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Religitse Plakatwerbung: Ziele, Analyse, Kritik

von Jérg Scheibe

Mit Selbstverstindlichkeit stellen heute konfessionelle Gruppen die Plakatwerbung
in ihren Dienst. Die Plakate einzelner Organisationen (,,Adveniat®, ,Brot fiir die
Welt“) sind zu einem festen Begriff geworden. Kirchliche Veranstaltungen — von
Gemeinde-Erntedankfesten bis zu Kirchentagen — werden durch Plakate angekiin-
digt, mit unterschiedlichem Erfolg freilich. So nimmt die hier vorliegende Unter-
suchung einen aktuellen Anlaff auf. Es wurden zu dieser Untersuchung Gruppen
und Institutionen, die Triger der Plakataktionen, befragt und so ein Teil der hier
verwandten Daten gewonnen. Als Aufhinger sei ein neueres Beispiel angefiihrt:
Eines der letzten mit groflem Aufwand verbreiteten Plakate war das zum 82.
Deutschen Katholikentag in Essen 1968. Schlaglichtartig soll es hier das Dilemma
religiser Plakatwerbung verdeutlichen: Die DIN A 1- bis DIN A 3-formatigen
Plakate (vgl. Abb. 1) filhren den Text: ,82. Deutscher Katholikentag 1968 Essen.
4.—8. September. Das Thema: ... mitten in dieser Welt. Heifle Probleme ...
Offene Gespriche ... Moderne Formen der Begegnung ... Tage reichen Erlebens ...
Glaubende ... Zweifelnde ... Suchende ... Wissende ... Mutige ... Angst-
liche ... Fordernde ..., viele Tausende kommen nach Essen — warum nicht auch
Sie!®

Der graphische Bestandteil stellt eine weifle Spirale dar, die sich auf rotem Grund
um einen durchkreuzten Kreis verengt und ein Drittel der Plakatfliiche beansprucht.
Das eigentliche Thema des Katholikentages: ,Mitten in dieser Welt® ist kleinge-
druckt und nicht gesondert plaziert. Hauptzeilen bilden dagegen die Worte: ,82.
Deutscher Katholikentag 1968 Essen“ im oberen Plakatteil und: ,auch Sie!* im
unteren Teil des Plakates. Dieses ,auch Sie!* biiflt seinen — wohl beabsichtigten —
Appellcharakter zum einen dadurch ein, dafl die Frage ,warum nicht auch Sie?*
mit einem Ausrufezeichen verundeutlicht wird. Zum anderen bilden die Hauptzeilen,
die schon auf kurzer Distanz zusammengehorig erscheinen, keine verstindliche Aus-
sage.

Auf diesem Hintergrund wird das Ergebnis einer Befragung iiber dieses Plakat,
die der Verfasser auf dem Katholikentag selbst durchfithrte, verstindlich. Durchweg
alle 30 Befragten gaben an, das Plakat zu kennen; bei niherer Befragung stellte
sich jedoch heraus, dafl sie sich an die Graphik nicht erinnerten oder nur den
Bestandteil, der auch auf Programmen und Plaketten abgebildet war. Die auf-
filligere weifle Spirale kannte nur einer. Noch deutlicher wurde es beim Text:
50 v. H. glaubten, das Thema ,mitten in dieser Welt“ bilde allein den Text, obwohl
diese Worte nur in einer Nebenzeile erscheinen. Vom gesamten iibrigen Text, beson-
ders den hervorgehobenen Worten ,auch Sie!® war niemandem etwas in Erinnerung
geblieben. Nur wenige sahen einen Zusammenhang zwischen Text und Graphik,

Dieser Beitrag stellt den Auszug einer Arbeit dar, die im Rahmen des von Dr. Gerhard
E. Stoll geleiteten Seminars iiber ,Religiose Werbung® im Wintersemester 1967/68 am Institut
fiir Publizistik der Universitit Miinster entstand. J6rg Scheibe (Hannover) studiert an der
Universitit Miinster Germanistik, Publizistik und Psychologie.
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niemand konnte ihn erkldren. (Beispiele: ