| 52 |33,3|50,17

Ausfuhrliche Stichprobe: 14.00 h & 19.30 h (n=27),
Transzendenz Kontrollgruppe: 8.00 h, 9.30 h, 11.00
h, 21.15 h, 22.15 h (n=90)

Abb. 125

Es gibt auffallende Ergebnisse beim Vergleich des Transzendenzanteil des
Kindersenders SuperRTL mit einigen anderen privaten und Offentlich-
rechtlichen Sendern, welche iiberwiegend von Erwachsenen konsumiert
werden.''"?

"% Die Vergleichsstichprobe bezog sich nur auf den Transzendenzanteil der Werbungen. Die
Stichprobengrofe lag bei n=90, die Tage der einzelnen Stichproben wurden randomisiert ausgewahlt.
Die weiteren Daten der einzelnen Werbeblocks im Tagesverlauf der Stichprobe der SuperRTL
Werbung: Block 1: 9.11.06 um 7.54h und 8.11h n= 23; Block 2: 3.11.06 um 9.23h n=17; Block 3:
31.10.06 um 10.54h n=14; Block 4:31.10.06 um 21.15 n=17; Block 5: 31.10.06 um 22.19h n=18.

"9 Die Werbeblicke der Vergleichssender wurden im November 2006, aufgezeichnet vor allem im
Abendbereich zwischen 18.00h und 22.00h und nachmittags 14.00h-16.00h und vormittags zwischen



329

Transzendenzanteil im Vergleich (n=278)

100

90

80 1
70 -
60

50

Prozentanteil

40 4
30 1
20

10

0

ARD/ZDF VOX SuperRTL Arithm.Mittel

O Reihel 57 48 50,1 51,7

Abb. 126

Es ist festzustellen, dass der Transzendenzanteil in den Offentlichrechtlichen
Sendern etwas hoher (ca. 5 %) ausgefallen ist als bei den privaten Sendern.
Dieses Resultat kann jedoch als nicht représentativ gesehen werden und wird
durch die GroBenordnung der Stichprobe erklirt.''*® Was jedoch iiberraschend
und als bedeutend interpretiert werden kann, ist die Tatsache, dass der
Transzendenzanteil in der Zielgruppe der Erwachsenen keineswegs abwesend
ist. Dieses Resultat kann sicherlich viele Erklarungen nach sich ziehen, jedoch
werde ich mich darauf beschranken, die Beziehung zum hier vertretenen Modell
der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings herzustellen. Im diesen
Sinne gedeutet muss hervorgehoben werden, dass sich das Subliminale
Marketing unter Einbezug des transzendenten Zusatznutzen keineswegs auf eine
kindliche Vorliebe fiir Phantasie und Marchen beschrianken ldsst. Somit ist der
entwicklungspsychologische Einwand, dass vor allem Kinder ein Bediirfnis
nach Mirchen und Phantasiebilder haben und die Medien dies beriicksichtigen,
hiermit aus marketingstrategischer Sicht anhand der erhobenen Daten nicht

10.00h und 12.00h. Die genauen Daten sind auf der Begleit-DVD bei den einzelnen Videoaufnahmen
gegeben.

"0 Es ist wahrscheinliche dem Zufall zuzurechnen, dass zum Zeitpunkt der Stichprobe bei den
offentlich-rechtlichen Sendern mehrere Produktwerbungen mit einem hdherem Transzendenzanteil
eingekauft hatten.
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haltbar.'®! Daraus erhirten sich die Indizien, dass hier offensichtlich eine
grundlegende und Generationen umfassende Marketingstrategie aufgedeckt
wird, welche durch den bewussten Einsatz von Transzendenz einen
grundsitzlichen psychologischen Zusatznutzen im Sinne von Vershofens''*
verfolgt.

10.3.2.2. Qualitative Aspekte

Aus quantitativ-qualitativer Sicht sind einige gewichtige Beobachtungen zu
benennen.

Es kommt selten vor, dass
sich Kinderwerbung mit
simplen
marketingstrategischen
Aufforderungen die
ausschliefflich aus der
interessanten Welt
stammen an die Kinder
richtet. Eine der wenigen
Ausnahmen der beiden
Stichproben  bildet die
Werbung von Playmobil
(Containerschiff und
Hafenkran), wo ,,nur mit
der kindlichen Neigung,
seine  reale  Umwelt
(Normalwelt/ interessante
technische Welt) spielerisch zu entdecken, geworben wird. Weiterhin wird mit
folgenden Slogans geworben: ,,Entdecke die Hafenwelt von Playmobil®, ,,Das
groBe Containerschiff nimmt Kurs auf den Hafen“, ,Wow - ist das voll
beladlellzl:, ,»Mit dem starken Hafenkran das Schiff entladen” etc (Abb. 127-
131).

Abb. 127 (Fernsehwerbung von Playmobil ohne Extremwelt)

"2 yol. auch Kap. 11.2. zur Frage mit den Mirchen.

221940, 1959. Vgl. Kap. 7.2.5.

12 Sereenshots von Playmobil (geobra Brandstitter) ,,Containerschiff und ,Hafenkran“ aus der
SuperRTL Werbung vom 27.10.2006.
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Abb. 128-131

Dass die visuellen Einstellungen und gesprochenen Texte nur aufzeigen, wie
interessant es sein kann, wenn man ,mit dem starken Hafenkran das Schiff
entladen® kann (Playmobil) oder den ,,Waggon anschliefen und beladen® kann
(LEGO), ist moglicherweise auch durch Habituisierungsprozesse fiir eine
inzwischen kleine Zielgruppe ein ausreichender Reiz geworden.''**

Solche und &dhnliche marketingstrategische bzw. verkaufspsychologische
Aussagen werden im Vergleich der Gesamtstichprobe - in einer groBtenteils aus
der Extremwelt oder Transzendenz stammenden Zusatznutzenstrategie des
Marketings - beinahe schon als exotisch von den Codierern empfunden.

Eine andere relevante Beobachtung ist im Bezug auf Barbie gemacht worden.
Die Barbie-Werbungen scheinen sehr stark den Mairchen- bzw. den Prinz-
Prinzessin-Subcode zu benutzen, um ihn mit Transzendenz anzureichern (Abb.
132-150 = Einstellung 1-19).

Die Einbezichung der kindlichen Rezipientinnen''” ist vor allem durch die

musikalischen Texteinlagen, welche mit sehr harmonischen musikalischen
Kléangen und vielen anderen formalen Verstirkern ausgestattet sind, sehr
wirksam gestaltet. Texte wie: ,,Du tanzt voller Seligkeit vor und zuriick, wo in

" Diese Art der Werbung ist jedoch stirker bei Playmobil als bei LEGO zu finden.

" Hier handelt es sich um Werbung die sich gezielt an Médchen richtet.
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jedem Winkel die schonsten Uberraschungen auf dich warten, die ganze Welt
sicht wie du strahlst“ sind in ihrer stark transzendent audiovisuellen
Umrahmung kaum in ihrer subliminalen Zielrichtung beziiglich der
Unsichtbaren Religion falsifizierbar.

Diese Werbung beinhaltet ein hdufiges und typisches Muster des Subliminalen
Marketings. Ein solches Muster wurde im Prozess der Fortfilhrung der
Transzendenz nach ihrer Aufladung erkannt. Die Transzendenz wurde meistens
indirekt durch die formalen typischen Verstirker in die fortlaufenden
Einstellungen ,hineinverldngert”. Im Folgenden soll ein Eindruck des Musters
an den fortlaufenden filmischen Einstellungen''*® demonstriert werden:''?’

; i en en : E?‘U‘

PI‘I\C SIN!LEN 3 -
o LPRINEERS

In den ersten fiinf Einstellungen werden die Rezipientinnen von Beginn an
durch das romantische iiberweltliche Mérchenklischee in die Transzendenz
abgeholt (Einst. 1 bis 3), um am Ende der ersten Einheit (Einst. 4) mit realen
Maidchen aus der Normalwelt bzw. interessanten Welt in Verbindung mit dem
realistischen Barbie-Set (Einst. 5) gebracht zu werden. Die Transzendenz wird
jedoch durch das Mirchenklischee, die antinaturalistischen Farben (8bl),

" Diese werden in kleinen Blocken aufgelistet, welche sich durch musikalische Einheiten bilden

lassen. Zwischen den Blocken werden jeweils die Kommentare stehen.

1127 Screenshots aus der Barbiewerbung ,,zwolf tanzenden Prinzessinnen* Mattel 2006. Die Werbung
wurde u. a. am 27.10.2006 in SuperRTL gesendet.
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Glitzer (8b2), den transzendent geladenen Text (,,Marchenschloss®), die stark
harmonische Begleitmusik (8d2) und das alternierende Syntagma durch die
Zeichentrickbeimischung (8c8) auch in Einstellung 4 und 5 tibertragen und mit
der potenziell mdoglichen realen Welt der Rezipientinnen in Verbindung
gebracht wird.

Nun wird in Einstellung 6 bis 8 auf der Verstirkung des Einbezugs der jungen
weiblichen Rezipientinnen durch das Tanzmotiv der Ténzerinnen hingearbeitet.
Dies geschieht vor allem mit dem sehr verstdndlich gesungenen Musiktext “Du
tanzt voller Seligkeit vor und zuriick®.

In den folgenden drei Einstellungen (9 bis 11) wird der Einbezug der
Rezipientinnen noch auffilliger auf die interessante Welt der Kinder bezogen,
indem man im visuellen Modus bei der ersten Einstellung einen Kinderarm
sicht, in der néchsten eine Barbiefigur in der Halbtotale bis zur Nahaufnahme,
danach die Einstellung, in welcher ein Bett von einem begeistertem Madchen
herausgezogen wird.

Diese konkrete Verkniipfung zwischen dem zuvor transzendent aufgeladenen
Produkt und den potenziellen Konsumentinnen wird verstarkt mit dem verbal
gesprochenen Versprechen der Extremwelt ,,... wo in jedem Winkel die
schonsten Uberraschungen auf dich warten*. Die Transzendenz wird auch hier
mit den {ibernatiirlichen Farben (8b1), dem Glitzer (8b2), Kindchenschema (74)
und der Musik weiter transportiert.''?®

"2 Ahnliche Ubertragungen kénnen auch in der Werbung: , My little Pony* beobachtet werden.



334

In den folgenden drei Einstellungen (12 bis14) wird die Transzendenz erneut,
aber noch stirker aufgeladen. Durch das Mérchenimage und dem Text, ,,... und
die ganze Welt sieht, wie du strahlst“ wird erneut subliminal
marketingstrategisch durch Transzendenz beeinflusst.

In den nidchsten vier Einstellungen 15 bis 18 kommt es noch mal zu einer
Verstirkung des Grundmusters. In den ersten beiden Einstellungen (15 u. 16)
werden zundchst familidire Emotionen mit dem pathetisch gesprochenen Satz:
»Wo alle Schwestern gliicklich leben und tanzen koénnen® verstirkend
hinzugefiigt, um mit der transzendenter Aussage: ,,... fiir immer und alle Zeit*
zur Kulmination zu gelangen.

In den letzten beiden Einstellungen (17 u. 18) vor dem Schlussbild werden die
Emotionen nochmals unmissverstidndlich in die Transzendenz sublimiert. Nun
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werden die beiden tanzenden Marchenfiguren vollkommen von der Erde
abgehoben,''” mit einem sie umhiillenden Licht und Glitzerschweif (8b1/8b2)
in die Welt des Ubernatiirlichen geholt, um in der nichsten Einstellung mittels
des Licht- und Glitzerschweifs mit diesem realem Médchen (interessante Welt)
und einer irrealen Umgebung (irreales Licht, Lichtschattenfiguren) wieder den
Bezug zu den potenziellen Konsumentinnen herzustellen. Dieser fiir Kinder sehr
wahrscheinlich subliminal wirkende Appell wird durch den harmonischen
musikalischen Refrain: (du) ,strahlst vor Gliick” eindringlich emotional im
Gedéchtnis verankert.

Nun wird das Produkt zum
Schluss  sehr direkt (fiinf s
Sekunden lang) beworben. Die E B j%,;”f(
subliminale Verankerung des v : EABEENE
transzendenten Zusatznutzens ist : v 1 -
bis dahin in den vergangenen 25
Sekunden  systematisch ~ mit
psychophysiologischen,

ikonischen, licht- und
filmwissenschaftlichen  sowie
anderen Verstirkern vorbereitet

und verankert worden, um nun 19. 1
an dieser Stelle unmissverstiandlich auch kognitiv mit der Marke verbunden zu
werden.

10.3.3.  Computerspiele

,.Wie in keinem anderen Medium bindeln sich im Medium Computerspiel
technische Entwicklungen, 0konomische Verwertungsinteressen und
kulturibergreifende Inhalte. Sein weltweiter Siegeszug ist ungebrochen*.
(Fritz / Fehr, Bundeszentrale fiir Politische Bildung)''*

Seid einigen Jahren wichst das Bewusstsein bei den Managern, dass
Computerspiele eine unwiderstehliche Faszination auf viele Menschen ausiiben

" Im Parallelwerbeclip: ,Prinzessin Genevieve* (Block 2 Nr. 2 auf der beiliegenden DVD),
erscheint der Prinz sogar ganz vergoldet.

1130 2003, Vorwort.
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und von daher zu einem ertriglichen Geschift werden konnen.'"*' Witting /
Esser stellten in ihrer Untersuchung zu Ego-shooter-Spielen fest, dass hinter
allen Spielen ein Konzept allgemeiner Vermarktungsstrategien vorhanden ist
und vor allem die Computerspiel-Zeitschriften dabei eine groBe Bedeutung in
der Generierung des Bekanntheitsgrades hatten.'** Die quantitativen und
qualitativen Daten konnen den Siegeszug der Computerspiele im Hinblick auf
die Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings {iiberzeugend
bestétigen.

10.3.3.1. Computer-Bild-Spiele (quantitative Daten)

Die Zeitschrift ,,Computer-Bild-Spiele ist eine der meist verkauften
Computerzeitschriften Europas.''> Sie gehort zum Axel Springer-Verlag und
hatte I. Quartal 2007 eine Auflage 414.319 Exemplare.'* Der Preis einer
Zeitschrift liegt bei 2.99 € (mit CD) oder 3.60 € (mit DVD).""** Es wurden
randomisiert von 23 Zeitschriften vier Zeitschriften ausgewihlt, jeweils zwei
aus den Jahrgidngen 2005 und 2006, aus welchen jeweils der erste, dritte, fiinfte
und siebente ,brandaktuelle''*® Artikel zu den Spielen ausgewihlt wurde. Fiir
den Fall, dass es nur sechs Artikel gab, wurde statt des siebten der sechste
genommen. Es wurden nur diejenigen Artikel ausgewahlt, welche rdumlich
mindestens eine ganze Seite einnehmen oder zwei Seiten unvollstindig, sich
jedoch mindestens vertikal {iber 50 % der Seitenlédnge erstreckten. Die Analyse
bezieht sich somit auf insgesamt 20 Artikel. Die Analyseeinheiten (recording

B! dem ,Harvard Business Manager* vom Juli 2003: ,Mit Spielen kodern* (Ferrazzi / Chen / Li),

wird dieses Bewusstsein sogar in der Uberschrift folgendermafien offen gelegt und den Managern als
Chance offeriert: ,,Viele Menschen konnen Computerspielen nicht widerstehen. Nutzen Sie diese
Faszination, um neue Kunden wund Mitarbeiter zu  gewinnen (siche  auch:
http://www.harvardbusinessmanager.de/go/see! _DIG27426196. Zugriff: 05.03.2007).

1322003,

"By gl www.ivw.eu(Zugriff :02.11.06);
http://www.axelspringer.de/inhalte/angebot/inhalte/zeitschr/cobi_spiel/cobi_spiel.htm,

Zugriff : 02.11.06. Weltweit wird in der Branche Computerspiele bis zu 30 Milliarden Dollar im Jahr
erwirtschaftet (in Deutschland wurden 2004 iiber eine Milliarde Euro erwirtschaftet) und der
Hhdchste Quantensprung” steht bevor (Deggerich 2005).

"4 http://www.axelspringer.de/inhalte/angebot/inhalte/zeitschr/cobi_spiel/cobi_spiel.htm. Zugriff:
22.04.2007.

55 Axel Springer Zwischenbericht Q1-2/06, 1 Januar - 30. Juni 2006.

136 §o lautet die Rubrikiiberschrift.
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unit) sind sowohl die zum Artikel dazugehorigen Textpassagen als auch die

Bilder.

(Computer-Bild-Spiele — Text-Bild Analyse)

n=20
interessante Welt = 0
Extremwelt = 6 (30,0 %)
Transzendenz = 14 (70,0 %)
Transzendenz Insgesamt (Block 1 und Block 2) n= 14
Identitat Vollkommen- (Er-)Lésung Sonstige
heit
vorhanden bei 5 (35,7 %) 14 (100 %) 14 (100 %)
absol. Indik. 13 263 59
arit. Mitt. 2,6 18,7 4,2
interessante Normalwelt Mangelwelt Einbezug Appell
Welt
vorhanden bei 14 (100 %) 7 (50 %) 12 (85,7 %) 13 (92,8 %) 7 (50,0 %)
absol. Indik. 208 85 51 62 15
arit. Mitt. 14,8 1,7 4,25 4,7 2,1
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Psycho- Tkonik Licht Links-Rechts | Kindchen-
physiol. schema
vorhanden bei 3 (21,4 %) 10 (71,4 %) 12 (85,7 %) 6(42,8) 2 (14,2 %)

Nicht-Transzendenz insgesamt n =6

interessante Normalwelt Mangelwelt Einbezug Apell
Welt
vorhanden bei 6 (100 %) 3 (50 %) 4 (66,6 %) 4 (66,6 %) 1 (16,6%)
absol. Indik. 149 8 6 20 2
arit. Mitt. 24,8 2,6 1,5 33 2
Psycho- Tkonik Licht Links-Rechts | Kindchen-
physiol. schema
vorhanden bei 0 (0 %) 1 (16,6 %) 4 (66,6 %) 1 (16,6) 0(0,0%)

Zundchst ist auffallend, dass Computer-Bild-Spiele in 70% der
Spielbewerbungen transzendent aufgeladen ist. Die Spiele selbst bieten in vielen
Féllen - dhnlich wie bei der Nick-Homepage - transzendente Elemente an,
wobei dies in den Werbungen selber nicht ersichtlich ist. Jedoch wurden diese
Daten statistisch nicht erfasst, diirften jedoch nach eigener Einschitzung
deutlich hoher liegen. Das Phanomen der Héaufigkeit von Transzendenz scheint
ja zum Teil in der Natur der Spiele begriindet zu sein, wonach die Phantasie und
Traumwelt ein Merkmal des Spielens ist. Uberraschend ist jedoch, dass alle
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transzendent aufgeladenen Spiele Indikatoren im Bereich der (Er-)ldsung
beinhalten.'"*” Es gibt weiterhin in der Stichprobe keine Spiele, welche nach der
vorliegenden Definition ,,nur interessant wéren.

Zu beachten ist auch der starke Einbezug des Rezipienten (61) und der
Riickgriff auf die Mangelwelt (50). Diese beiden Indikatoren und der Appell
(62) sind in der Kategorie der Transzendenz héufiger zu finden als in der
Kategorie der Extremwelt. Dass die Verbindung zwischen Transzendenz und
der Mangelwelt (50), personlicher Einbezug (61) und Appell (62) so haufig ist,
verstirkt m. E. das Modell einer Unsichtbaren Religion des Subliminalen
Marketings, da es sich auch hierbei statistisch gesehen um ein erwartetes Muster
handelt. Die Ausfithrungen Luckmanns und anderer Soziologen legen nahe, dass
die menschliche Begrenztheit und Kontingenzerfahrung die Religion mit
bedingen (Kap.4.1.8.). Auch das relativ hohe prozentuale Aufkommen von
Extremwelt und der Mangelwelt (50) und der Einbeziehung des Rezipienten
(61) kann statistisch im Sinne eines Musters des Subliminalen Marketings
gewertet werden. Im transzendenten Bereich wird ebenso mit den formalen
Verstirkervariablen (vor allem den ikonischen und denen des Lichts) gearbeitet.

Neben dem hohen Auftreten von Transzendenz und dem Konsumenten
(Mangelwelt, personliche Einbeziehung, Appell) wird auch unter qualitativen
Gesichtspunkten deutlich, dass die Kategorie der transzendenten Erlosung in
eine dulerst starke Verbindung mit den Rezipienten treten kann. Das Spiel
,»Quake 4“ wird in der Zeitschrift mit dem Titel: , Kane ist IThr Schicksal
tiberschrieben. Der zweite unter dem Titel fett gedruckte Text beginnt mit
folgenden Worten: ,,Allein gegen Aliens? Nicht ganz, aber als Kampfmaschine
Kane tragen Sie die Verantwortung. Fiir die Rettung der Erde.“'"** Danach geht
es mit normaler Schrift weiter:

Die Erde ist in Gefahr: AuBlerirdische, sogenannte Stroggs, planen von
einem nahegelegenen Planeten aus eine Invasion. Das zu verhindern, ist
Ihr Job. Als Matthew Kane sollen Sie mit Thren Marines gegen die
Stroggs in den Krieg ziehen und deren Anfiihrer unschédlich machen.

Aus solchen und zahlreichen dhnlichen Erlésermuster wird evident, dass sich
das Subliminale Marketing beziiglich des Rezipienten realitdtsnaher betreiben
lasst als es in den Spielfilmen der Fall ist. Im Unterschied zur ,,Reise des
Helden“ in den Spielfilmen nach dem Modell Voglers''*® geht es hier nicht nur

137 Lediglich bei zwei Ausnahmen handelt es sich nicht um ,harte* Indikatoren.
138 Computer-Bild-Spiele 12/2005, S. 33. Vgl. ebd. 12/2006, S. 39; S. 16; 9/2006, S. 12.
1392004,
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um die Identifikation, sondern um die virtuelle Rolleniibernahme des Helden
und Retters.''*

In der oben stehenden Statistik fallen die hohen Werte bei der Transzendenz und
den formalen Variablen auf. In den 14 transzendenten Spielwerbungen wurde in
vier von ihnen ausfiihrlich auf die Bedeutung der Musik hingewiesen.'"*! In dem
magischen Spiel ,, Titan Quest” gibt es einen Verweis auf die eigene Abteilung,
welche fiir die ,akustische Untermalung® verantwortlich ist."'* Im Spiel
»Quake 4, bei dem es darum geht, die Welt vor auBerirdischen Monstern zu
retten, wird am Ende im Spielurteil und nach dem Gestindnis, dass es ein
,brutal und ,blutig® inszeniertes Spiel ist, der Hinweis gegeben, dass der
Sound zur diisteren Atmosphire beitrigt.''* Im Spiel ,,Gothic 3%, in welchem
jeder Held theoretisch die gesamte Magie wihrend des Spiels erlernen kann,
wird die Musik als ein maligeblicher Grund herausgestellt, durch welchen es
moglich geworden ist, dieses Spiel zu einem ,,Fest fiir alle Sinne zu machen®.
Dafiir wurde ein komplettes Orchester mit 60 Musikern beschiftigt.''** Noch
direkter ist die auditiv-visuelle Untermalung im Zusammenhang mit der
Transzendenz in der Beschreibung von: ,,Aline in the Dark — Next Generation‘
am Schluss des Textes zu lesen:

Die Ursachen fiir das entfesselte Chaos liegen aber weit unter der
Grasnarbe des Central Parks. Dort erwartet Edward Carnby eine
furchterregende Welt voller unmenschlicher Kreaturen. Dafiir fingen die
Grafiker die diistere Stimmung und diffusen Lichtverhéltnisse gothischer
Kathedralen ein. Bulgarische Chorgeséinge bilden eine unheimliche
Gerduschkulisse in den Gewolben. Religiose Fragen, etwas die zum
Leben nach dem Tod, sind dann auch der Schliisssel zum Geheimnis
dieses Spiels. Leider wird es erst im kommenden Jahr geliiftet.

Die Stichprobe ist zwar nicht groB, jedoch liefert sie m. E. einen ziemlich
ausgewogenen Einblick in die Situation der Computerspiclwerbung.''*> Ein
statistischer Transzendenzanteil von 70 % und gleichzeitig hohes Auftreten der

0 ygl. Kaminski 2003, S. 5; Wessely 1998.

"1 Auch Kaminski 2003, S. 5 und Wessely 1998, S. 112f. weisen auf die Funktion der Musik
diesbeziiglich hin.

42 Computer-Bild-Spiele 9/2006, S. 8.
"5 Ebd. 12/2005, S. 33.
" Ebd. 9/2006, S. 13.

"5 S0 mein Eindruck nach der kontinuierlichen Durchsicht dieser und &hnlicher Zeitschriften im
Zeitraum von 2004-2006.
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Variablen: Einbezug des Rezipienten, der Mangellage und die Nutzung der
formalen Verstdrkervariablen, kann m. E. kaum anders gedeutet werden als im
Sinne des marketingstrategischen Zusatznutzens der hier vertretenen
Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings. Die qualitative
Textrezeption verstérkt die statistischen Daten.

10.3.3.2. Subliminale Anreicherung der Brutalitat mit
Transzendenz'*®

Wihrend der Vorbereitung der Inhaltsanalyse war es notwendig, einen soliden
Uberblick der Spielewelten zu bekommen, um das Kategoriensystem
trennschérfer zu gestalten. Dabei ist mir zunehmend aufgefallen, dass vor allem
die Waffen an sich und ebenso die Gewalt und Brutalitit gezielt durch
transzendenten Zusatznutzen angereichert werden. Vor allem das ,sakrale
Licht“, der ,,Glanz* und ,,Glitzer " reichern die Spiele transzendent an und
das Links-Rechts-Schema wird héufig zur Verstirkung der Transzendenz
genutzt. Es kommt durch diese Art transzendenter Anreicherung und
Verkniipfung zur Verherrlichung von menschenverachtenden Elementen,
welche unter den Prinzipien der Unantastbarkeit der Wiirde des Menschen zu
hinterfragen sind.

Es sollen einige Beispiele aus dem Bereich der Computerspiele und ihrer
Werbetrailer vorgestellt werden.''*® Vorab wird noch darauf hingewiesen, dass
die transzendent visuelle Faszination''* der folgenden Bilder sicherlich nicht

"% Die Bilder (Schnappschiisse von Videoaufnahmen des Spiels oder der Trailer) bestehen nur z. T.
aus den inhaltsanalytisch bearbeiteten Spielen der Computer-Bild-Spiele Zeitschrift. Die
vorliegenden qualitativen Beobachtungen wurden mit der Einsicht der Trailer und der in der
Zeitschrift beworbenen Spiele selbst gemacht.

"7ygl. Schone 1954.

"8 Es wurden keine Statistiken erhoben, jedoch sind meiner bisherigen Erfahrung nach die meisten
Spiele, in denen mit Waffen, Gewalt oder Brutalitit operiert wird, durch diese formalen
transzendenten Verstdrker angereichert. Man kann sich davon jedoch schnell iiberzeugen, wenn man
auf eine Computerspiel-Homepage geht und sich die Trailer und Spielvideos ansieht
(http://www.gamezone.de/download_detail.asp?dlid=1537, Zugriff: 13.12.2006).

9 1y der kritischen Medienwissenschaft wurde oftmals iibersehen, dass die Medien zunédchst eine

Faszination besitzen konnen, welche man zunédchst wahrnehmen und einbeziehen sollte, bevor man
sich der Kritik zuwendet. In den 90er Jahren wurde hierzu jedoch in den Medienwissenschaften
einiges eingeholt (vgl. Vollbrecht 2001, S. 51).
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anndhernd so beeindruckend erlebt werden kann wie es in den Trailern oder
Spielen der Fall ist.''

RED

W SRLD W
. WAR(RAFT
o

Abb. 153 (Videoscreenshot “WoW?)

"0 Bei den folgenden Abbildungen handelt es sich um Screenshots von Werbevideos (also Videos
die meistens in Spielezeitschriften auf DVDs mitgeliefert werden, oder auf verschiedenen Seiten wie
z. B. ,,Gamezone" im Internet zu Werbezwecken heruntergeladen werden konnen). Zum Teil handelt
es sich bei den folgenden Bildern um direkte Screenshots aus dem jeweiligen Computerspiel.

"' Die Videoscreenshots wurden anhand der Werbevideos von WoW gemacht, die z. B. in

www.gamezone.de angeboten werden.
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Abb. 1541% Abb. 1551

Beim Spiel ,,World of Warcraft“''* ist auf den Screenshots zu sehen (Abb.151-
155), dass der Kampf vor allem mit Schwertern, Axten und #hnlichen Waffen
blauft und mit beeindruckenden Farben von iiberweltlichem Licht verkniipft ist.

132 Krieger mit iberweltlich leuchtendem Schwert, entnommen aus:
http://www.gamersliving.com/wowblog/2006/03/13/quelserrar/, Zugriff: 24.4. 2007.

"3 Krigerin mit fiberweltlich leuchtender Waffe, entnommen aus: www.wow-blogger.de, Zugriff:
24.04.2007.

"4 World of Warcraft (Blizzard Entertainment, 2005) ist ein Massen-Multiplayer-Online-
Rollenspiel, welche gleichzeitig von Zehntausenden Spielern Giber das Internet gespielt wird (vgl.
Wikipedia). Es handelt sich um ein Spiel, welches in Deutschland von rund sechs Millionen
Anwendern gespielt wird (vgl. Thiel 2007).
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Abb. 156 (Videoscreenshot “Tabula Rasa”)">®

Im Spiel ,,Tabula Rasa“ (Abb.156) ist auch die hypermoderne Waffe sehr
sorgsam mit iberweltlichem Licht und komplexem Design versehen.

Abb. 157-158 (Spielscreenshot ,,Sudeki*)**®

In dem Rollenspiel ,,Sudeki* erscheinen die Soldatenfeinde plétzlich aus einem
tibernatiirlichen Licht hervor (Abb. 157), welches sich als Person materialisiert
(Abb. 158).

"33 pyblisher: NCsof, Entwickler: Destination Games, 2007.

1156 pyblisher: Microsoft Game Studios, Entwickler: Climax Group, 2004.



345

Die iibernatiirliche Kampfmacht wird in ,,Sudeki - wie in vielen anderen
Spielen - fast immer mit tibernatiirlichem Licht konditioniert (Abb. 159), wobei
[ die Waffen auch im Menii durch
iberweltliches Licht verherrlicht den
Rezipienten angeboten werden (Abb.
160).Somit ergibt sich eine — neben den
Punkt- und Levelerfolg — zusitzliche
und hocheffektive positive
Konditionierung der Waffen.

Abb. 159 (Videoscreenshot “Sudeki’)

www.gamezone.de

Abb. 160 (Videoscreenshot “Sudeki”)
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Abb. 163(Spielscreenshot “Silkroad™)*

Ebenso ist es an diesem Spiel ersichtlich, dass nicht nur das {iberweltliche Licht,
sondern auch die Punkte beim Spiel ,,Silkroad* (Abb. 161-163, siche zur Mitte

"7 Joymax Co., Ltd. 2005. Entommen aus: http://silkroad.softonic.de/ie/screenshots, Zugriff:

24.04.2007.

58 Entnommen aus: silkroad.ru/ screenshots/40.jpg, Zugriff: 24.04.2007.
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hin) - wie bei vielen anderen Spielen - zur evaluativen Konditionierung
beisteuern.

Abb. 164 (Spielscreenshot “Silkroad”)**®

Ebenso wird die Verteidigung mit iiberweltlichem Licht verstérkt.

In Spielen, die fiir sechsjéhrige Kinder freigegeben sind, ist die Lage prinzipiell
nicht anders:

Abb. 165 (Videoscreenshot “Kingdom Hearts™)**°

" Entnommen aus: www.igniq.com/images/ silkroad0406.jpg, Zugriff: 24.4.2007.

180 gquare Co., Ltd., Disney, 2005. Das Videoscreenshot wurde aus www.gamezone.de entnommen.
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In ,,Kingdom Hearts* - auch wenn es kein ausschlieBliches Kampfspiel ist —
werden ebenso die Waffen transzendent angereichert (Abb. 165) und damit
verherrlicht.

Abb. 166- 167(Spielscreenshots “Dark Messiah”)!***

Beim Spiel ,,Dark Messiah“ (Abb. 166-167) erfolgt das Morden oftmals ohne
Waffen, jedoch mit bloBer magischer iiberweltlicher Licht-Macht aus den
Hianden. Die Regel ist, dass der Kampf und die Brutalitit fast ausschlieBlich
transzendent verherrlicht dargeboten werden.

Abb. 168 (Videoscreenshot “Dark Messiah™) Abb. 169 (Videoscreenshot “Titan Quest’)*2

Auch die brutalen Schliisselfiguren (sowohl Feinde als auch die Helden) sind
bei ,,Dark Messiah* (Abb. 168) oder bei ,, Titan Quest™ (Abb. 169) transzendent
mit tiberweltlichem Licht aufgeladen.

Oftmals werden unterschiedliche Anwendungen von iiberweltlichem Licht
kombiniert im Spiel verwendet.

""" Ubisoft 2006. Das Videoscreenshot wurde aus www.gamezone.de entnommen.

"2 Entwickler: Iron Lore Entertainment, Publisher: THQ, 2006. Das Videoscreenshot wurde aus

www.gamezone.de entnommen.
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Abb. 174 -175 (Spielescreenshot “Serious Sam”)

Bei dem Spiel ,,Serious Sam I (Abb. 170-175) ist die Verwendung von
iberweltlichem Licht in der Kombination mit antinaturalistischen Farben
perfektioniert. Einer der visuellen Haupteffekte liegt darin, dass das Zerstéren
von Robotern, Tieren und menschlichen Wesen optisch faszinierend belohnt
wird und damit im Sinne des evalutativen Konditionierens''®* duBerst positiv

" Entwickler: Croteam, Publisher: Take 2, 2005.
18 Walther 2006, S. 226f. Vgl. auch Kap.
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konditioniert wird. Das DVD Cover (Abb. 176) versucht ebenfalls, die
Lichtsymbolik einzubeziehen, wenn auch dezenter.

SERIOUS SAM T

Abb. 177- 178 (Videoscreenshot “Onimusha”)"®

Bei ,,Onimusha® sieht man, dass jedes der beiden Schwerter mit iiberweltlichem
Licht aufgeladen ist (Abb. 177, 178), jedoch mit unterschiedlichen Farben und
Gestalten. Das eben benutzte Schwert leuchtet und hinterldsst einen Schweif in
einem fliederwei3en Ton (Abb. 177, 179-180), wobei das Schwert, welches sich

165 Entwickler: Capcom, Publisher: Electronic Arts, 2006.
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auf dem Bild noch am Riicken befestigt befindet, eher eine rote Aura hat (Abb.
178), welche beim Kampf auch in dieser Farbe leuchtet.

Abb. 179-180 (Videoscreenshot “Onimusha’)

Das erstgenannte Schwert kann beim Schlag in den Boden noch intensiver durch
die Mischung des iiberweltlichen Lichts (Abb. 179, 180) und dem Blitzlicht
zeigen, welche magische Macht sich dahinter verbirgt.

Abb. 181 (Computerspielcover “Onimusha”, Capcom 2006)
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Die Werbestrategen haben schon im Cover des Spieles nicht darauf verzichtet,
das iiberweltliche Licht geschickt und subliminal wirksam zu integrieren (Abb.
181),1166

Auch in realistischeren Videospielen wie Stranglehold''®” werden — wenn auch
noch weniger auffillig — das Morden und die Waffen mit Lichtkunst subliminal
aufgeladen. Es ist dabei nicht iibersehen, dass sich im Spiel selbst bzw. im
Trailer zum Spiel diese Effekte auch in ihrer zeitlichen Dauer im Grenzbereich
dessen befinden, was noch bewusst wahrnehmbar ist. Manche Effekte sind
teilweise bewusst wahrzunehmen, andere nur im Zeitlupemodus. Wenn man
diese mit gezielter Analyse aufspiirt, spontan jedoch nicht bemerkt (auch wenn
es sich nicht um zeitlich verkiirzte Darbietungen handelt), kann man m. E. von
einer inhaltlichen subliminalen Wirkung
ausgehen. Das folgende Beispiel
beinhaltet wahrnehmbare und
subliminale Vorkommnisse von
iiberweltlichem Licht. Zunichst verlauft
relativ.  langsam  ein  weltliches
Beleuchtungslicht iiber die Waffen und
bringt so einen gewissen Glanzeffekt auf
die Waffen (Abb. 182), welcher nach

Schoéne schon iiberweltliche
Konnotationen haben kann (Kap.
6.2.2.3.). Abb. 182 (Videoscreenshot Stranglehold™)

Danach wird akustisch ein Schuss
JUN g asspziiert und einerseits eine Verbindung
ﬁf'o'llllll%l?] HARD By pge zwischen den Kugeln und der Schrift —
IIIZEI]IIIHM]HIHN[“;L welche gleichzeitig von der Seite mit
groBer Geschwindigkeit eingeflogen wird
— hergestellt und anderseits zwischen
dem weilem Hintergrund und dem Glanz
_ auf den Pistolen (Abb. 183). Dies wird
einmal &hnlich wiederholt mit einer

Abb. 183 (Videoscreenshot Stranglehold™)

1% Sehr wahrscheinlich nehmen die meisten Kinder solche dezenten Lichteffekt nicht bewusst wahr,

es wurde mir jedoch in vielen Gesprachen mit den Kindern und Jugendlichen deutlich, dass, wenn
man dariiber reflektiert, ihnen die Faszination solcher und &hnlicher iibernatiirlichen Lichteffekten
im Nachhinein doch ins Bewusstsein riickt.

"7 Entwickler: Midway Games / Tiger Hill Entertainment, Publisher: Midway Games 2007.
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Einblendung des Helden, der die Waffe abdriickt, wobei die Richtung des
Schusses mit dem Glanz der Waffe verbunden wird. Nach einigen
Einstellungen, in denen der Held durch geféhrliches Geldnde lduft, erscheint er
fast in Richtung des Zuschauers, indem gezeigt wird, wie er aus beiden Pistolen
schief3t. Dieser Effekt ist bewusst noch kaum wahrnehmbar.

Abb. 184-186 (Videoscreenshot ,,Stranglehold*)

Wie man in den obigen Abbildungen sehen kann, ist der Schuss, sowohl bei der
Kugel links im Bild (Abb. 184) als auch in seiner linken Pistole (Abb. 184-186)
subtil in seinem Lichtwert gesteigert, um mit einem Hauch iiberweltlichen
Lichts angereichert zu werden. Dies wird sich im Laufe des Trailers noch
erkennbar steigern.

Etwas spiter erscheint eine Szene, in welcher der Hauptakteur einen Mann
ermordet (Abb. 187-189). Hier wird in der qualitativen Analyse im Gegensatz
zu den anfianglichen Szenen sehr deutlich, dass damit auf die Wirkmechanismen
des iiberweltlichen Lichts hin gearbeitet wird.

Abb. 187- 189 (Videoscreenshot ,,Stranglehold*)

Der Kopfschuss ist mit einem hellem {iberweltlichem Licht verstarkt (Abb. 188)
Wenn man hier Zweifel haben sollte, ob bei der Einordnung dieses Licht
weltlich oder iiberweltlich sein soll, wird es im nichsten Augenblick -
Sekundenbruchteile nach dem Mord - deutlich, dass es sich dabei tatsdchlich um
eine offensichtliche Anreicherung der Mordtat handelt, indem die ermordete
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Person und der Raum leuchten und reflexiv auch den Mérder beleuchten (Abb.
189).

Abb. 190-192 (Videoscreenshot ,,Stranglehold*)

Dieses kulminiert in einem Blitzlicht (Abb. 192). Nach -einigen
Zwischenkampfszenen wird der Glanz wieder in einer Waffe aufgegriffen (Abb.
193),"'°* kurz darauf in einer Explosion (Abb. 194), um danach in einem
weiteren Mord einen neuen Hohepunkt an {iberweltlichen Lichteffekten zu
erreichen.

Abb. 193 (Videoscreenshot ,,Stranglehold*)  Abb. 194 (Videoscreenshot ,,Stranglehold*)

"% Zufilligerweise ist es eine sehr dhnliche Waffe und Pose, in welcher sich der Amoklaufer von
Emsdetten auf einem seiner zuvor gedrehten Videos filmte.
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Abb. 195 (Videoscreenshot ,,Stranglehold*)  Abb. 196 (Videoscreenshot ,,Stranglehold*)

Auch bei diesen beiden Einstellungen (Abb. 195-196) wird offensichtlich,
welche Bedeutung das subtile iberweltliche Licht hat. Der Mann schief3t, wobei
sich das kleine Licht (Abb. 193) in einigen Millisekunden verwandelt und den
ganzen Raum tiberweltlich aufleuchten ldsst (Abb. 194). Einige Bruchteile einer
Sekunde spiter wird die virtuelle Kameraperspektive des Raumes gezeigt, in
welcher das gerade ermordete Opfer noch einmal im iiberweltlichen Licht kurz
aufscheint (Abb. 195). Erneut ldsst sich kunstwissenschaftlich allein vom
Lichtphdnomen kaum eine andere Deutung finden als die, dass dieses Mordspiel
mit transzendenter Verherrlichung hier nicht nur inhaltlich, sondern auch
zeitlich subliminal mit einem Zusatznutzen angereichert wird.

In ,,Oblivion® kdmpft man selbst nach der Art von ,,Ego-shooter” (d. h. aus der
Sicht des Kampfers) stdndig mit dem Schwert im Sichtfeld.

Die Waffen werden fiir das erfolgreiche Morden im Spiel transzendent (mit
magischen Essenzen) aufgeladen.

Abb. 197 (Spielescreenshot ,,Oblivion®)™ Abb. 198 (Spielescreenshot ,,Oblivion*)

1% Entwickler; Bethesda Softworks, Publisher: 2K Games (PC, X360), Ubisoft (PS3), 2006.
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Man kann am Bild sehen, dass das Schwert (Abb. 197) stindig mit einem
gewissen Glanzlicht aus der Egoshooter-Perspektive angereichert ist. Zusétzlich
kann es der Spieler mit magischen Essenzen anreichern, was durch die Aura
bzw. Glorie die iiberweltliche Komponente noch deutlich verstarkt wird (Abb.
198).

Im Spiel ,,Kingdom Hearts“, welches fiir Kinder ab 6 Jahren freigegeben ist,
werden viele grausame Bilder mit unzdhligen iiberweltlichen Lichteffekten
(Abb. 199-204), Kindchenschemata und sogar beliebten — normalerweise relativ
harmlosen — Comicfiguren wie Mickey Mouse, Donald Duck und Goofy
integriert (Abb. 199).

Abb. 202-204 (Videoscreenshot ,,Kingdom hearts )"

Es scheint sich um eine komplexere Konditionierungsart zu handeln, welche
durch bekannte niedliche Comicfiguren und die Faszination des iiberweltlichen
Lichts sowie die Freude an der Gewalt und Brutalitit subliminal evaluativ
konditioniert. Der Kommentar von ,,Gamezone* zu diesem Spiel klingt
bedenklich, wenn man ihn mit den transzendent angereicherten brutalen
Inhalten der audiovisuellen Darbietung verbindet, aber es bestitigt treffend die

0 Square Co., Ltd., Disney, 2005. Das Videoscreenshot wurde aus www.gamezone.de entnommen.

171 Ebs.
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hier vertretene These. Er versucht die Kinder und Jugendlichen eben mit dieser
Mischung der beiden Elemente zum Konsum zu motivieren:''”?

Vor allem bei den mehr als zahlreichen Endgegnern sorgen diese
Kommandos fiir ein schnelles Ableben des Feindes, aber auch fiir absolut
spektakuldre und sehenswerte Kampfszenen. Geniefit einfach die
folgenden der kleinen Beispiele, welche nur einen kleinen Teil der
sehenswerten Aktionen darstellen.

Der Kommentar von ,,Gamezone® fasst kompakt und beispielhaft zusammen,
dass das ,,Ableben der Gegner absolut spektakuldr und sehenswert sein kann
und sogar genossen werden soll. In diesem Spiel sind die Kémpfe dermaflen
stark mit {iberweltlichem Licht vermengt, dass sie das Bild oft dominieren (Abb.
201, 202, 204).

In etlichen Spielen kann man das Blut der Ermordeten sehen, wie es mit
iiberweltlichem Licht vermengt wird (Abb. 205).

1173

Abb. 205 (Videoscreenshot ,,Sudeki‘)

"2 Giche Video unter: ,KingdomHearts2-DasVideoreview® auf der  Homepage:
http://www.gamezone.de/download_main.asp, Zugriff: 14.12.2006. Siche auch DVD unter,
Spielevideos: ,,Kingdom Hearts®.

1173 7. B. Strangelhold.
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1174

Das Spiel ,Final Fantasy
Schlussbildern:

endet in einem Trailer mit folgenden

3 Y i\.

Abb. 208- 209 (Videoscreenshot ,,Final Fantasy X1*)

g

ONLINE

FINAL FANTASTXI

Abb. 210-211 (Videoscreenshot ,,Final Fantasy XI*)

Der Held zieht die Pistole (Abb. 206), schieft direkt auf den Rezipienten (Abb.
207), einige Zehntelsekunden darauf kommen statt der Patrone die Buchstaben
des Spiels ins Vorfeld (Abb. 208) und formieren sich zu einem Strahlenkranz
(Abb. 209), um mit diesem iiberweltlichen Licht (Abb. 209-210) endgiiltig mit
einer Prise Goldglanz (Untertitel in Abb. 211) im Gedéchtnis der potenziellen
Kéufer verankert zu werden.

"™ Entwickler: Square Co., Ltd., Square Enix, Publisher: Sony Computer Entertainment Sony
Computer Entertainment, 2006. Das Werbevideo zum Computerspiel kann auf verschiedenen
Internetseiten wie z. B. www.gamezone.de betrachtet werden.
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Leider sind diese aufgezdhlten Beispiele keine Einzelfille, sondern Usus bei den
Computerspielen. Es ist sicherlich belanglos, in einzelnen Rezeptionen solcher
klassischen und operanten Konditionierungen von Gewalt und Transzendenz
ernste Gefahren zu schen. Das Problem scheint eher in der Quantitdt und
zusitzlich im Verstirkerplan zu liegen.''” Spielwelten sind fiir die meisten
Kinder viel attraktiver als die reale Welt.""”® Aus konstruktivistischer Sicht kann
man sie durchaus als Trainingsprogramme betrachten, welche die Bildung der
Personlichkeit beeinflussen.!'”” Wenn man bedenkt, dass manche Kinder und
Jugendliche einen groBen Teil ihrer Freizeit mit solchen Action- und
Killerspielen verbringen und diese Verkniipfungen, unterstiitzt durch Musik,
Punkteverstéirker und andere formale Verstérker viele tausend Male dem Gehirn
angeboten und dort verankert werden, dann ist die Frage nach der Verénderung
des Sozialcharakters,''”® den neurophysiologischen Veranderungen''” und des
evaluativen Konditionierens'"* auf jeden Fall angebracht. Aus der
Lernpsychologie ist bekannt, dass das Beobachtungslernen optimiert werden
kann, je mehr die Modelle als Vorbilder des Idealselbst fungieren,'™ was
ebenso bei Computerspielen wie auch den anderen Medienformaten leicht der
Fall ist. Meiner Einschitzung nach ist nur ein geringer Teil der heutigen
Computerspiele, vor allem aus dem Bereich der Phantasie-, Abenteuer- und
Actionspiele, nicht von diesem bedenklichen Konditionierungsphdnomen
betroffen.  Alle diese Problematiken werden bisher von der
Unterhaltungssoftware Selbstkontrolle (USK) nicht wahrgenommen bzw.
thematisiert. Threr Aussage nach sind 95 % der Computerspiele fiir Kinder
,unbedenklich“.""® Auch in der Computerspielforschung sieht man vor allem,

"5 Vor allem in den intermittierenden Verstirkerplinen im Quotenplan, in welchem sich die

Verstdrkergabe nach der Anzahl der gezeigten Reaktionen orientiert — was meistens bei den
Computerspielen der Fall ist -, sind die hochsten Verhaltensraten zu erwarten (Walther 2006).

7 Oser 1997, S. 64.

"7 Britz 20032,

" Winterhoff-Spurk 2004.

" ygl. Spitzer 2005; Spitzer 2002, S. 361-383; Fritz 20032 8. 9.
50 Walther 2006. Vgl. Crano / Prislin 2006.

'8! Scheele 2006.

1182 ..
Vgl. http://www.digitale-
chancen.de/content/stories/index.cfm/aus.2/key.2192/secid. 1 1/secid2.71, Zugriff: 29.12.2006.
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dass ,,Macht, Herrschaft und Kontrolle faszinieren und motivieren® ''** und

iibersieht die weitaus subtileren Wirkmechanismen der Unsichtbaren Religion
des Subliminalen Marketings.

10.3.4. Mangaprogramm

Die Uberzeugung ,,mit Manga lisst sich Geld machen* wurde inzwischen auch
von der deutschen Mangabranche erkannt, welche zu einem profitablen
Marktsegment boomt.''™ Allein der Carlsen Verlag hat inzwischen 130
verschiedene Mangas und Manga-Serien, welche bis zu 43 Einzelbiande
beinhalten, im  Programm."®™ In der Analyse wurden vier
Programmzeitschriften fiir Herbst/Winter 2006 von vier fithrenden deutschen
Verlagen''® in diesem Bereich entweder komplett oder nach dem Zufallsprinzip
analysiert.'"™ Es wurde jeweils nur die einleitende Textpassage analysiert,
welche meistens wesentlich kiirzer ist als es bei den Computer-Bild-Spielen der
Fall ist.

10.3.4.1. Quantitative Daten

(Manga Programm-Textanalyse)

n=46
interessante Welt = 3(6,5%)
Extremwelt = 17 (36,9 %)

"8 Eritz 2003, Fritz 1997. Fritz sieht im Computerspiel auch keinerlei Semantik, sondern nur eine
Syntax (Fritz 2005, S. 64).

"% Handelsblatt, 05.04.2006.
"% Kloos / Eggert 2006, S. 40.

"8 1. Heyne Manga, 2. Tokyopop, 3. Carlsen Comic und4. Egmont.

"7 Bei Heyne Manga (Himitsu Programm 2006/2007) wurden alle der elf vorgestellten neuen Serien

untersucht. Bei Tokyopop (Sneaks, Herbst 2006) wurden in &hnlicher Weise acht in den
Uberschriften angekiindigten neuen Serien der Untersuchung unterzogen. Im Falle von Carlsen
Comics (Manga Preview  August-November 2006) sind 17 von 20 im Inhaltsverzeichnis
angekiindigten Serien untersucht worden. Die tibrigen drei hatten keine Textpassagen, welche auf
diese Weise analysierbar waren. Die Serie: ,,Delilah’s Mystery” besall keinen einleitenden Text. In
diesem Falle wurde nur der Text vom Leseprobecomic codiert. Bei Edmont (Mangaprogramm Winter
2006) wurden jeweils die ersten beiden Serien unter dem jeweiligen Genre codiert.
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Transzendenz =

26 (56,5 %)

Transzendenz insgesamt n =26

Identitét Vollkommenheit (Er-)Losung Sonstige
vorhanden bei 6 (23,0 %) 26 (100 %) 9 (34,6 %)
absol. Indik. 7 74 12
arit. Mitt. 1,1 2,8 1,3
interessante Normalwelt Mangelwelt Einbezug Appell
Welt
vorhanden | 22 (84,6 %) | 7 (26,9 %) 14(53.8%) | 0(0 %) 1(3.8%)
bei
absol. 66 24 0 1
Indik.
arit. Mitt. 3 1,7 0 1
Nicht-Transzendenz Insgesamt n =20
interessante Normalwelt Mangelwelt Einbezug Appell
Welt
vorhanden bei 19 (95,0 %) 3 (15,0 %) 6 (30,0 %) 1(5,0 %) 1 (5,0 %)
absol. Indik. 92 13 1 1
arit. Mitt. 4.8 2,1 1 1
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Bei der Stichprobe sind nur 6,5 % nicht im Rahmen der interessanten Welt
angesiedelt. Im Unterschied zu den vorangegangenen Analysen wird bei Manga
der personliche Einbezug kaum als marketingstrategisches Mittel genutzt.
Auffillige Unterschiede zwischen Transzendenz und Nicht-Transzendenz
zeigen sich vor allem in der hdheren Frequenz der Normal- und Mangelwelt und
in der Kategorie der Transzendenz im Gegensatz zur Nicht-Transzendenz.

10.3.4.2. Qualitative Beobachtung

Qualitativ beobachtet taucht in der Kategorie der Transzendenz ofter ein
typisches Muster auf, welches sich sehr wahrscheinlich nur im Sinne des
Subliminalen Marketings sinnvoll erkldren ldsst. Es wird dabei auf Elemente aus
der Mangelwelt (oftmals mit subjektiven Problematiken) unmittelbar mit der
Transzendenz reagiert, dies jedoch in einer Weise, welche einen hohe
Identifikationsfliche fiir die Jugendlichen bietet. Hier ein Beispiel: ''**

In slapstickartiger Manier tappt der Oberschiiller Sasaki in jedes
Fettndpfchen, das sich ihm bietet, und lernt dabei so einiges iiber das
Thema ,,Madchen*. Sein Problem: Er bricht beim Anblick und vor allem
beim Beriihren seiner weiblichen Zeitgenossinnen in Schweill aus oder
zeigt gar allergische Reaktionen. Das dndert sich, als er die AuBSerirdische
Miharu trifft, die ihn mit ihren Freundinnen vom anderen Stern in die
Lebenswelten der holden Weiblichkeit einfiihrt.

Es ist augenscheinlich, dass sich die Jugendlichen einerseits vom Alter mit dem
,»Oberschiiler* und andererseits durch seine Liebesproblematik und
Liebesphantasien sehr stark identifizieren konnen und es von daher gar nicht
notwendig ist, das personliche Einbeziehen oder einen expliziten Appell zu
formulieren. In diesem Punkt zeigt sich erneut die Kunst des Subliminalen
Marketings, wenn es wie hier marketingstrategisch {iberhaupt nicht nétig ist, die
Rezipienten explizit anzusprechen. Sie werden vielmehr durch die starke
Identifikationsfliche angesprochen und bekommen dazu einen transzendenten
Zusatznutzen, welcher sie fasziniert und motiviert, ihr Taschengeld je 6,- € pro
Band fiir die weiteren neun Bénde der ,,Girls Bravo* Serie auszugeben. Da ein
neuer Band alle zwei Monate erscheint, sind die 60,- € Gesamtkosten zeitlich
rationell aufgeteilt.

"% «Girls Bravo” aus: Carlsen Comic. Vgl. auch: “One Peace” oder “Delilah’s Mystery” aus:
Carlsen Comic.
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10.4. Zusammenfassende statistische Auswertung

10.4.1.  Deskriptiv

Im Folgenden wird im Vergleich der drei verschiedenen Prozentsétze ein
Uberblick in den Kategorien Transzendenz, Nicht-Transzendenz und
Extremwelt gegeben:

Vergleich unterschiedlicher Medienformate (n=130)
80
70 —
60 ] _
N ] .
T 50 L | @O interessante Welt
1)
% 40 | - |m Extremw elt
N
o 30 + M |0 Transzendenz
o
20 -
10
0 - L
Nick SuperRTL Cogﬁ;ler Manga |Arith.Mittel
I
O interessante Welt 8,4 75 0 6,6 5,625
@ Extremwelt 43 29,6 30 36,9 34,875
0O Transzendenz 48,6 62,9 70 56,5 59,5
Abb. 212

Die Grafik verdeutlicht, dass der Transzendenzanteil in den vier
Medienformaten in drei Féllen deutlich iiber dem Nicht-Transzendenzanteil
liegt. Auch der Anteil der Extremwelt liegt bei mindestens 30 %. Der Anteil der
interessanten Welt betrdgt bei drei Formaten einen Anteil von (7,5 %). Das
bedeutet, dass Werbeformate, welche ,nur“ mit der Normalwelt bzw.
interessanten Welt Werbung betreiben kaum noch vorhanden sind. Wenn man
die Daten von Computer-Bild-Spiele einbezieht, wo iiberhaupt kein Spiel allein
mit der interessanten Welt auskam, liegt das arithmetisches Mittel bei 5,6 %.

Von daher kann rein deskriptiv festgestellt werden, dass die Nullhypothese
(HOa) nun auch durch die Inhaltsanalyse der Stichprobe widerlegt worden ist.
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Die Transzendenz als wesentliches Element der unterschiedlichen
Medienformate konnte nicht falsifiziert werden.

Die Transzendenzart ist nach dem Héaufigkeitsmuster: 1. Vollkommenheit, 2.
Erlosung und 3. Identitdt wahrnehmbar:

Vergleich der Transzendenzart

120
100 -
N .
g 80 @ T-Identitat
S 60 - B T-Vollkommenheit
N
N e
£ 40 | OT-(Er-)Loésung
20
°] SuperR |Comput Arith.Mit
) uperR |Compu rith. Mi
Nick | 30 | ergild | M9 | g
O T-ldentitat 44 23,5 35,7 23 31,55
B T-Vollkommenheit | 100 100 100 100 100
OT-(Er-)Lésung 61 29,4 100 34,6 56,25
Abb. 213

Dieses Resultat bestitigt gewissermallen die Grundthese Voglers in dem
zentralen Muster der Reise des Helden,''® jedoch zeigt es auch die Grenzen
seines Ansatzes im Erfassen der Unsichtbaren Religion. Sicherlich ist ein Teil
vor allem der transzendenten Vollkommenheit, den iibernatiirlichen Kriften und
Mitteln des Helden zuzurechnen, dennoch wird festgestellt, dass sich ein
bedeutender Teil der T-Vollkommenheit nicht auf die Heldenreise bezieht. Dies
wird sehr schnell vor allem in den Werbeformaten deutlich, in denen die T-
Vollkommenheit etwas mit tibernatiirlicher Schonheit und Attraktivitit zu tun
hat.""”® Sogar in der Werbung fiir Computerspiele, bei der T-(Er-)Losungsanteil

" yogler 2004.

1% 7 B. Barbiewerbung.
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bei 100 % liegt, sind oftmals Elemente der T-Vollkommenheit vorhanden,
welche mit dem Helden direkt nichts zu tun haben'”' und von daher die
Unsichtbare Religion nur z. T. erfassen und abbilden konnten.

Eine wichtige Erkenntnis ldsst sich im Vergleich zum Transzendenzanteil in
Werbeformaten fiir Erwachsene ableiten. Da sich der hohe Transzendenzanteil —
zumindest anhand des Fernsehformats — nicht nur an die Gruppe der Kinder und
Jugendlichen festmachen ldsst (...), sollte zumindest die Vermutung einer
marketingstrategischen Nutzung der Transzendenz im Sinne Vershofens''*?
Beachtung finden.

Wenn man jedoch den Prozentanteil zwischen Transzendenz und der
Mangelwelt, dem personlichen Einbezug und Appell und das gleiche mit der
Nicht-Transzendenz vergleicht, treten einige Auffalligkeiten zu Tage:

Vergleich Transzendenz mit anderen Kategorien

100
80
; i
5 60 | O Mangelwelt
E B Einbezug
e 40 1 OAppell
a
20
o M
Nick SuperRTL Com‘puter Manga Arith.Mitte
Bild |
O Mangelwelt 77 17,6 87,7 53 58,825
B Einbezug 50 47 92,8 0 47,45
O Appell 11 47 50 3,8 27,95
Abb. 214

17, B. iibernatiirlich schéne Frauen (Superstimulus) oder irreal schone Landschaften.

21940, 1959. (Vgl. Kap. 7.2.5.)
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Mit der Kategorie der Transzendenz ist die Kategoriec Mangelwelt im
Arithmetischen Mittel mit tiber 58% vertreten. Direkte Appelle erfolgen in
knapp 28% der Falle. Bei der Nicht-Transzendenz ist beziiglich dieser beiden
Kategorien ein deutlicher Unterschied festzustellen.

Vergleich bei Nicht-Transzendenz

70
60
50 A
N
8 40 | O Mangelwelt
S B Einbezug
N 30 n
° O Appell
o
20 A
10 +
0 C
Nick SuperRTL orgiglaclljter Manga | Arith.Mittel
O Mangelwelt 57 10 66,6 30 40,9
B Einbezug 63 60 66,6 48,65
0O Appell 15 10 16,6 11,65
Abb. 215

Zum Uberblick nun die formatiibergreifenden Resultate der Transzendenz und

Nicht-Transzendenz in einer Vergleichstabelle:
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Vergleiche von Kategorien (1)

60,00%

50,00%
40,00%

prozenisatz 30,00%
20,00%

10,00%

0,00%

= o O Nicht-Transzendenz
= 3 =
= N Q B Transzendenz
(o)) o Q.
S = <
s L
Mangelwelt Einbezug Appell
O Nicht-Transzendenz 0,4 0,48 0,11
@ Transzendenz 0,58 0,47 0,27

Abb. 216

Die Zusammenfassung zeigt, dass eine hdhere Frequenz der Mangelwelt und
des Appells in der Kategorie der Transzendenz zu verzeichnen ist. Das hierzu
favorisierte Deutungsangebot ist, dass Elemente der Mangelwelt statistisch
haufiger vor allem deshalb genutzt werden, um die Sehnsucht nach
transzendenter Identitdt, Vollkommenheit und transzendenter Losung zu
aktivieren. Ebenso scheint durch den Appell die Einladung zum Konsum bei
Transzendenz stirker zu sein, was hier sicherlich im Sinne der Unsichtbaren

Religion gedeutet werden kann, auch wenn die Unterschiede quantitativ relativ
gering sind.

Wesentlich deutlicher wird jedoch der Vergleich zwischen den beiden
Kategorien und den formalen Verstérkern.

Auffillige Unterschiede zeigen sich vor allem in den psychophysiologischen
und ikonischen Variablen bei der Kategorie der Transzendenz.''”

" Die hiufige Nutzung des indifferenten Lichts, den antinaturalistischen Farben und dem

Glanz/Glitzer in der Kategorie der Nicht-Transzendenz ldsst einige bisher unbeantwortete Fragen
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Vergleich von Kategorien (2)

60%
50%1
40%

Prozentsatz  30%0
20%-

10%
0%

Nicht-Transze

E k2 = ONicht-Transzendenz

0} S [5] =

S 9] g 3 @ Transzendenz

2 Q = 3

2 =

S =

he]

£

v

Kindchenschema links-rechts filmisch auditiv

O Nicht-Transzendenz 22 29 50 50
B Transzendenz 46 54 58 41

Abb. 217

Vor allem das Kindchenschema und die Links-Rechts-Symbolik treten hdufiger
mit der Wesensstruktur der Transzendenz als mit der der Nicht-Transzendenz
auf.

stehen. Moglicherweise handelt es sich hier um eine visuelle Vorstufe zur Transzendenz, also einer
Art Extremwelt, die wahrscheinlich ihre subliminale Wirkung erzielt.
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10.4.2.  Verhaltnisstatistischer Vergleich**

Im Folgenden wurde der Kontingenzkoeffizient (C)"'®® ermittelt, um ein

Zusammenhangsmall zwischen der Wesenstruktur: Transzendenz (T) -
Nichttranszendenz (NT), und den formalen Kategorien in unterschiedlichen
Medienformaten: Computer-Bild-Spiele (CBS), Nick-Homepage (Nick) und
SuperRTL (SRTL) zu erhalten und zwar getrennt fiir den Schichtfaktor
Kategorie.''”

Kindchenschema * Medienformat * Wesensstruktur (Transzendenz und Nicht-
Transzendenz)

Kreuztabelle
Anzahl
Wesensst Medienformate Gesamt
CBS Nick SRTL

NT Kindch ,00 6 14 5 25

1,00 |0 5 5 10

Gesamt 6 19 10 35

T Kindch ,00 12 6 8 26

1,00 |2 12 9 23

Gesamt 14 18 17 49

" Die Zusammenhéinge wurden mit dem SPSS-Programm berechnet.

1195 . . : " . o . . . .
Dies ist eine Messzahl fiir die Stirke des Zusammenhangs zwischen zwei Nominalskalierten

Variablen, wenn mindestens eine der beiden Variablen mehr als zwei Auspriagungen hat
(http://www.lrz-muenchen.de/~wlm/ilm_k1.htm, Zugriff: 11.12.2006).

"% Da dic Mangaanalyse fast ausschlieBlich textuell geartet war, wird sic hier wegen den
Verhiltnisvergleich zu den formalen Verstarkern nicht einbezogen.



370

symmetrische Malle

Néaherungs
weise
Wesensst Wert | Signifikanz
NT Nom;nal- bzgl. Kontingenzkoeffizie 344 | 095
Nominalmaf} nt
Anzahl der giiltigen Félle 35
T Nom%nal- bzgl. Kontingenzkoeffizie 395 | 011
NominalmaR nt
Anzahl der giiltigen Félle 49

a Die Null-Hypothese wird nicht angenommen.

b Unter Annahme der Null-Hypothese wird der asymptotische Standardfehler

verwendet.

Links-Rechts * Medienformate * Wesensstruktur (Transzendenz und Nicht-

Transzendenz)
Kreuztabelle
Anzahl
Wesensst Medienformate Gesamt
CBS Nick SRTL
NT LinksR  ,00 5 15 4 24
1,00 1 4 6 11
Gesamt 6 19 10 35
T Links-R ~ ,00 9 11 2 22
1,00 5 7 15 27
Gesamt 14 18 17 49
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symmetrische Maf3e

Néherungswe
ise
Wesensstr Wert Signifikanz
NT Nom%nal- bzgl. Kgntmgenzkoeff 364 069
NominalmaB 1zient
Anzahl der giiltigen Félle 35
T Nom%nal- bzgl. Kgntlngenzkoeff 437 003
Nominalmal} izient
Anzahl der giiltigen Félle 49

a Die Null-Hypothese wird nicht angenommen.

b Unter Annahme der Null-Hypothese wird der asymptotische Standardfehler

verwendet.
Appell * Medienformate * Wesensstruktur (Transzendenz und Nicht-
Transzendenz)
Kreuztabelle
Anzahl
Wesensst Medienformate Gesamt
CBS Nick SRTL
NT Appell ,00 5 16 8 29
1,00 1 3 2 6
Gesamt 6 19 10 35
T Appell ,00 6 17 10 33
1,00 8 1 7 16
Gesamt 14 18 17 49
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symmetrische Mal3e

Néherungsweise

Wesensst Wert | Signifikanz
NT Nommal— bzgl. antmgenzkoef 049 | 959

NominalmaR fizient

Anzahl der giiltigen Félle 35
T Nominal- bzgl. Kontingenzkoef

NominalmaR fizient 418 1,006

Anzahl der giiltigen Félle 49

a Die Null-Hypothese wird nicht angenommen.

b Unter Annahme der Null-Hypothese wird der asymptotische Standardfehler
verwendet.

Kommentar:

Wie aus den Tabellen ersichtlich wird, ist der Zusammenhang zwischen
Transzendenz und Kindchenschema in den drei Medienformaten mit C = 0,39
signifikant (p = 0,011). Ebenso kann der Zusammenhang zwischen dem Links-
Rechts-Schema im Bezug zur Transzendenz mit C = 0,43 als statistisch
hochsignifikant (p = 0,003) gedeutet werden. Ahnlich wird mit C = 0,418 der
Zusammenhang zwischen der Variable des Appells und der Wesenstruktur der
Transzendenz signifikant (p = 0,0006). In den iibrigen Vergleichsvariablen waren
die Zellhaufigkeiten fiir die Berechnung des Kontingenzkoeffizienten nicht
ausreichend. Durch den verhéltnisstatistischen Vergleich erhirten sich die oben
beschriebenen Auffalligkeiten durch die prozentualen Haufungen spezieller
Variablen bzw. eines sich daraus ergebenden Musters bei der Wesensstruktur
der Transzendenz.
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Teil 3: Begriundung zur Aufklarung und
Anwendung

11. Zusammenfassung und Begrindung zum
Handlungsbedarf

11.1. Zusammenfassung der zentralen Ergebnisse

Durch die Inhaltsanalyse konnte gezeigt werden, dass nicht nur der
Transzendenzanteil in den unterschiedlichen Formaten der Medien eine
bedeutende Stellung einnimmt, sondern dass er auch einerseits etwas hoher mit
den Indikatoren der Mangelwelt, des Personlichen-Einbezugs und Appells
einhergeht und andererseits signifikant hdufiger formale Verstirker einbezieht,
wobei psychophysiologische oder ikonische Verstirkervariablen keineswegs
dem Zufall zugerechnet werden diirften. Qualitative Beobachtungen erhérten
den Verdacht auf eine subliminal verwendete Kategorie der Transzendenz.
Damit wurde auch die zweite Hypothese H2 bestitigt, jedoch nicht die erste
Haupthypothese H1.

Die Inhaltsanalyse geniigt m. E. jedoch nicht, um von einem gezielten
Subliminalen Marketing zu sprechen, sondern bestenfalls von unsichtbaren —
moglicherweise subliminal wirkenden — Transzendenzen, welche jedoch
Vermutungen und verschiedene Deutungsmodelle im Bezug auf deren Sinn und
Genese auslosen konnte.

Da die vorliegende Forschungsarbeit auf der Triangulation und
Interdisziplinaritit beruht, konnen solche Einseitigkeiten und Verzerrungen
korrigiert werden und durch die Einbeziehung der Sozial-, Medien- und
Kunstwissenschaften sowie des Marketings zu tieferer und breiterer Erkenntnis
beziiglich des untersuchten Gegenstands fithren.''?’

Die sozialwissenschaftlichen Ausfithrungen legen nahe, dass die Religion - vor
allem die ,,spontane* Religion bzw. Gottesbeziehung - einen Bestandteil der
menschlichen Entwicklung und des Lebens bilden. Besonders das
religionssoziologische Modell Luckmanns der Unsichtbaren Religion
verdeutlichte, dass Religion weit vor ihrer institutionellen Phase als Unsichtbare

"7 ygl. Denzin 1994; Flick 2000, Steinke 2000 (vgl. Kap. 3.2.).
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Religion konstituiert ist. Vor iiber 40 Jahren sah Luckmann im Konsum und in
den Medien eine wesentliche Rolle zur Verlagerung der Religion ins Private
(Kap. 4.1.8.). Die unterschiedlichen Medienwissenschaften bestétigten uns den
zunehmenden Gebrauch expliziter und impliziter Religion in den verschiedenen
Medienformaten (...), ohne jedoch allen Giitekriterien des hier gesetzten Zieles
zu entsprechen. Die Wahrnehmungs- und Kunstwissenschaften verdeutlichten,
dass es feststechende Verstirkervariablen und sogar spezifische kiinstlerische
Elemente gibt, welche ausschlieBlich der Transzendenzkategorie zugerechnet
werden oder diese verstarken konnen. Das theoretische Marketing und auch die
Medienwissenschaften offenbarten, dass die Medien nicht absolut frei in der
Gestaltung ihrer Inhalte sind, sondern vielmehr dem Diktat des Absatzprinzips
verpflichtet und schon seit iiber 60 Jahren auf der Suche sind, transzendenten
Zusatznutzen dabei gewinnbringend einzubeziehen. Das angewandte Marketing
zeigte an einigen Beispielen, wie intensiv und mit welcher
Selbstverstindlichkeit die Transzendenz marketingstrategisch einbezogen wird.

Die empirische Inhaltsanalyse konnte ihrerseits eine differenzierte Sicht
beziiglich der Kategorien, Verstirkervariablen und deren Héufigkeiten,
bestehende Zusammenhinge und Muster offenbaren. Die Hypothese H5 konnte
in allen drei Teilbereichen verifiziert werden:

1. H5a: Das Subliminale Marketing verkniipft die Normalwelt mit
positiven Bildern der Transzendenz oder Extremwelt.

2. Nur zu einem geringen Prozentsatz konnte man ein Marketing ohne
Extremwelt (7,5 %) oder Transzendenz (5,6 %) finden / feststellen.

3. H5b: Das Subliminale Marketing ignoriert weitgehend die Grenzen
zwischen Normalwelt, Extremwelt und Transzendenz.

In den unterschiedlichen Medienformaten wurde ein Marketing identifiziert,
welches sehr gekonnt die jungen Rezipienten abholt - in den meisten Féllen aus
der Normalwelt - und sie unbemerkt in transzendente Wesensstrukturen
iberfithrt. Vor allem die qualitativen Beobachtungen der Inhaltsanalyse
bestitigen diese Hypothese.

H5c:  Das Subliminale Marketing hat das Ziel, durch diese Verkniipfung des
religiésen Zusatznutzens in der Lebenswelt der Kinder und Jugendlichen die
Einstellungen bzw. das Verhalten der jungen Rezipienten dahingehend zu
beeinflussen, dass daraus stabile Verhaltensédnderungen entstehen, welche
unmittelbar oder langfristig Absatzgewinn sichern.

Die empirischen Daten und die qualitativen Beobachtungen der Inhaltsanalyse
scheinen eine gewisse Verkniipfung der Normalwelt und Transzendenz mit der
Zielrichtung der Verhaltensdnderung im Sine des steigenden Konsums des
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Produkts und dem damit verbundenen Absatzgewinns zu bestétigen. Mittels der
Unsichtbaren Religion wird versucht, im Sinne des impliziten Lernens bzw.
evaluativer Konditionierung die Produkte mit einem transzendenten
Zusatznutzen anzureichern, um damit langfristig einen wirtschaftlichen Gewinn
zu sichern. Jedoch sind die empirischen Daten alleine nicht ausreichend, um die
Hypothese endgiiltig zu verifizieren.

Erst durch die Methode der Triangulation und die Optimierung des ganzen
Projekts durch die Interdisziplinaritit wird deutlich, dass es sich mit hoher
Wahrscheinlichkeit um ein gezieltes Subliminales Marketing an Kindern und
Jugendlichen durch Anwendung Transzendenz erzeugender Elemente handelt.
Vor allem wenn die o. g. Erkenntnisse des Marketings sowie der Medien- und
Sozialwissenschaften mit der inhaltsanalytischen Untersuchung verglichen und
erginzt werden, entsteht eine Verdichtung der Hinweise, welche kaum
Deutungsalternativen zur Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings
zulassen. Durch diese Sicht der Problematik kann die erste Hypothese H1
ebenfalls als bestitigt erachtet werden.

11.2. Gab es dasselbe Phanomen nicht schon immer in
den Marchen?

Moglicherweise konnte dennoch argumentiert werden, dass es transzendente
Elemente oder gar Vermischungen zwischen Transzendenz und Brutalitit,
Gewalt und Waffen schon immer in der Literatur - vor allem in den tradierten
Mairchen - gab. Worin ist nun der ausschlaggebende Unterschied zwischen den
Mérchen und der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings der
modernen Medien begriindet? Ich halte es fiir wichtig, auf mindestens vier
wesentliche Unterschiede hinzuweisen:

1. Seit dem 18. Jahrhundert wird in der Literatur durch Lessings ,,Trauerspiel®
das Mitleid zum Ziel der Tragddie erhoben.'"”® Das Mitleid wurde im 18.
Jahrhundert sogar aus einer ,reinen Leidenschaft des Mitleidens” zu einer
,sozialen Tugend“.""” Ganz anders im Medienformat z. B. der Computerspiele.
Hier wird heute Gewalt transzendent aufgeladen, jedoch nicht mit der

"8 Brenner 2000, S. 186f.; S. 217.
1% Brenner 2000, S. 190.
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emotionalen und noch weniger mit der sozialen Komponente des Mitleids
verbunden (Kap. 10.3.3.2.)."*"

2. Im Gegensatz zum Mairchen geht es bei der Unsichtbaren Religion der
Medien nicht in erster Linie um die Lehre oder den padagogischen Wert der
Geschichte, sondern vielmehr um ein Marketingkonzept. Das Absatzprinzip ist
das letztendliche Kriterium hinter den meisten Medieninhalten (Kap. 7.2.2.).

3. Neueste gattungstheoretische Studien von Renger'””' zeigen im Vergleich

Mirchen vs. Mythos, dass Mirchen ein deutlich optimistischeres Versténdnis
der Welt beinhalten als Mythen. Mirchen sind nach Renger ,weit davon
entfernt, unumstoBliche Weltdeutung sein zu wollen“.”” Viele der heutigen
Computerspicle bieten eher mythologische Grundelemente an.'’”® Mirchen
skizzieren zwar auch ,,ideale Wunschbilder ausgleichender Gerechtigkeit. Aber
sie scheinen weniger aus inhaltlichen Griinden entstanden zu sein als vielmehr
aus kreativem Erzihlbediirfnis“."** Dies ist als einer der wesentlichen
Unterschiede zur Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings
festzuhalten. Im Schwerpunkt handeln Mérchen ,,vor allem von Menschen, die
nicht durch herausragende Fiahigkeiten oder Tugenden, sondern eher einfach
und mit Mingeln behaftet auftreten.'® Die modernen Medien sind nach
gattungstheoretischer Unterscheidung von Renger diesbeziiglich eher mit den
Mythen verwandt: ,Mythen wollen indessen Majestdtisches, Gottliches in
Gestalt tibermenschlicher Helden, Titanen oder anthropomorpher Gotter vor
Augen fiihren «'?%

4. Mirchen haben per se keinen Immunitétsstatus der Unschuldigkeit. Auch
Miérchen konnen instrumentalisiert werden. Endler zeigt in ihrer ausfiihrlichen
Studie auf, wie die Mairchenfilmproduktion im Dritten Reich fiir den
nationalsozialistischen Unterricht missbraucht wurde."™” Vor allem die

12 Nach Fritz (2005, S. 64) fordern Computerspiele keine ,,emotionale Intelligenz¢, da die Spieler
nicht vor dem Erfordernis stehen, sich in das ,,Gegeniiber” emotional hinein zu versetzen.

1212006.

1227006, Einleitung.

1257 B. das bekannte Onlinespiel WoW (World of Warcraft).
12 Ebd. S. 70.

" Ebd. 8. 99.

126 Ebd. Vgl. Kaminski 2003; Wessely 1998. R511 1998; 2000.
272006. S. 11.
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Grimmsche Sammlung war préadestiniert, das deutsche Ideal und Tugenden wie
,»Mut, Treue und Hingabe* herauszustellen.””® Nach Endler bildete dabei die
,phantastische Reise des Protagonisten und sein Kampf gegen das Bose™ eine
,Metapher fiir den vermeintlich notwendigen Kriegszug.“'*” Im Mérchen hatte
sogar der ,einfache Mann die Moglichkeit sein Konnen unter Beweis zu
stellen, zu ,,Heldentaten” imstande zu sein, und genau so haben es auch die
Machthaber des Dritten Reiches propagiert.'*'’ Diese Lehre aus der deutschen
Geschichte und der Mérchengeschichte darf nicht unterschitzt werden, da —
zwar nicht aus ideologischen, sondern aus absatzorientierten Griinden — in
dhnlicher Weise die Tugenden und Werte in der Extremwelt bzw. Transzendenz
libersteigert werden.

11.3. Menschenrechtliche Begriindung zum
Handlungsbedarf bei Kindern

,.Menschenrechtsbildung in der Schule ist immer auch Werteerziehung*.
(Volker Lenhart)'*!!

Es ist durch unterschiedliche wissenschaftliche Gesichtspunkte offensichtlich
geworden, dass in den heutigen Medien Marketingstrategien angewendet
werden, welche in subliminaler Weise eine Art Unsichtbarer Religion bei
Kindern und Jugendlichen erfolgreich kultivieren. Daraus folgt, dass nun nicht
nur nach den mdglichen daraus resultierenden Gefahren, sondern auch nach der
Redlichkeit solcher Methoden gefragt werden muss. Die Frage nach den
Gefahren kann hier nicht in der notwendigen Griindlichkeit beantwortet werden,
da dies weitere empirisch-psychologische Studien nach sich ziehen miisste. Ed
ist jedoch sinnvoll in die bisherigen Studien der Medienpsychologie, der Hirn-
sowie der Gewalt- und Kriegsforschung stirker die Wirkkraft der Religion
einzubeziehen. Eine zweite Frage soll hier allerdings ausfiihrlicher behandelt
werden, um die Legitimation der weiteren Aufkldrungsarbeit zu stiitzen. Sie ist
jedoch keineswegs schnell zu beantworten, da es hier durchaus normative
Antworten verschiedener theoretischer Fokussierungen geben konnte.

28 Endler 2006, s. 219.
299 Ehd. S. 220.
20Epd. S, 221.
2112006, S. 57.
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Ich mochte im Folgenden — &hnlich, wie Lenhart es im Bezug auf die
Menschenrechte zeigt -'*'* den Losungsvorschlag mit der rechtspositivistischen
Begriindung beginnen. Der weitere Argumentationsgang soll keine ethischen,
diskurstheoretischen, gerechtigkeitstheoretischen oder sonstigen Begriindungen
der hier dargestellten problematischen Marketingmethoden beinhalten, sondern
dies rechtspositvistisch durch die ,faktische Geltung und Universalitidt der
Menschenrechte” begriinden.'””> Da wir in einer demokratischen Gesellschaft
leben, welche sich zunehmend auch in ihren Vorstellungen {iber
Menschenrechte und durch Pakte mittels der Vereinten Nationen verbiindet hat,
kann und soll die Allgemeine Menschenrechtserkldrung und die verschiedenen
daraus hervorgehenden Konventionen diesbeziiglich angewendet werden.
Vorab muss jedoch geklart werden, ob der Weg iiber das nationale Recht an
dieser Stelle ausreichend ist.'*'* Dass dies bzgl. des vorgestellten Gegenstands
nicht der Fall ist, wird nachstehend aufgezeigt werden.

11.3.1. Nationale Gesetze und globale Medienwelt

,.Noch wiegen wir uns in dem Glauben zu wissen, an welche Instanz wir
appellieren miissen, damit die Probleme der 6ffentlichen Wohlfahrt endlich
angepackt werden“. (Ulrich Beck)'*"

Das einleitende Zitat von dem Soziologen Beck vermag uns zutreffend bei
unserem Irrtum zu ertappen, sicher zu wissen, an welche staatliche Instanz wir
uns mit unseren Problemen wenden konnen. Beck klért dieses Missverstdndnis
in seinem Buch griindlich auf, indem er den neuen ,kosmopolitischen
Realismus“ zu beschreiben versucht.'”'® Wir Europider tun gerne noch so, ,,als
gibe es nach wie vor Deutschland, Frankreich, Italien, die Niederlande,
Portugal“. '*'” Nach Beck miisste uns jedoch spitestens seit dem Euro klar

22 2006.

128 ygl. ebd. S. 29.

124 yg|. Fritzsche 2004, S. 71.
125 Beck 2002, S. 13.

126 Epd. S. 14ff. Wobei hinzugefiigt werden sollte, dass auch der deutsche Jugendmedienschutz nicht
nur im Bezug der aufgezeigten Problematik der Unsichtbaren Religion nichts sagend ist, sondern
auch an sich ,.kaum durchschaubar” und ,,iiberreguliert zu sein scheint (Gangloff 2001).

27 Ehd, S, 7.
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geworden sein, dass es keine nationalstaatliche Welt mehr gibt.'*'® Das ,,globale
Zeitalter zeigt sich gegenwirtig kaum irgendwo deutlicher als in den Medien.

Dies Phénomen ist Teil einer globalen Medienwelt und globalen
Marktwirtschaft, und es wére von daher verkiirzt und irrefiihrend, es nur durch
die Brille nationaler Gesetzte kritisch zu Dbetrachten. Die deutsche
Menschenrechtspolitik weist durchaus auf die ,,zunehmende wirtschaftliche
Globalisierung® hin, ,,welche nicht ohne Einfluss auf die Menschenrechte®
bleiben kann.'?" Fritzsche duBert sich hierzu unmissverstindlich beziiglich der
Akteure und Adressaten der Menschenrechtspolitik:'*°

In  Zeiten der  Globalisierung, in denen  transnationale
Wirtschaftsunternehmen sich sowohl der Kontrolle nationaler Staaten zu
entziechen wissen, wie auch das Machtpotential manch nationaler
Regierung iibersteigen, beginnt sich der Gedanke durchzusetzen, dass
auch solche Unternehmen Adressat der Menschenrechte seien miissten.

Nehmen wir als Beispiel das oben beschriebene (Kap. 7.3.3.) transnationale
Wirtschaftsunternehmen Viacom. Deren Angebot ist durch Sender wie MTV,
Nickelodeon, Paramount Pictures u. v. a. fast in jedem Land der Erde medial
verfiigbar.'”' Eine #hnliche Situation finden wir z. B. bei den oben
beschriebenen Medienformaten der Computerspiele oder Manga Comics. Man
kann sich nur vereinzelt, beispielsweise im Falle der Werbung einer deutschen
Auto- oder Jogurtmarke (...), ausschlieBlich auf die deutsche Rechtsprechung
bezichen.'*” Die Problematik wire in diesem Fall auf die nationalen Varianten
verkiirzt. Der sinnvollste Zugang ist deshalb zunéchst ein rechtspositivistisch
globaler Zugang iiber die Menschenrechte. Jedoch muss dieser Ansatz - um
seine Glaubwiirdigkeit zu behalten — sinnvollerweise im eigenen Land beginnen
und sich hier um die Menschenrechte kiimmern, was im gewissen Sinne durch
die Wahl der deutschsprachigen Medienanalyseeinheiten mit dieser Studie
beabsichtigt wird.'*?

128 Ehd. S. 8.

12 http://www.auswaertiges-

amt.de/diplo/de/Aussenpolitik/Menschenrechte/GrundsaetzeMRpolitik.html.
0 Fritzsche 2004, S. 143.

121yl http://www.viacom.com/company_overview.jhtml, Zugriff: 06.12.2006).

22 Jedoch wiirde man oftmals auch hier spitestens bei den Wirtschaftsberatungsinstituten schnell

iiber die nationalen Grenzen angelangt.

"y g] http://www.auswaertiges-
amt.de/diplo/de/Aussenpolitik/Menschenrechte/GrundsaetzeMRpolitik.html. Zugriff:6.12.2006).
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11.3.2.  Der rechtspositivistische Umgang mit Unsichtbarer
Religion

,,Wir alle haben Menschenrechte. Doch wenn wir sie auch “von Geburt an*
haben, so brauchen wir doch ein geriittelt’ MaR an Wissen und Verstandnis,
um zu begreifen, was sie fiir unser Leben bedeuten*. (Peter K. Fritzsche)'***

Es gab nicht immer ein ,,fundiertes Widerstandsrecht®, auf welches sich Volker
berufen und gegen Benachteiligungen wehren konnten.'”” Jedoch wird auch
heute der ,,Kampf um die Menschenrechte nicht gewonnen, wenn man die
bestehenden Menschenrechte und ihre Entwicklung durch
Menschenrechtsbildung nicht verstehen lernt.'**°

Eine andere Problematik liegt darin begriindet, wenn man die rein
positivistische Interpretation kritisiert und versucht, allgemeingiiltig eine
christliche Theologie vom Menschen als Geschopf Gottes vorauszusetzen. Diese
Argumentation wurde jiingst von Papst Benedikt XVI. vertreten:'**’

Der Wunsch, den ich gegeniiber den hier anwesenden Vertretern der
Nationen in Worte fasse ist: dass die internationale Gemeinschaft ihre
jeweiligen Krifte vereinige, auf das im Namen Gottes eine Welt
geschaffen werde, in der die Grundrechte des Menschen von allen
geachtet und respektiert werden. Damit das geschehen kann, ist es aber
notwendig, dass als das Fundament derartige Rechte nicht nur einfach als
menschliche Vertragsschliisse und Vereinbarungen angesehen werden,
sondern die Natur des Menschen selbst und seine unverduflerliche Wiirde
als einer von Gott erschaffenen Person. Wenn ndmlich die
Grundlegenden Elemente der menschlichen Wiirde den wechselhaften
Ansichten und Meinungen der Menschen anvertraut werden, werden auch
ihre Rechte am Ende schwach und auf verschiedenartige Weise
auslegbar, selbst wenn sie feierlich erklart worden sind. Darum ist es
wichtig, dass die internationalen Organe das natiirliche Fundament der
Menschenrechte nicht aus den Augen verlieren. Das bewahrt sie vor der
leider immer latent vorhandenen Gefahr, in eine nur positivistische
Interpretation dieser Rechte abzugleiten.

1242004, S. 11.

1223 http://www.bpb.de/publikationen/J89BVL,0,0,IZPB_Kampf um_die_Menschenrechte.html.
Zugriff: 06.12.2006).

126 vgl. http://www.bpb.de/publikationen/J89BVL,0,0,IZPB_Kampf um_diec_Menschenrechte.html;
Lenhart 2006; Fritzsche 2004.

1227

Neujahrsansprache 01.01.2007, um 10.00h in der Peterskirche in Rom; vgl. Bayrisches Fernschen
mit der Ubersetzung von Pfarrer Erwin Albrecht.



381

Wahrscheinlich konnte jeder Christ - ob katholisch, protestantisch oder
freikirchlich - dieser theistischen Begriindungsgrundlage der Menschenwiirde
im Rahmen seiner Kirche und seines persdnlichen Glaubens voll zustimmen.
Das Problematische daran ist jedoch, dass diese biblisch-theologische
Begriindung als Postulat an die internationale Gemeinschaft gerichtet ist. Der
Papst versucht anhand der realen Problematik der vielerorts noch immer
wiahrenden Menschenrechtsverletzungen die rechtspositivistische Begriindung
der Menschenrechte durch eine christlich-theologische Schopfungsordnung zu
erweitern. Hierbei entsteht das Problem, dass man mit einer solchen
internationalen Menschenrechtsbegriindung, in welcher Gott als zwingendes
Axiom bestehen wiirde, das Menschenrecht auf Religionsfreiheit in diesem
Sinne iberschreiten wiirde, da z. B. die Buddhisten, Anhdnger des
Konfuzianismus oder Atheisten mit ihren Uberzeugungen in groBe Konflikte
geraten wiirden. Auch von daher gesechen wire es &duflerst ratsam, bei der
rechtspositivistischen Begriindung zu bleiben und besser vermehrte
Anstrengungen in ihrer Umsetzung zu unternehmen. Dies gilt sowohl bei
Menschenrechtsverletzungen als auch im préventiven bzw. bei den
innermenschlichen Aspekten, und um ,,zu begreifen, was sie fiir uns bedeuten®.

Auch wenn die Menschenrechte noch weit vom Ideal entfernt'??® und

,unvollendet* sind,'*® sind sie faktisch vorhanden und konnen in all ihren
Implikationen als ein ,niichterner Orientierungspunkt“'** so frith wie moglich
im Elternhaus, im Kindergarten oder in der Schule gelernt werden.'*!

Die Problemstellung der Unsichtbaren Religion in den Medienwelten wird
wegen ihrer Komplexitit im Folgenden nur menschenrechtliche Implikationen
erhalten, wenn neben der Kinderrechtskonvention verschiedene Dokumente und

128 Brech / Haspel 2005, S. 5.
122 Fritzsche 2004, S. 39.

5% Lenhart 2006, Vorwort. Lenhart weist in dem Zusammenhang auf die Gefahr hin, die
Menschenrechte als ,sidkulare Heilsperspektive® zu propagieren. Bei dem hier vorgestellten
Subliminalen Marketing geht es zwar um eine Art Religion, jedoch kann man m. E. nur durch
niichterne Auseinandersetzung mit den oben ausgefithrten Wissenschaftsdisziplinen und ebenso den
Menschenrechten eine echte Aufklarung bewirken. Ich sehe diesbeziiglich sowohl in der Literatur, in
den erfolgten Schulaktionen, als auch in eigener Auseinandersetzung nicht die Gefahr der Euphorie,
sondern eher die Gefahr der Unwissenheit iiber die Faktizitdt des Gegenstandes und die Faktizitat der
hier verletzenden Menschenrechte.

2! Siche dazu die Beitrége unter dem Kapitel zu den pidagogischen Konzepten in Carle / Kaiser

(Hrsg.) 1998.
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ihre Kommentare zu den Menschenrechten mit speziellen innermenschlichen
und systemischen Gesichtspunkten betrachtet werden.

11.3.3.  Problemfeld: &uftere vs.innermenschliche
Menschenrechtsverletzungen'?*

Da die Wiirde des Menschen als ,angeboren” und die Menschenrechte als
,unverduBerlich“'*** angesehen werden, betreffen sie alle Menschen und diirfen
nicht nur auf bestimmte duBerliche ,,Akte der Barbarei® beschrinkt werden.'?**
Durch die Einteilung der Menschenrechte in ,,Generationen* bzw.
,,Dimension“'?** wird zunehmend deutlicher, dass Menschenrechte heute schon
weit liber die rein politischen, biirgerlichen Abwehr- und Gestaltungsrechte der
ersten Generation hinaus verstanden und angewendet werden.'>® Gegenwiirtig
nehmen priventive Ansitze des Menschenrechtsschutzes an Bedeutung zu.'*’
Menschenrechtsskeptiker wie z. B. Luhmann kritisieren zwar diesen Trend der
Ausdifferenzierung der Menschenrechte, indem sie auf ,dic Gefahr der
Inflationierung und Ideologisierung der Diskussion® hinweisen.'>® Die Angst
vor der Inflationierung kann sich noch verstérken, wenn die Verletzungen nicht
unmittelbar das Leben von Menschen bedrohen, sondern eher innermenschlicher
Natur sind.

Betrachtet man die aktuellen Berichte der UNO-Menschenrechtskommission
und ihrer Ausschiisse zu Folter, Rassismus, Frauen- und Kinderrechten im
Einzelnen, ist festzustellen, welche massiven Menschenrechtsverletzungen noch
immer in groem Ausmal praktiziert werden. Angesichts dessen wird man auf
den ersten Blick Problematiken wie der Unsichtbaren Religion des Subliminale
Marketings kaum Gehor in der Menschenrechtsdiskussion verschaffen

B2 Es soll darauf hingewiesen werden, dass es in meiner Untersuchung moglich wire den Begriff
»Menschenrechtsiibergriff anstatt ,Menschenrechtsverletzung zu verwenden, da es sich bei den
Medien nicht um politische bzw. staatliche Gruppierungen handelt.

' Allgemeinen Erklarung 1948, Priambel.

1234

Allgemeinen Erkldrung 1948, Praambel.
33 K rennerich 2005. S. 4.

156 ygl. Fritsche 2004, S. 24f.; Lenhart 2006, S. 15.
1237

584/1.html.

1238

http://www.institut-fuer-menschenrechte.de/webcom/show_page.php/_c-606/_nr-1/_lkm-

Luhmann zitiert und kommentiert von Lenhart 2006, S. 19.
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konnen.'””  Auf  sichtbares Unrecht, die Gewalt, Lebens- und
Gesundheitsbedrohung und damit verbundenen Menschenverletzungen wird im
allgemeinen schneller reagiert als es bei unsichtbaren innermenschlichen
Prozessen der Fall ist.

Doch diese verkiirzte Einstellung zur den Menschenrechten wére fatal. Trotz
aller  Argumente  einer  Inflationierungsgefahr  darf —man  die
Menschenrechtsverletzungen nicht nur auf eine duflere Notfallintervention
beschrinken. Ich mdchte hier ein Bild aus der medizinischen Versorgung
heranziehen. Wenn eine Gesellschaft nur eine gute Notfallmedizin ausbaut,
werden wir zwar kurzfristig viel Leid verringern und zahlreiche Menschenleben
retten, aber andererseits viele langfristige, nicht duBerlich ins Auge fallende
Krankheiten iibersehen und letztendlich bedeutende Nachteile erleiden. Die
Medizin wird nicht inflationdr, weil sie vorausschauender, umfassender und
differenzierter wird. Dazu ist jedoch ein Umdenken beziiglich ihrer

Sinnhaftigkeit notwendig. Warum also das Eine tun und das Andere lassen?'**

Begriindung des Ansatzes durch drei konkrete Argumentationsebenen:

1. In der allgemeinen  Psychologie, Entwicklungspsychologie,
Medienpsychologie, Militdrpsychologie, Werbepsychologie, Verhaltenstherapie
und Hirnforschung ist unbestritten, dass der Zusammenhang zwischen
speziellem audiovisuellen Input und Output — also dem realem Lebensstil —
vorhanden ist und nicht unterschitzt werden soll.**' Es wire absurd zu

"2 Bei meiner Anfrage, beim deutschen Institut fir Menschenrechte wurde meine Anfrage
telefonisch zwar mit Interesse wahrgenommen. Nach einer darauf folgenden internen Beratung wurde
mir jedoch schriftlich mitgeteilt, dass sich mit seelisch-psychischen Prozessen das DIMR
systematisch nicht beschiftigen wiirde. Es wurde mir jedoch empfohlen, Dokumente aus dem
Kontext von Debatten um die ,,Wiirde des Menschen“ (Abtreibung - wann beginnt das Leben) oder
Sterbehilfe (wann endet das Leben), oder dem Thema ,,Folter” in den internationalen Gerichtshofen
zu recherchieren.

1240 . . . . . .
Dass die Menschenrechtsinstitutionen brisantere Menschenrechtsverletzungen im Sinne der

Notfallmedizin zu kldren haben ist verstindlich. Von daher sollte im Falle des Subliminalen
Marketing mit Unsichtbarer Religion vor allem auf eine Aufklarungskampagne hingearbeitet werden,
welche man jedoch rechtspositivistisch mit den Menschenrechten der Kinder und Jugendlichen in
Verbindung bringen kann. Die praktische Unmoglichkeit, préventive und innermenschliche
Verletzungen auf die Ebene der Notfallmedizin zu bringen, darf jedoch nicht missbraucht werden,
um die Menschenrechte nicht in Beziehung mit der Lebenswelt unserer Kinder und Jugendlichen zu
bringen.

21 Auch wenn wir es nicht wollen, lernt unser Gehirn, bzw. reprisentiert die AuBenwelt durch
neuronale Répresentationen, bildet emotionale Valenzen, perzeptuelle Gedichtnisspuren,
konditioniert evaluativ (vgl. Spitzer 2002, Perrig /Eckstien / Meier / Sollberger 2005; Walther 2006).
Fiktion und Virtualitét ist prinzipiell dabei kein Hindernis, wie die Tagtrdume der Kinder anhand der
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erwarten, dass Kinder aus sich selbst heraus lernen wiirden, andere Volker,
Rassen und Hautfarben zu wiirdigen, wenn wir ihnen z. B. gleichzeitig
Computerspiele anbieten wiirden, in welchen sie dafiir belohnt werden, je mehr
schwarzhdutige Menschen sie toten; oder von Jugendlichen zu erwarten, dass sie
gegen die Foltermafnahmen mancher Regierungen protestieren, ihnen jedoch
folterverherrlichende Computerspiele anbieten. Von daher kann aus dieser Sicht
nicht genug betont werden, dass auf psychologisch-pddagogischer Seite damit
begonnen werden sollte die Menschenrechte zu wiirdigen und zu kultivieren.

2. Aus didaktisch-piddagogischen Griinden scheint es sinnvoll, mit der
Menschenrechtsbildung der Kinder und Jugendlichen dort zu beginnen, wo sie
etwas mit ihrer Lebenswelt zu tun hat. Menschenrechtsbildung ist immer eine
Werteerzichung,'**  umgekehrt wird die Werteerziehung auch zur
Menschenrechtsbildung beitragen. Die Werte koénnen jedoch kaum besser
verstanden werden als in der eigenen Lebenswelt der Kinder. Von daher ist es
wichtig und ratsam, sie so gut wie mdglich mit der eigenen Lebenswelt in
Verbindung zu bringen, damit sie um so stdrker und intrinsischer auf massive
oder subtilere Menschenrechtsverletzungen bezogen werden kénnen.'**

3. Besonders die religios gefarbten Motivationen sind menschenrechtlich ernst
zunehmen.'*** Als ein Vergleichsparameter soll hier eine der gefihrlichsten
religiosen Bedrohungen der Gegenwart, ndmlich der islamische Terrorismus,
genannt werden. Wenn man den explizit religids motivierten Terrorismus

Mairchenanalyse beweisen (Aidmann 2006; Neufl 2006), oder die Untersuchungen zu virtuellen
Raumen und Hohenangst nahelegen (Schubert / Friedmann / Béhme / Krel 1997). Es ist ebenso
nachgewiesen, dass die Massenmedien das Risikoverhalten durch risikoverherrlichende Stimuli
fordern (Guter 2006). Ahnliche Studien gibt es zur Gewalt (Uberblick bei Spitzer 2006). Sicherlich
darf man diese Problematik nicht monokausal, sondern eher im Sinne eines komplexen Prozesses
verstehen (vgl. Fritz / Fehr 2003). In der Militdrforschung bzw. der Allgemeinen Psychotherapie
(Grawe 1995) werden die Wirkmechanismen ,,unter die Lupe genommen®, um Veranderungsprozesse
des Menschen anhand des millitirischen bzw. therapeutischen Inputs verstehen zu kénnen. Neueste
Experimente zeigen, dass sogar Schlaganfallpatienten mittels der Medien durch gezielte mediale
Inputs (durch Beobachten einzelner Videoaufnahmen von Arm- und Beinbewegungen) schneller
genesen konnen (vgl. http://www.uni-protokolle.de/nachrichten/id/15400/, Zugriff: 26.04.2007).

2 yol. Lenhart 2006, S. 57.; Fritzsche 2004, S. 2.

% Im deutschsprachigen Raum existieren seit einigen Jahren mehrere interessante Ansitze, wie man
z. B. in der Schule in verschiedenen lebensweltnahen Projekten Menschenrechte vermitteln kann
(vgl. Carle / Kaiser 1998; Friedrichs 2002). In Osterreich gibt es einen Versuch die Menschenrechte
als eigenstdndiges Schulfach zu integrieren, wobei didaktisch ebenso stark lebensweltliche Beziige
hergestellt werden (www.human-rights.at/unterricht.html, Zugriff: 05.10.2006).

" Die Menschenrechte zur Religion bereiten an sich mehr Schwierigkeiten als es mit den iibrigen

Menschenrechten der Fall ist (vgl. Benedek / Nikolova-Kress 2004, S. 177).
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betrachtet,'”* so fillt auf, dass er ungleich effektiver ist als der sédkulare.

Schroffel / Schubert'*® zeigen auf, dass im Jahre 2004 bei sikularem
Terrorismus pro Anschlag durchschnittlich 1,31 Personen ermordet wurden,
wobei es bei religids motivierten Tdtern 3,2 Personen gewesen sind. Den
deutschen Terrorexperten stellt sich zunehmend die Frage, ob die Behorden
iiberhaupt ,.entsprechende Analyse- und Bewertungskompetenzen* besitzen, da
nach den Erfahrungen der letzten Jahre religiose Motive deutlich anders
gedeutet und die daraus resultierenden bzw. moglichen Handlungen bewertet
werden miissen als terroristische Anschldge, die politischen oder personlichen
Motiven entspringen. Auf der Seite der Bundeszentrale fiir politische Bildung
kann man diesbeziiglich lesen:'**

...zum anderen ist die religiose Motivation der terroristischen Attentate
eine Herausforderung, auf die man bislang nur unzulénglich reagiert hat.
Steve Zwick und Klaus Jansen unterstreichen immer wieder, dass die
neuen Terroristen nicht mit konventionellen Methoden von ihren Taten
abgeschreckt werden konnen: Wer bereit sei, einen Anschlag mit dem
Leben zu bezahlen, der habe auch keine Angst vor einem Aufenthalt in
einem deutschen Gefangnis.

Das hier gehaltene Plddoyer schlieft auch den Gedanken ein, die religiose
Motivation der Unsichtbaren Religion ernst zu nehmen und nicht in ihrer
Wirksamkeit zu unterschétzen, auch wenn wir bisher noch kaum Analyse- und
Bewertungskompetenzen besitzen.'***

Im Prinzip sollte das rechtspositivistische Argument jedoch vollig ausreichen.
Es ist Fakt, dass die Menschenrechtsdokumente einen innermenschlichen
Zugang anbieten und fordern. Es wire bei der Betrachtung der
Menschenrechtsdokumente nicht korrekt, die Schutzrechte nur auf die
duBerlich-physikalisch-korperlichen Verletzungen zu beziehen.

Schon in der Allgemeinen Erkldrung wird in Artikel 27 vom Schutz der
»geistigen Interessen gesprochen. Im Internationalen Pakt iiber wirtschaftliche,
soziale und kulturelle Rechte (Sozialpakt) von 1966 wird in Artikel 12 vom
Recht der ,,geistigen Gesundheit“ gesprochen. Im Ubereinkommen gegen Folter

"5 Also der Terrorismus, der seine Attentate durch eine metaphysische Instanz legitimiert
(Steinbach 2005, S. 22-23).

26 2005. Vgl. Bergen 2001.
"7 http://www.bpb.de/themen/V5H005,0,0,Alter_und Neuer Terrorismus.html, Zugriff: 10.12.2006.

"% In der Propagandaforschung geht es jedoch um einen ahnlichen Gegenstand, auch wenn er anders
benannt wird.
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und andere grausame, unmenschliche oder erniedrigende Behandlung oder
Strafe von 1984 werden in Artikel 1 neben den korperlichen auch ,,seelische
Schmerzen* angefiihrt. Und besonders in dem Ubereinkommen iiber die Rechte
des Kindes von 1989 wird in Artikel 17 im Zusammenhang mit den Medien
darauf hingewiesen, dass das Kind nur zu solchen Informationen Zugang haben
sollte, ,,welche die Forderung seines sozialen, seelischen und sittlichen
Wohlergehens sowie seiner kdrperlichen Gesundheit zum Ziel haben. Ebenso
wird in Artikel 29 (Bildungsziele) von ,,geistigen und korperlichen™ Aspekten
gesprochen. In Artikel 32 (Schutz vor wirtschaftlicher Ausbeutung) finden in
dem Begriff ,,geistige, seelische, sittliche oder soziale Entwicklung® jegliche
duBeren oder innermenschlichen Schadigungen Erwahnung.

Auch in der Charta der Grundrechte der EU aus dem Jahr 2000 wird in Artikel 3
das Recht jeder Person auf , korperliche und geistige Unversehrtheit” genannt.
Im Sinne des ,Kampfes um die Menschenrechte” diirfen diese wichtigen
international ratifizierten Errungenschaften nicht vernachldssigt, sondern
miissen vielmehr auf ihre heutige Relevanz und Umsetzung hinterfragt werden.

11.3.4. Problemfeld: Dilemma zwischen Informationsfreiheit
und Werbefreiheit

Wenn weiter unten von VerstéBen degen die Artikel zur Religionsfreiheit oder
schidigenden Medieninhalten die Rede ist, ist immer zu bedenken, dass diese
Argumente zunéchst im Widerspruch zum Recht auf Meinungsfreiheit zu stehen
scheinen.

Jeder hat das Recht auf Meinungsfreiheit und freie MeinungsduBerung;
dieses Recht schlieBt die Freiheit ein, Meinungen ungehindert
anzuhdngen soweit iiber Medien jeder Art und ohne Riicksicht auf
Grenzen Informationen und Gedankengut zu suchen, zu empfangen und
zu verbreiten. (Allgemeine Erkldrung der Menschenrechte, 1948, Art.
19).

Jedermann hat Anspruch auf freie MeinungsduBerung. Dieses Recht
schliesst die Freiheit der Meinung und die Freiheit zum Empfang und zur
Mitteilung von Nachrichten oder Ideen ohne Eingriffe offentlicher
Behorden und ohne Riicksicht auf Landesgrenzen ein. Dieser Artikel
schliesst nicht aus, dass die Staaten Rundfunk-, Lichtspiel- oder
Fernsehunternehmen einem Genehmigungsverfahren unterwerfen. Da die
Ausiibung dieser Freiheiten Pflichten und Verantwortung mit sich bringt,
kann sie bestimmten, vom Gesetz vorgesehenen Formvorschriften,
Bedingungen, Einschrinkungen oder Strafdrohungen unterworfen
werden, wie sie vom Gesetz vorgeschrieben und in einer demokratischen
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Gesellschaft im Interesse der nationalen Sicherheit, der territorialen
Unversehrtheit oder der offentlichen Sicherheit, der Aufrechterhaltung
der Ordnung und der Verbrechensverhiitung, des Schutzes der
Gesundheit und der Moral, des Schutzes des guten Rufes oder der Rechte
anderer, um die Verbreitung von vertraulichen Nachrichten zu verhindern
oder das Ansehen und die Unparteilichkeit der Rechtsprechung zu
gewihrleisten, unentbehrlich sind. (Konvention zum Schutze der
Menschenrechte und Grundfreiheiten EMRK 1953, Art. 10)

Jedermann hat das Recht auf freie Meinungsduflerung; dieses Recht
schliesst die Freiheit ein, ohne Riicksicht auf Staatsgrenzen
Informationen und Gedankengut jeder Art in Wort, Schrift oder Druck,
durch Kunstwerke oder andere Mittel eigener Wahl sich zu beschaffen,
zu empfangen und weiterzugeben. (Der Internationale Pakt iiber
biirgerliche und politische Rechte, 1966, Art. 19).

Diese Rechte sind nur im Zusammenspiel zwischen Pflichten und
Verantwortungen zu sehen:

Die Ausiibung der in Absatz 2 vorgesehen Rechte ist mit besonderen
Pflichten und einer besonderen Verantwortung verbunden. Sie kann
daher  bestimmten, gesetzlich  vorgesehenen  Einschrinkungen
unterworfen werden, die erforderlich sind... (Der Internationale Pakt
iiber biirgerliche und politische Rechte, 1966, Art. 19).

Am Ende der Allgemeinen Erklarung der Menschenrechte heif3t es:

Diese Rechte und Freiheiten diirfen in keinem Fall im Widerspruch zu
den Zielen und Grundsétzen der Vereinten Nationen ausgeiibt werden.
(Allgemeine Erklarung der Menschenrechte, 1948, Art. 29, 3).

Dennoch scheint sich zumindest im Falle der Wirtschaftswerbung die Lage
etwas verschirfter darzustellen. Ullmann macht darauf aufmerksam, dass lange
Zeit die Ansicht herrschte, Wirtschafswerbung falle nicht in den Schutzbereichs
des Grundrechts der MeinungsiuBerungsfreiheit, sogar das
Bundesverfassungsgericht habe dies als ,,eine noch offene Frage bezeichnet.'**’
Die Europdische Kommission und der Gerichtshof fiir Menschenrechte hat diese
Frage auch nicht immer einheitlich diskutiert.

Die Kommission vertrat schon von jeher die Auffassung, dass
AuBerungen in der Wirtschaftswerbung den Schutz von Art. 10. Abs. 1
EMRK genieflen konnen, dabei allerdings schirferen Einschrinkungen
unterliegen als der Ausdruck politischer Ideen. Der Europédische
Gerichtshof fiir Menschenrechte hatte die Frage, ob Informationen

1291996 S. 948.
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kommerzieller Natur unter Art. 10 EMRK fallen, zunichst
offengelassen.'**’

Es bedarf daher im Einzelfall einer ,,Abwégung der widerstreitenden

1251
Interessen®.

11.3.5.  Problemfeld: Subliminales Marketing und der Geist
der Konventionen

Sowohl die Kinderrechte als auch die {ibrigen Menschenrechtskonventionen
zeigen in der Regel keine Rechtehierarchie, sondern hochstens Leitgedanken
auf.'”” Es ist auch nicht ein Recht gegen das andere auszuspielen. Die
Menschenrechte sind als Einheit zu erfassen, von daher spricht man vom ,,Geist
der Konvention“.'”  Im Mittelpunkt steht dabei die Sorge um den

Menschen,'** bzw. um das Wohl des Kindes.'*

Wenn man dies aus den Augen verlieren und sich lediglich auf die einzelnen
Vorschriften konzentrieren wiirde, konnte man manchmal tragischerweise am
Wesentlichen vorbeigehen. Ich mochte hierzu noch einmal das Bild aus der
medizinischen Versorgung nutzen, um den Zusammenhang zu unserer
Forschungsfrage herzustellen. Heute ist bekannt, dass Krankheiten nicht nur
aufgrund eines auslosenden Faktors auftreten, sondern durch das
Zusammentreffen mehrerer Faktoren.'>® Parallel zur Krankheitsgenese verhilt
es sich auch ebenso in der Therapie. Wenn man die modernsten Krebskliniken
und Therapiezentren fiir Krebs betrachtet, dann wird man feststellen, dass sich

120 Ullmann, 1996 S. 949.

"5 Ebd. S. 951. Fiir den nationalen Raum vgl. Benz 2002. Leider ist das europiische Werberecht

noch immer sehr unkonsistent und unsystematisch, was den Umgang damit deutlich erschweren
scheint (Kabel 2003).

%2 ygl. Lenhart 2006, S. 182;
www.bmsg.gv.at/cms/site/attachments/
8/4/CH0124/CMS1074095219913/krk_broschuere.pdf, Zugriff: 10.12.2006.

123 1 enhart 2006, S. 182 (bei der Kinderrechtskonvention).

Bhttp://www.auswaertiges-

amt.de/diplo/de/Aussenpolitik/Menschenrechte/ GrundsaetzeMRpolitik.html, Zugriff: 07.12.2006.
155V gl www.bmsg.gv.at/cms/site/attachments/

3/8/4/CH0124/CMS1074095219913/krk_broschuere.pdf, S. 9, vgl. Lenhart 2006, S. 182.
1256 Grossarth-Maticek 1999; 2003; 2007.
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in den letzten Jahren unter der Bezeichnung ,,Target-orientierte-Therapien® das
Therapieangebot multidisziplindr verindert hat.'”’ Heute wird genauer auf
Erndhrung, Bewegung, geistige Kreativitdt, Spiritualitit u. v. m. sowie auf deren
Zusammenspiel geachtet als dies noch vor einigen Jahrzehnten der Fall war.
Damals vertraute man fast ausschlieBlich auf die Bestrahlungs- und
Chemotherapien.

Ahnlich verhilt es sich mit anderen komplexen Phiinomenen wie mit der
Unsichtbaren Religion des Subliminalem Marketings, aber auch denen der
Menschenrechtsverletzungen. Man kann im Zusammenhang mit der
Unsichtbaren Religion schwerlich ein einziges Menschenrecht hernehmen, um
dessen Verletzung nachzuweisen. Es handelt sich vielmehr um ein
Zusammenwirken verschiedener Faktoren. Mehrere Menschenrechte werden
kaum bemerkbar'*® auf der innermenschlichen Ebene prinzipiell verletzt und
widersprechen auf diese Weise letztendlich dem ,,Geist der Konvention* bzw.
schaden dem ,,Wohl des Kindes*.

Wenn sie auch auf der Ebene der Einzelfaktoren schwer greifbar sind, sind sie
dennoch in ihrem synergetischen Zusammenwirken erkennbar dem
Leitgedanken und Geist der Menschenrechte diametral entgegenstehend. Ich
mdchte die wesentlichsten drei Faktoren zunéchst bildlich illustrieren:

57 1n der Klinik fiir Tumorbiologie an der Universitit in Freiburg werden neben sportlichen,
erndhrungstechnischen, psychologischen Therapien u. a. Ansdtzen auch spirituelle bzw.
seelsorgerliche Aspekte fest in die Therapie integriert (Unger 2005; http://www.tumorbio.uni-
freiburg.de/01 klinik/01 04 02.html, Zugriff: 26.04.2007, vgl. http://www.uniklinik-
freiburg.de/tumorzentrum/live/Wir-ueber-uns.html, Zugriff: 12.03.2007).

1% Hier kénnte man den Begriff ,,subliminal® in seiner zweiten Bedeutung der ,unterschwelligen®
Wirkung in die Menschenrechte diskutieren.
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Synergetische Wirkung verschiedener Menschenrechtsaspekte

Wirtsch.
Ausbeutung

Religions- Gefahrd. d.

freiheit /_Systemaspekt Medieninh.

Subliminales

Marketing mit
Unsichtbarer
Religion

Abb. 218

Nur in dem Zusammenwirken unterschiedlicher, kaum bemerkbarer
prinzipieller Verletzungen der einzelnen Rechte ist es mdglich, die
grundlegende Verletzung in Form der Unsichtbaren Religion sichtbar zu
machen. Im folgenden soll dies anhand der einzelnen Menschenrechtsartikel
etwas ausfiirlicher aufgefiihrt werden.

11.3.5.1. Die Religionsfreiheit

(1) Jedermann hat das Recht auf Gedanken-, Gewissens- und
Religionsfreiheit. Dieses Recht umfasst die Freiheit, eine Religion oder
eine Weltanschauung eigener Wahl zu haben oder anzunehmen, und die
Freiheit, seine Religion oder Weltanschauung allein oder in
Gemeinschaft mit anderen, o6ffentlich oder privat durch Gottesdienst,
Beachtung religioser Briauche, Ausiibung und Unterricht zu bekunden. (2)
Niemand darf einem Zwang ausgesetzt werden, der seine Freiheit, eine
Religion oder eine Weltanschauung seiner Wahl zu haben oder
anzunehmen,  beeintrdchtigen  wiirde.  (Allg.  Erkldrung  der
Menschenrechte 1948, Art. 18)
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(1) Die Vertragsstaaten achten das Recht des Kindes auf Gedanken-,
Gewissens- und Religionsfreiheit. (Ubereinkommen iiber die Rechte des
Kindes 1989, Art. 14)

Der Begriff der Religionsfreiheit bedeutet mehr als nur die freie Wahl der
eigenen Religion, er beinhaltet auch die Freiheit, keine Religion zu haben und
zu benennen, wie dies die Kommentare zu den Menschenrechten bestitigen:'**

The Human Rights Commitee issued a lengthy General Comment on
article 18 in 1993. It emphasizes that the terms “religion” and “belief” are
to be broadly construed, protecting theistic, non-theistic and atheistic
beliefs as well as the right not to profess any religion of belief.

Die Unsichtbare Religion des Subliminalen Marketings wird kaum beschuldigt
werden konnen, das Recht auf Religionsfreiheit in irgendeiner Weise duflerlich
oder psychologisch im Sinne von Propaganda o. 4. sichtbar zu beeintrachtigen.
Sie versucht nur die menschlichen Bediirfnisse nach Transzendenz subliminal
zu beeinflussen und fiir sich nutzbar zu machen. Zugegebenermafen ist es aus
einer solchen eindimensionalen Sicht kaum mdglich, ernsthaft von einer
Menschenrechtsverletzung zu sprechen. Von daher sind die Dimensionen in
ihrer Gesamtheit zu betrachten.

11.3.5.2. Gefahrdende Medieninhalte

Die Vertragsstaaten erkennen die wichtige Rolle der Massenmedien an
und stellen sicher, daB das Kind Zugang hat zu Informationen und
Material aus einer Vielfalt nationaler und internationaler Quellen,
insbesondere derjenigen, welche die Forderung seines sozialen,
seelischen und sittlichen Wohlergehens sowie seiner kdrperlichen und
geistigen Gesundheit zum Ziel haben. Zu diesem Zweck werden die
Vertragsstaaten

a) die Massenmedien ermutigen, Informationen und Material zu
verbreiten, die fur das Kind von sozialem und kulturellem Nutzen sind
und dem Geist des Artikels 29 entsprechen;

b) die internationale Zusammenarbeit bei der Herstellung, beim
Austausch und bei der Verbreitung dieser Informationen und dieses
Materials aus einer Vielfalt nationaler und internationaler kultureller
Quellen fordern;

¢) die Herstellung und Verbreitung von Kinderbiichern férdern;

12 Hodkin / Newell 2002, S. 197.
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d) die Massenmedien ermutigen, den sprachlichen Bediirfnissen eines
Kindes, das einer Minderheit angehort oder Ureinwohner ist, besonders
Rechnung zu tragen;

e) die Erarbeitung geeigneter Richtlinien zum Schutz des Kindes vor
Informationen und Material, die sein Wohlergehen beeintrachtigen,
fordern, wobei die Artikel 13 und 18 =zu beriicksichtigen sind.
(Ubereinkommen iiber die Rechte des Kindes 1989, Art. 17)

Um in diesem Artikel dem dahinter stehenden Gedanken, der urspriinglichen
Intention und dem ,,Geist® ndher zu kommen, soll hier seine
Entwicklungsgeschichte etwas eingehender betrachtet werden. Dazu wird
zundchst eine Kommentierung zum Artikel 17 aus dem Anhang des

Ubereinkommens zitiert: 2%

Der {iberarbeitete politische Entwurf, der den Ausgangspunkt der
Beratungen der Genfer Arbeitsgruppe bildete, hatte (in seinem Artikel 9)
eine elterliche, aber auch staatliche Verpflichtung begriinden wollen, das
Kind vor schidlichen Einfliissen der Massenmedien zu schiitzen. Artikel
17 in der vorliegenden Fassung ist von der Uberzeugung getragen, dass
der positive Einfluss der Massenmedien auf Kinder grofer ist als der
schéddliche und dass darum eine positive Fassung der Bestimmung
vorzuziehen sei... Das urspriinglich verfolgte Anliegen, das Kind vor
schéadlichen Einflissen zu schiitzen, die von den Medien ausgehen
konnen, hat seinen Niederschlag lediglich in Artikel 17 Buchstabe e
gefunden.

Diese formierenden Gespriche in den Ausschiissen sind vor 1989 erfolgt. Wenn
man jedoch die Entwicklung der Medien der letzten Jahre beobachtet, wird man
moglicherweise dazu tendieren, hier einen Uberzeugungswechsel beziiglich des
positiven Einflusses der Medien festzustellen, wie es bei Winterhoff-Spurk oder
Bertram in dieser Zeit auf Grundlage empirischer Forschung bzw. eigener
Erfahrung geschah.'*" Auch im Kommentar von Hodkin / Newell wird von der
gegenwirtigen verdnderten Situation der Medien im Dienst der Marktkrifte
(,,Market forces*) im Sinne der Gefahr gesprochen.'**

1260 www.auswaertiges-amt.de/diplo/de/Aussenpolitik/

Menschenrechte/Download/UNkonvKinder2.pdf, S. 64-65, Zugriff: 07.12.2006. Ziemlich zu Beginn
der Diskussion in der Arbeitsgruppe hat ein Mitglied positiv beziiglich der Medien argumentiert und
zur positiven Formulierung hingefiihrt (vgl. Hodkin / Newell 2002, S. 228).

21 Winterhoff-Spurk 2004; Bertram 2006.
1625232, Vgl. S. 236ff.
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Die Bundesrepublik Deutschland hat in ihrem zweiten Staatsbericht zur
Umsetzung der UN-Kinderrechtskonvention fiir den Zeitraum 1994 - 1999 fiinf
Haupttendenzen aufgelistet; eine davon bezieht sich auf die Medien und weist
auf den Ernst der Lage hin:'**

Kinder werden von den Medien und der Werbung wichtig genommen —
mit der Folge, dass der Konsum, von Medien wie von Waren, einen
iibergroBen Stellenwert erhdlt und zentrale ethische Werte zu verstellen
droht.

Bemerkenswert im zweiten Staatsbericht ist, dass die Medien in der Verbindung
zur Wirtschaft und zu ethischen Werten aufgefiilhrt werden. Diese
Dreierverbindung kommt so in den Menschenrechten nicht vor, wird aber aus
der praxisbezogenen Erfahrung zu einer systemischen Einheit verbunden, die in
dieser Kombination ihre Wirkung und Wirksamkeit offenbart. Die
Bundesregierung und die Bundesldnder haben es sich daraus resultierend auch
zur Aufgabe gemacht, die Vermittlung der Medienkompetenz zu fordern.'***

Hier ist eine gewisse Tendenz zur Sorge im Vergleich zur Entstehungszeit der
Kinderrechtskonvention in den 80er Jahren feststellbar. Es ist auch ein
systemischer Blick der Medien und Wirtschaft zu erkennen, bisher jedoch mit
einem ausschlieBlich ethischen Betrachtungswinkel.

Die Medienreligion mit dem transzendenten Zusatznutzen betrachtet 1403t
deutlich werden, dass sie, zumindest in ihrer expliziten Art, vorwiegend in den
90er Jahren massenhaft praktiziert wurde, was zumindest die Literatur- und
Forschungsiibersicht der expliziten Medienreligion zu belegen scheint (vgl.
Kap. 2).

Jedoch ist hier deutlich zu sagen, dass die Unsichtbare Religion des
Subliminalen Marketings auch nicht durch diesen Menschenrechtsartikel allein
als Menschenrechtsverletzung fassbar ist, weder in positiver oder urspriinglich
negativer Formulierung. Erst durch das Zusammentreffen mit der Intention des
nichsten Artikels werden die Synergieeffekte und die Reichweiten der
Verletzung der Leitgedanken ersichtlich.

1265 hitp://www.auswaertiges-amt.de/diplo/de/Aussenpolitik/Menschenrechte/Dokumente.html, S. 9,
Zugriff: 09.12.2006.

"2 http://www.auswaertiges-amt.de/diplo/de/Aussenpolitik/Menschenrechte/Dokumente.html, S. 71,
Zugriff: 09.12.2006.
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11.3.5.3. Schutz vor wirtschaftlicher und sonstiger
Ausbeutung (wirtschaftlicher Aspekt)

Kinder und Jugendliche sollen vor wirtschaftlicher und sozialer
Ausbeutung geschiitzt werden. (Internationaler Pakt iiber wirtschaftliche,
soziale und kulturelle Rechte, 1966, Art.10, 3).

Die Vertragsstaaten erkennen das Recht eines jeden auf das fiir ihn
erreichbare Hochstmass an korperlicher und geistiger Gesundheit an.
(Internationaler Pakt iiber wirtschaftliche, soziale und kulturelle Rechte,
1966, Art.12, 1).

Die Vertragsstaaten erkennen das Recht des Kindes an vor
wirtschaftlicher Ausbeutung geschiitzt und nicht zu einer Arbeit
herangezogen zu werden, die Gefahren mit sich bringen, die Erziehung
des Kindes behindern oder die Gesundheit des Kindes oder seine
korperliche, geistige, seelische, sittliche oder soziale Entwicklung
schidigen konnte. (Ubereinkommen iiber die Rechte des Kindes 1989,
Art. 32,1).

Die Vertragsstaaten schiitzen das Kind vor allen sonstigen Formen der
Ausbeutung, die das Wohl des Kindes in irgendeiner Weise
beeintrichtigen. (Ubereinkommen iiber die Rechte des Kindes 1989, Art.
36).1265

Nicht nur die zitierten Menschenrechtsartikel, sondern auch die Tatsache, dass
fast alle Staaten (auer USA und Somalia) der Kinderrechtskonvention
zugestimmt haben,'”® sind duBerst erfreulich. Ebenso positiv ist, dass unter
Vermittlung von UN-Generalsékreter Kofi Annan Anfang 1999 die Initiative
,»Global Compact“ ins Leben gerufen wurde. In den zehn Prinzipen des GC
verpflichten sich wirtschaftliche Unternehmen u. a., die ,verkiindeten
Menschenrechte in ihrem Einflussbereich [zu] unterstiitzen und [zu] achten und
sicher[zu]stellen, dass sie nicht zum Komplizen von
Menschenrechtsverletzungen* werden.'**’

165 Im Kommentar von Hodkin / Newell (2002, S. 535), werden auch mediale Problematiken
einbezogen.

1266 http://www.unicef.de/kinderrechte.html, Zugriff: 09.12.2006. Im Internationalen Pakt iiber
wirtschaftliche, soziale und kulturelle Rechte sind nach neustem Stand (06.12.2006) 155 Staaten
verbunden, vgl. http://www.ohchr.org/english/countries/ratification/3.htm, Zugriff: 09.12.2006.

1267 http://www.unglobalcompact.org/AboutTheGC/TheTenPrinciples/index.html, Zugriff:

09.12.2006. Auch die amtierende Bundesregierung wirbt neuerdings fiir den Beitritt der
Unternehmen zum GC (FAZ 06.12.2006, S. 22). Die Beobachtung der Wirtschaftsunternehmen zahlt
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In Artikel 32 der Kinderrechtskonvention wird die wirtschaftliche Ausbeutung
hauptsichlich auf die Problematik der Kinderarbeit bezogen,'*®® welche nach
UNICEF weltweit mindestens 250 Millionen Kinder betrifft.'** Das Prinzip des
Verbots der Ausbeutung von Kindern wird deutlich an den  Artikel 36
angelehnt, welcher alle Formen der Ausbeutung verurteilt.

Wenn die oben bestitigten Hypothesen iiber die Unsichtbare Religion des
Subliminalen Marketings an Kindern und Jugendlichen konsequent mit den
Absichten der Menschenrechte beziiglich geistiger Unversehrtheit und
seelischem Wohl einerseits und den moglichen Formen der Ausbeutung
andererseits verglichen werden, gibt es m. E. keine Alternative dazu, in diesem
Zusammenhang klar und deutlich von Menschenrechtsverletzungen zu
sprechen, und zwar in systemisch-synergetischer Weise, also einer komplexen
Problematik.

Ein beachtlicher Teil des modernen globalen Marketings missbraucht religiose
Wirkmechanismen der Unsichtbaren Religion, indem er sie mittels der
modernen medialen Moglichkeiten hochst wirksam  subliminal den
verschiedenen Inhalten beimischt, um im Endeffekt einen héheren Absatz zu
erzielen.

Dabei wird das Recht auf Religionsfreiheit zumindest auf der tieferen Stufe der
Religion, ndmlich ihrer anthropologischen Bedingungen, des Heiligen Kosmos
bzw. der letzten Werte (sieche Luckmann in Kap. 4.1.9.), manipuliert, ohne dass
formal oder inhaltlich schon das Recht auf Religionsfreiheit beschnitten wird.
Es handelt sich dabei vermutlich um einen langwierigen Prozess, an dessen
Ende denkbar ist, dass die Wertevorstellungen der Kinder in der religidsen
Tiefenstruktur verdndert werden. Das Endprodukt und auch das pragmatische
Ziel eines solchen Marketings ist es, dass die Medienformate und
Konsumprodukte im personlichen Heiligen Kosmos der Werte die oberste
Position einnehmen. Die Medien werden auf diese Weise subtil missbraucht.
Die Inhalte dieser Unsichtbaren Religion bzw. ihrer Wirkmechanismen, welche
sie subliminal in Form von iiberweltlichem Licht, psycho-physiologischen,
ikonischen oder sonstigen Wirkmechanismen des Star- und Schonheitskults
miteinander vermengen, sind an sich nicht einmal schlecht und auf der Ebene
der menschenrechtlichen Artikel iiber die Medien nicht zu beanstanden. Das

gegenwartig zu den wichtigsten Themen bei den internationalen Menschenrechtsdebatten (Fritzsche

2004, S. 3).
1268 www.auswaertiges-amt.de/diplo/de/Aussenpolitik/

Menschenrechte/Download/UNkonvKinder2.pdf, S. 80, Zugriff: 07.12.2006.
29 hitp://www.unicef.de/botschafter/kka_denk.html, Zugriff: 08.12.2006.
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Problem liegt aber in ihrem vernetzen und wirtschaftlich gesteuerten
Zusammenwirken, welches vom Betrachter unerkannt bleibt. Wenn
iberweltliches Licht zur transzendenten Anreicherung von Waffen und
Brutalitét genutzt wird oder zur wirtschaftlichen Kraft, um die Kinder damit zu
beeinflussen, starker zu konsumieren, dann ist das Wohl des Kindes bedroht und
der Geist der Menschenrechte verletzt. Oder wir haben im Sinne Fritzsches

,.hicht begriffen, was sie fiir unser Leben bedeuten®. 1270

Die Sachlage ist m. E. ausreichend dokumentiert, um hier von
Menschenrechtsverletzungen zu sprechen, ohne sich weitere Szenarien
auszumalen, in was fiir Abhédngigkeiten Menschen durch subliminal wirkende
Unsichtbare Religion eines Tages gebracht werden konnten.

Dennoch scheint es mir nach dieser Recherche und Gespriachen sowohl mit
staatlichen als auch mit freien Menschenrechtsorganisationen, aber auch mit
Insidern aus der Film- und TV-Welt und mit Wissenschaftlern aus dem Bereich
des Marketings und der Wirtschaftsberatung illusorisch, zum jetzigen Zeitpunkt
Gehor fir Argumentationen auf der Basis von Menschenrechtsverletzungen
erwarten zu konnen.

Eines sollte jedoch auf keinen Fall unterlassen oder unversucht gelassen werden,
namlich die Kinder und Jugendlichen stark zu machen und auf piddagogischem
Weg aufzukldren. Nur wenn sie die wahren Hintergriinde und Strategien der
Medien kennen, mit denen sie tagtdglich umworben werden, und ihnen die
Mechanismen der Unsichtbaren Religion verstdndlich werden, haben sie die
Chance sich frei entscheiden zu kdnnen.

11.4. Padagogische Begriindung zum Handlungsbedarf

Da der rechtspositivistische Legitimationsrahmen gesteckt worden ist, wird
nunmehr der geistes- bzw. der sozialwissenschaftliche Rahmen fiir die
Aufkldrungsarbeit erarbeitet werden.

11.4.1.  Menschenrechtspadagogik im Feld der
Wissenschaften

Die Menschenrechtspiddagogik als wissenschaftliche (Teil-)Disziplin wird nach
Lenhart von zahlreichen Wissenschaftsdisziplinen betrachtet und mit ihren

1209004, S. 11.
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Ergebnissen beachtet.'””' Sie wird als Teilbereich der internationalen und
vergleichenden Erziehungswissenschaft verstanden.'””” Die Medienpidagogik
zahlt Lenhart zu den ,,Teildisziplinen mit ,,Querschnittaufgaben, die in allen
erzieherischen Handlungsfeldern vorkommen®.'*”> Von hier aus betrachtet kann
die Medienpadagogik auch Querschnittsaufgaben in der
Menschenrechtspadagogik erfiillen und zwar im doppelten Sinn: als didaktisch-
erzieherische Moglichkeit, Menschenrechte und deren Verletzungen mittels der
Medien effektiver zu demonstrieren, aber auch als Querschnittsdisziplin fiir die
Schnittstelle der modernen Medienwelten und dem Umgang mit den darin
vorhandenen Menschenrechtsverletzungen, um ihrem padagogischen Auftrag
gerecht zu werden.

Wenn man bedenkt, dass die Mediennutzungsdaver der Kinder und
Jugendlichen alle iibrigen Einfliisse zeitlich tibersteigt, dann besteht seitens der
Medienwissenschaften hier der Handlungsbedarf, intensiver dariiber
nachzudenken und sich mit der Menschenrechtsfrage zu beschaftigen.'>”*

In dem unten vorgestellten Experiment wird der Versuch unternommen, in eben
dieser doppelten Hinsicht auf medienpadagogischer Basis einen aktuellen und
lebensweltnahen Bezug zu den Menschenrechten der Kinder und Jugendlichen
im Falle der Unsichtbaren Religion des Subliminalen Marketings herzustellen
und nach grundlegenden Unterrichtsprinzipien der bildungstheoretischen
Didaktik Klafkis paddagogische Prozesse anzuregen.

11.4.2. Medienmissbrauch - epochaltypisches
Schlisselproblem (W. Klafki)

In der didaktischen Typologie der Menschenrechtsbildung ist vor allem die so

genannte  ,,psychologisch-soziologische  Herangehensweise'””> in  das

vorliegende Experiment einzubeziehen, da es die Menschenrechtsbegriffe

21 Lenhart 2006, S. 233.
172 enhart 20032, S. 30.
1273 Ebd

12 Man findet immer wieder in den Medienwissenschaften Artikel zur Ethik und Medienrecht (siche

Grundlagen bei Faulstich 2004, S. 206, ff), Ausfiihrungen zu den Menschenrechten aus
Medienwissenschaftlicher Literatur sind mir nicht bekannt. Aus der Medienpadagogik gibt es
manche Ausfithrungen, welche weniger in diese Richtung hinweisen (Vollbrecht 2001, S. 209ff.).

125 Tibbits 2002 zitiert aus: Lenhart 2003", S. 92.
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Llebensweltbezogen und im Sinne der , Empowerment-Strategien™ zu
kultivieren versucht. Dieser Zugang soll auf padagogischer Seite um den
Grundgedanken der bildungstheoretischen Didaktik Wolfgang Klafkis erweitert
werden. Vor allem das Bedeutungsmoment des Begriffs der
»Allgemeinbildung® wund der daraus resultierenden ,.epochaltypischen
Schliisselprobleme*'?’® ist hierbei von Belang.

Zunichst ist der Horizont des ,,Allgemeinen® fiir Klafki von Bedeutung. Er kann
fiir ihn heute nicht mehr ,,national oder ,,eurozentrisch begrenzt werden, er muf}
universal, muB ein Welt-Horizont sein“.'?’” Des Weiteren bedeutet fiir ihn
Allgemeinbildung ein Bewusstsein zentraler gegenwirtiger Probleme:'*"

...ein geschichtlich vermitteltes Bewusstsein von zentralen Problemen
der Gegenwart und - soweit voraussehbar — der Zukunft zu gewinnen,
Einsicht in die Mitverantwortlichkeit aller angesichts solcher Probleme
und Bereitschaft, an ihrer Bewiltigung mitzuwirken. Abkiirzend kann
man von der Konzentration auf epochaltypische Schliisselprobleme
unserer Gegenwart und der vermutlichen Zukunft sprechen.

Seine ,,Theorie des gegenwirtigen Zeitalters® impliziert sowohl die ,,Potenzen”
als auch die ,,Risiken* im Hinblick auf die Zukunft.'*”

Man koénnte heute manche seiner epochaltypischen Schliisselprobleme nicht
mehr mit gleicher Brisanz vorstellen, dennoch bieten seine fiinf bzw. sechs
Beispicle'™ fiir den Schulunterricht wichtige Anregungen sowohl fiir die
Auswahl als auch die Begriindung der Problemstellungen und Themen.'**' Vor
allem die Schliisselprobleme der ,,neuen technischen Steuerungs-, Informations-
und Kommunikationsmedien* sind im Hinblick auf unser Vorhaben relevant.
Klafki pladiert bei allen Schulstufen fiir eine ,kritische... Grundbildung*
beziiglich der Medien und ,,ihre Wirkungen auf die sie benutzenden Menschen®,

127 K lafki 1991, S. 52ff.
27 Klafki 1991, S. 53-54.
"% Klafki 1991, S. 56.
29 K lafki 1991, S. 56.

20 Klafki 1991 (zahlt finf Schliisselprobleme auf), Klafki 1992 (zhlt neben dem ,Krieg und
Frieden®, der ,0kologischen Frage®, der ,Ungleichheit, der technischen Steuerungs-,
Informations- und Kommunikationsmedien“, der ,Ich-Du-Beziechung* auch noch das ,rapide
Wachstum der Weltbevolkerung* auf).

1281 Rahlert 2005, S. 2.
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aber ebenso Diskussion der ,,moglichen sozialen Folgen* und in gleicher Weise
Austausch iiber den ,,méglichen Missbrauch*. 1282

Wenn Klafki schon in den 80er Jahren die Entwicklungen der Medien zu den
wesentlichen epochaltypischen Schliisselproblemen zdhlt, hat er diesbeziiglich
etwas formuliert, was zweifelsohne in den darauf folgenden 20 Jahren im Sinne
der ,,Polaren Beziehung“'*** von Gegenwart und Zukunftsbezug nur noch an
Brisanz gewonnen hat. Im neuen ,,Jahrbuch Jugendforschung“'*** ist das Thema
wJugend und Medien®™ als eines der gegenwirtigen Trend- bzw. Kernthemen
herausgegriffen worden.

Die Unsichtbare Religion des Subliminalen Marketings ist eine Problematik mit
Welthorizontcharakter. Da sie subliminal ihre Wirkung und Ziele erreicht, muss
sie im Zusammenhang des Medienmissbrauchs beschrieben werden.

Die Unsichtbare Religion des Subliminalen Marketings weist auch universale
Charakteristika seitens des Alters und des Medienformats bzw. Genres auf. Wir
finden Unsichtbare Religion sowohl in Kinderfilmen bzw. ihren Internetseiten,
Werbungen, Computerspielen als auch in Comicformaten wieder. Von daher ist
»exemplarisches Lehren und Lernen” aus dem Erfahrungsbereich der Kinder
und Jugendlichen an sich geboten.'” Die ersten Experimente und deren
Eindriicke und Resultate bestétigen den Erfolg dieses Unterrichtsprinzips zum
Gegenstandsverstdndnis.  Das  Unterrichtsprinzip  ,,handlungsorientierter
Unterricht® konnte m. E. in einem spiteren Schritt konzipiert und im
Medienaufkldrungsunterricht integriert werden. Nach Klafki sollte sich das
Unterrichtsdesign fiir den so genannten ,,Problemunterricht” deutlich vom
normalen Unterricht unterscheiden. Dabei kdnnten Doppelstunden nur ein
,begrillenswerter Zwischenschritt* sein, erstrebenswert wiére
,.Epochalunterricht*.'** In unseren ersten Experimenten konnten wir zwei- oder
dreistiindige Blockeinheiten erproben und feststellen, dass der Epochalunterricht
im Sinne Klafkis vorteilhafter wire.

122 K lafki 1991, S. 60; 1992, S. 4.

1285 Klafki 1992, S. 4.

128 Tttel / Stecher / Merkens / Zinnecker, 2006.
285 K lafki 1991, S. 67.

12 Klafki 1991, S. 66.
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12.Erste Experimente einer medienpadagogischen
Aufkléarung

12.1. Einfuhrung

,.Eine Erziehung im Hinblick auf die Menschenrechte soll die Schilerinnen
und Schiiler beféhigen, sich in ihrem personlichen und politischen
Lebensumkreis far deren Realisierung einzusetzen
Menschenrechtserziehung kann sich nicht auf die Vermittlung von Wissen
beschranken. Sie muss die emotionale und handelnde Komponente
einbeziehen*. (Ausziige aus der Empfehlung der Kultusministerkonferenz
zur Férderung der Menschenrechtserziehung in der Schule)'?*’

Das Experiment zur Aufkliarung der Unsichtbaren Religion des Subliminalen
Marketings hatte das Ziel, die ersten medienpddagogischen Erfahrungsdaten an
Schulen zu erhalten. Es sollte versucht werden, das theoretische Wissen iiber die
Unsichtbare Religion des Subliminalen Marketings durch zwei bis fiinf Jahre
dltere Jugendliche den Schiilern zu vermitteln. Dieses Prinzip ist nicht nur
padagogisch bzw. medienpddagogisch erfolgversprechend, sondern entspricht
auch dem NAP (Nationalen Aktionsplan) fiir ein kindergerechtes Deutschland,
wonach der Peer-to-Peer-Qualifizierung und -Arbeit grofle Bedeutung
beigemessen wird.'**

Durch die Interventionsstudie und Peer-to-Peer-Arbeit sollte auch ein erster
Eindruck des Erfolges seitens der Schiiler, Lehrer und Durchfiihrenden
gewonnen werden. Ein wesentliches Vorhaben war es, die Hypothese H4b zu
iiberpriifen. Durch pidagogische Interventionsprogramme ist es moglich, die
Strategien der Unsichtbaren Religion in den Medien didaktisch in die
Sichtbarkeit zu tberfithren. Zusédtzlich sollte ein Eindruck von folgenden
Problemfeldern gewonnen werden:

=  Wird die Unsichtbare Religion des Subliminalen Marketings von den
Schiilern zum Bereich der epochalen Schliisselprobleme geordnet?

=  Welches wire der minimale Zeitaufwand um, im Sinne der Hypothese
einen Lernprozess bei den Schiilern anzustof3en?

187 Begchluss der Kultusministerkonferenz vom 04.12.1989 i.d.F. vom 14.12.2000.
1% NAP- Report A, 2006, S. 12f.
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=  Welche audiovisuellen Inhalte und Medienformate wéiren dazu
geeignet?

=  Wie konnte man Assistenten (Abiturienten, etwas dltere Schiiler oder
Studenten, also ,,peer-to-Peer-Education®) fiir die Aufkldrungsarbeit
auswéhlen und schulen?

=  Welche Wirkmechanismen sind geeignet, um sie exemplarisch zu
nutzen?

=  Wie abstrakt oder konkret sollen die Prisentationen strukturiert sein?

=  Welche Eigenschaften, Personlichkeitsstrukturen, Fahigkeiten und
anderes sollten die Assistenten besitzen?

=  Wie kdnnte man die Problematik des Subliminalen Marketings mit den
Menschenrechten verkniipfen?

12.2. Grundlegendes zur Pilotstudie und den ersten
Experimenten

Die Pilotstudie wurde von 2004-2006 an sechs Schulen'”® mit drei dazu von
mir ausgebildeten Assistenten durchgefiihrt. Es handelte sich dabei um eine
Sozialpadagogin (Alter 39), einen Theologiestudenten (Alter 20) und einen
Abiturienten (Alter 19).

Die eigentliche Untersuchungsphase mit ausfiihrlicher statistischer Auswertung
wurde im Winter und Frithjahr 2006 an fiinf Schulen mit zwei anderen
Assistenten durchgefiihrt, und zwar mit einem Theologiestudenten (Alter 21)
mit vier Einsdtzen und einem Informatikstudenten (Alter 21) mit einem Einsatz.
Die Ausbildung erstreckte sich auf ca. 20 Stunden. Alle Assistenten standen
auch wiéhrend ihrer Einsétze mit mir im Kontakt.

Den Assistenten wurde der grofite Teil der Prasentationen vorbereitet. Es wurde
ihnen jedoch freigestellt, einen Teil der Beispiele selbst zu suchen und zu
prasentieren. Das Ziel sollte sein, die Assistenten in das Vorhaben kognitiv,
motivational und emotional einzubeziehen und es zu ihrer eigenen Sache zu
machen. Es wurde jedoch in der Vorselektion der Assistenten meinerseits darauf
geachtet, welche Personen einen positiven, jedoch auch kritischen Zugang zu
den Medien hatten. Positiver Zugang bedeutet hier nicht nur eine ausgebildete
Meinung iber die Medien zu haben, sondern auch, sich selbst

1% 7wei Schulen in Berlin, drei in Augsburg und eine in Darmstadt.
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tiberdurchschnittlich mit Medien beschiftigt zu haben. Dies war aus zwei
Griinden wichtig: Zunédchst um die intrinsische Motivation fiir die Aktionen zu
haben, aber auch um das ,,generation gap* zu vermeiden.'**

12.3. Schulaktionen

Die Schulaktionen der eigentlichen Testphase wurden von zwei Assistenten
durchgefiihrt. Diese gingen mit einem Brief zum Forschungsvorhaben in die
Schulen und vereinbarten die Termine. Nach den zwei Schulstunden dauernden
Présentationen verteilten sie Fragebdgen an die Schiiler und Lehrer, welche
spiter von mir statistisch ausgewertet wurden. Die Schulaktionen wurden
groBtenteils per Video aufgenommen und wurden der schriftlich vorliegenden
Arbeit als DVD beigefiigt.

Bei der statistischen Auswertung handelt es sich um Auszdhlungen der
Benotungen, welche deskriptiv die Benotung der Schiiler und Lehrer zu den
Préasentationen im Durchschnitt und Prozenten aufzeigen.

12.3.1.1. Schiler

In der statischen Auswertung wurden die Daten der fiinf Schulaktionen
zusammengelegt und das Arithmetische Mittel und die Standardabweichung der
Stichprobe ausgewertet.

Die Benotung wurde nach einer Bewertungsskala von 1-5 vorgenommen (siche
Anhang...). 5=sehr schlecht, 4=schlecht, 3=mittelmifBig, 2=gut, 1=sehr gut.

N=116
5 Klassen (3x Oberschule , 2x Jahrgangstufe 10 in Brandenburg)

Durschschnittsalter=16,1

20 ygl. Vollbrecht 2001, S.64ff. Das Problem hierbei konne durch die verschiedene mediale
Sozialisation entstehen, aber auch durch den ,Habitus der Lehrerpersonen®, welche bei Schiilern
oftmals als ,unglaubwiirdige = Anbiederung, als unerkannte Gestrigkeit oder als
kontextunterschatzende Grenzverletzung® von den Schiilern wahrgenommen werden, vgl. Feist 1999,
S. 41 zitiert aus: Vollbrecht 2001, S. 67ff.



403

Benotung der Medienprésentation (n=116)

Unterricht Redner Inhalt
1,65 1,57 1,89
$=0,54 $=0,54 5$=10,69

Einschétzungen und Bewertungen in Prozenten (n=116)

5
Prozentsatz 4

Neues uber Religionsstrategie Positive
Medienstrategien erkannt Bewertung der
O Reihel 82,6 55,6 20,3

Abb. 219

82 % der Teilnehmenden erklarten, dass sie im Seminar Neues iber
Medienstrategien gelernt haben. Es ist hierbei zu beachten, dass die
Préasentationen nicht mit dem Thema Religion oder gar Unsichtbare Religion
begannen, sondern zunichst versucht haben, die Schiiler mittels einfacherer
medien- und wahrnehmungspsychologischer Phanomene aufzukldren. Es wurde
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beispielsweise auf das Links-Rechts-Schema oder auf die geschlechtsspezifische
Wahrnehmung von Formen hingewiesen.'>"

55,6 % waren iberzeugt, nach der Unterrichtseinheit etwas {iiber
Religionsstrategien erkannt zu haben.'””* Insgesamt hat eine Minderheit von
20,3 % der Stichprobe eine solche (eventuelle)'*”® Strategie der Medienmacher
positiv gewertet und verteidigt.

12.3.1.2. Benotung durch die Lehrer

Das Lehrerpersonal ist statisch nur mit vier Datensdtzen vertreten und kann von
daher keineswegs als aussagekriftig ausgelegt werden. Dennoch werden hier
Tendenzen aufgezeigt, die durch die qualitativen Aussagen von Lehrern in der
Pilotstudie noch verstérkt werden.

n=4
Unterricht Redner Inhalt
1,75 2 1,25
S=0,5 S=0,81 S=1

P80 wurden z. B. zu Beginn der Prisentation zwei gelbe Symbole (Rechteck und Kreis) auf die
Leinwand projiziert. Dann wurde die Klasse gefragt, wenn sie auf einem Autobahnrastplatz zur
Toilette gehen miissten, und diese beiden Symbole auf den Tiiren wiren, fiir welche Tiire sie sich
entscheiden wiirden. Schitzungsweise hatten sich iiber 80% der Teilnehmer geschlechtspezifisch
entschieden (Méanner fiir das Rechteck, Frauen fiir den Kreis) vgl. Videomitschnitt , Intro-Freddy*.

2 Wenn man bedenkt, dass bei einfithrenden Fragen iiber die Nutzung der Religion niemand die

Medienreligion mit den Marketingstrategien in Verbindung gebracht hatte, ist dies innerhalb von
zwei Schulstunden als ein beachtlicher Lernerfolg zu sehen. Manche Schiiler scheinen jedoch
dagegen Widerstinde zu entwickeln, da sie sich nicht vorstellen konnen, dass die Medienmacher
(manchmal ihrer Lieblingsformate) tatsdchlich gezielt Religion aus diesen Griinden benutzen
konnten.

% Hier miissen die Daten sehr vorsichtig gewertet werden, da 55,6 % der Schiiler die

Religionsstrategie annehmen, jedoch 79,7% eine solche Strategie negativ bewerten wiirden. Nun ist
die Frage, ob die 44,4% der Schiller (welche keine Religionsstrategie erkennen) die Frage
hypothetisch beantwortet haben oder moglicherweise ein anderer Grund fiir dieses Resultat vorliegt.
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Pro ext. Unterricht | Kontra ext. Unterricht pro Weiterfiihrung kontra Weiterfithrung

Es ist auffillig, dass die Lehrer den hochsten Wert dem Inhalt und nicht dem
Vortragendem bzw. der Préisentation gaben. Alle Lehrer sprachen sich positiv
fiir die Weiterfithrung dieses externalen Aufklarungsunterrichts aus.

12.3.2.  Qualitative Beobachtungen

12.3.2.1. Bei den Schiilern

Die Assistenten berichteten verschiedentlich dariiber, dass die meisten Schiiler
bei den dargebotenen medialen Beispielen mit hoher Aufmerksamkeit und
Zeichen der Wiedererkennung reagierten, jedoch kaum abwertend auf die
Beispiele reagierten, was von einer gewissen Ndhe zu ihrer Lebenswelt und
gegen das ,generation gap“ spricht. Manche der Schiiler waren von den
présentierten Inhalten ziemlich iiberrascht und wollten in den Pausen oder auch
nach der Schule noch Gesprache mit den Assistenten fiihren. Die Assistenten
berichteten aus ihrer personlichen medialen Erfahrung, aber auch aus den
Zeugnissen mancher Schiiler, die sich nach Wochen oder Monaten getroffen
haben, dass die Schiiler seit diesen Prisentationen die Medien kritischer
betrachten und dass ihnen manche der besprochenen oder &dhnlichen Elemente
seither immer wieder auffallen.

12.3.2.2. Beim Lehrpersonal

Alle der vier Lehrer schilderten einen grundsitzlich positiven Eindruck und
haben sich bei den offenen Fragen dahingehend gedufBert, dass die Kritik- und
Denkfahigkeit der Schiiler gesteigert wurde und sie deshalb weniger
manipulierbar durch die Medien geworden sind. Im Folgenden noch der
Wortlaut der Antworten auf die abschlieBende Frage nach einem
Gesamteindruck von der Unterrichtseinheit, auf welche drei der Lehrer
geantwortet haben:
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= FEin interessant wirkendes Angebot, das regelmifBig in die Schulen
gebracht werden miisste. Verbindung zur selbststindigen Tatigkeit der
Schiiler lésst sich gut herstellen.

= Diese Medienpréasentation ist sehr anschaulich und jugendgerecht
aufgebaut. Sie ist gut strukturiert und spricht die Jugendlichen an. In
den 2 Stunden bekommen die Jugendlichen die Erkenntnis, dass nichts
ohne Absicht passiert.

= Ich bin auch beim zweiten Mal wieder sehr angetan gewesen. Fiir ein
néchstes Mal wiirde ich jedoch eines der beiden Themen herausgreifen
wollen und dafiir ausfiihrlicher behandeln: 1) Was mochte Werbung
und warum/wieweit benutzt sie dazu religiose Elemente/Motive? 2)
Religiose Motive in Kinofilmen: Absichten und Wirkung.

Insgesamt verstirken die Antworten die positiven quantitativen Daten.

12.3.2.3. Bei den Assistenten

Die Assistenten sowohl der Pilotstudie als auch des eigentlichen Tests waren
sehr positiv {liberrascht iiber den Erfolg der Présentationen. Alle der fiinf
Assistenten waren motiviert weitere Prdsentationen zu halten, was tatsdchlich
bei einigen der Fall war.

Sie hatten insgesamt einen positiven Eindruck beziiglich der Aufmerksamkeit
und des Lernerfolgs der meisten Rezipienten. Die Assistenten haben bedingt
durch ihr Alter kein ,,generation gap“ feststellen konnen, was das ,,Peer to
Peer*“-Konzept in seinem Erfolg bestitigt.

Durch die Art der Teilnahme, Diskussion und Fragestellungen der Teilnehmer,
aber auch durch personliche Nachgesprache sowohl mit den Schiilern als auch
mit dem Lehrpersonal, waren alle fiinf Assistenten vom Lernerfolg zweifelsfrei
iiberzeugt. Sie hatten den Eindruck, dass ein groBer Teil der Schiiler sowohl
kognitiv als auch emotional engagiert angesprochen worden war.

12.4. Schlussgedanken und Ausblick einer bivalent
orientierten Medienbildung

Die Auswertungen der Benotungen und die qualitativen schriftlichen und
sonstigen AuBerungen, der Schiiler, Lehrer und Assistenten ergeben ein
vorldufiges, jedoch durchaus konsistentes Bild. Im Sinne der Hypothese H4b
mag dies ausreichen, um zumindest festzustellen, dass es moglich ist, die
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Strategien der Unsichtbaren Religion bzw. das damit verbundene Subliminale
Marketing in den Medien durch piddagogische Aufkldrungsaktionen in kurzer
Zeit zumindest zum Teil ins Bewusstsein der Jugendlichen zu bringen.

Wie lange diese neuen Einstellungen erhalten bleiben, welche inneren Prozesse
sie im weiteren Verlauf in der Medienbildung ins Rollen bringen oder ob sie
sich auch in anderen Altersstufen bzw. in anderen Schultypen (Hauptschule,
Sonderschule) in ihrer Wirkung &hnlich erweisen, bleibt hier offen, konnte
jedoch in breiter angelegten Interventionsstudien erforscht werden.

Durch die Beschiftigung mit solchen oder &dhnlichen medialen
Schliisselproblemen werden die Kinder und Jugendlichen nicht nur im Umgang
mit den Medien kompetenter, sondern auch in der Anwendung der
Menschenrechte auf ihre Lebenswelt. Wenn die  Aussage der
Medienwissenschaft zutrifft, dass ,,die Welt wie wir sie kennen eine Medienwelt
ist,'”* dann ist es ebenso sinnvoll wie notwendig, die Medienwelt und ihre
Auswirkungen stirker in Bezug zu den heutzutage allgemein anerkannten
Menschenrechten zu setzen und zu iiberdenken. Aus dieser Verbindung der
Medien mit den Menschenrechten bzw. der Menschenrechtsbildung heraus
mochte ich in diesem Zusammenhang lieber den Begriff der Medienbildung als
den der Medienkompetenz nutzten, um diesen Aspekt zu stirken.'**

Was die Medienpiadagogik in der Zukunft anbelangt, reicht es meiner Meinung
weder aus, es bei hochspezialisierten Studien zu Einzelphdnomen wie dem hier
vorgestellten zu belassen, noch die Medienbildung allein durch Interventionen
in den Schulen zu stirken, wie es in der vorgestellten Schularbeit erfolgreich
begonnen wurde. Anhand der zunehmenden Komplexitit in den
Medienphédnomenen gehe ich davon aus, dass es notwendig sein wird, eine
grundlegend bivalent strukturierte Medienpddagogik zu entwerfen. Warum
bivalent? Weil die heutige Informationskultur der modernen Medien hochgradig
bivalent ist und die Eltern, Erzicher, Lehrer und andere padagogisch handelnde
Individuen kaum Hilfestellungen erhalten, welche sie aus der Zerrissenheit der
medienpadagogischen Ambivalenz herauszuholen vermdgen.

Den Unterschied zwischen einer bivalenten und ambivalenten Situation mochte
ich mit dem gewaltigen Eindruck des Gebirgsmassivs der Alpen vergleichen,

124 yollbrecht 2001, S. 9. Vgl. Luhmann 2004, S. 9.

2 Der Medienkompetenzbegriff beinhaltet stirker — ausgehend von Chomsky’s Sprach-Kompetenz

Begriff — das ,,Angeborensein oder ,kommunikative Kompetenz“ (Habermas) oder nach Theunert
(1999) das ,,verstehen®, ,beherrschen®, ,verwenden®, ,gestalten” und ,bewerten” der Medien vgl.
dazu Sutter / Charlton 2002. Wobei die Menschenrechte hier rechtspositivistisch begriindet werden
und vor allem durch gute strukturierte Bildungskonzepte verinnerlicht werden.
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denen man sich beispielsweise auf der Autobahn Miinchen in Richtung Salzburg
ndhert. Aus der Ferne ist es kaum moglich zu entscheiden, welche Berge
wirklich grof3 und welche eher kleiner sind. Erst aus der Ndhe kann man aus der
Froschperspektive die Gebirgshdhe und aus der Vogelperspektive deren Weite
erahnen. Eine dhnlich differenzierte Sicht steht m. E. in der Medienpddagogik
noch aus. Kinder und Jugendliche, aber auch Eltern und Erzieher, miissen lernen
die Medienangebote in ihrer Zweiwertigkeit zu erkennen, um sich anhand dieser
Erkenntnis Meinungen zu bilden. Um einen entsprechenden Blick fiir die
Medienpadagogik zu erhalten, ist es aber wichtig, mindestens drei Perspektiven
starker als bisher der padagogisch interessierten Bevolkerung niher zu bringen:

1. Die Perspektive einer interdisziplindren Medienwissenschaft

Es ist mit dieser Arbeit deutlich geworden, dass man ein komplexes mediales
Phanomen nicht angemessen verstechen kann, ohne ihm systemisch,
interdisziplindr und multikausal zu begegnen. Eine bivalent orientierte
Medienpiddagogik benodtigt das Wissen verschiedener wissenschaftlicher
Disziplinen, um Wertigkeiten abwigen zu kdnnen. Im Sinne von Funke wird bei
komplexen Problemen auch die ,,Komplexitit der Anforderungen*'**® erheblich
groBer ausfallen. Andererseits wird es notig sein, ,,Relaxationen® in Kauf zu
nehmen, anstatt an einer ,,unmoglichen Suche nach der optimalen Losung® zu
scheitern.'”” Bei einem solchen medienwissenschaftlichen Zugang sollte es fiir
den péddagogisch interessierten Betrachter plausibel werden, dass z. B. im Falle
des Babyfernsehens den empirischen Erkenntnissen der Hirnforschung und der
empirischen Entwicklungspsychologie eine groBere Gewichtung zugesprochen
werden muss, als den geisteswissenschaftlichen Positionen der Piddagogen.
Andererseits ist beim Umgang mit der Frage der medialen Sozialisation von
Kindern pédagogischen Erkenntnissen eines qualitativ-hermeneutischen
Zugangs deutlich hohere Relevanz beizugemessen als empirischen
Laborversuchen. Die Sensibilisierung fiir unterschiedliche
wissenschaftstheoretische Grundpositionen und deren Gewichtungen mit ihren
Starken und Grenzen wiirde in einer bivalent orientieren Medienpadagogik eine
zentrale Stellung einnehmen.

2. Die Perspektive der Wirtschaft und des Marketings

Wie an der speziellen Problematik der Unsichtbaren Religion deutlich geworden
ist, kann man diese kaum in ihrer Funktion verstehen, wenn man nicht zuvor die

1% Funke 2003, S. 126ff.

"7 Funke 2003, S. 133. Hierbei wird es ebenso von Bedeutung sein, das bionische Prinzip der

»Maximierung des Ganzen“ zur Geltung zu bringen (Kap. 3.4.).
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Grundlagen des theoretischen und angewandten Marketings betrachtet hat. Eine
bivalent orientierte Medienpddagogik wird die Medien auch beziiglich des
dahinter stehenden Absatzprinzips reflektieren und nach Empowerment-
Strategien suchen. Die Kinder und Jugendlichen werden in einer verdnderten
und stark umkidmpften Marktsituation im Sinne der Medienbildung aufgeklart
und gestirkt werden miissen, um ihre eigenen Entscheidungen im Einklang mit
ihrer personlichen Wertehierarchie zu treffen.'*

3. Die Menschenbildperspektive

Bisher gibt es kaum ein medienwissenschaftliches Werk mit einer
Werteorientierung am dahinter stehenden Menschenbild."™ Es wird zukiinftig
zunehmend wichtiger werden, einen Minimalkonsens an Werten der Humanitét
zu definieren, welche dem iiberwiegenden Teil der Bevolkerung als durchaus
einsichtig erscheint. Ich bin mir sicher, dass sich hierbei die Menschenrechte mit
ihren impliziten Werten als hilfreich erweisen konnen.

13. Fazit

Als Fazit dieser Arbeit bin ich zu der Uberzeugung gelangt, dass es in naher
Zukunft notwendiger als bisher sein wird, eine Medienpadagogik zu entwickeln,
welche diese drei Bewertungsperspektiven in ihr Gesamtbild integriert. Es
spricht vieles dafiir, dass sich nicht nur die medialen Moglichkeiten, sondern
auch die Problematik der Medieninhalte zukiinftig noch steigern werden und es
von daher noch mehr als bisher erforderlich sein wird, die Medieninhalte in
ihrer Zweiwertigkeit unterscheiden zu lernen. Zudem kann eine bivalente bzw.
werteorientierte Medienpddagogik auf einem solchen wissenschaftlichen
Reflexionsniveau moglicherweise sogar anderen zukiinftig entstehenden
extremen und reaktiondren medienwissenschaftlichen Ansdtzen und

2% Vg, Heinrich 2006.

2 Heuermann / Kuzina (1995, S. 11£.) beklagen, dass in der empirischen Medienwissenschaft kein
Menschenbild existiert. Der Medienpiddagoge Dieter Baacke (1997, S. 44) bekriftigt die
Notwendigkeit eines Menschenbildes in der Medienpadagogik, entwirft jedoch selber auch kein
systematisches Bild. Spanhel (2000) betont, dass sich die ,Medienpddagogik auf ihre
anthropologischen Grundlagen zuriickbesinnen miisste, entwirft jedoch kaum ein differenziertes
Menschenbild, welches Werte iiber die menschliche Freiheit und Weltoffenheit hinaus beinhalten.
Heuermann und Kuzina sind etwas mutiger, wenn sie behaupten, dass der Forschung die ,kritische
Sonde der Humanitit“ fehlt (1995, S. 11). Sie gehen noch weiter, indem sie versuchen
,Gefahrlichkeit” als ,Negativum® und das ,,Ungefdhrdetsein des Menschen an Leib und Seele als
Positivum® zu definieren (S. 16f.).
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Auswirkungen vorbeugen. Auf diese Art und Weise konnten wir fiir die Zukunft
einen Weg finden, mit den hier reflektierten problematischen Medieninhalten,
die zweifelsfrei nicht zu unterbinden sind, selbstbestimmt umzugehen. Vor
allem Kinder und Jugendliche sollten von uns gefordert werden, durch eine
personliche Wertehierarchie auch beziiglich der modernen Medien eine feste
Position ausbauen zu konnen.
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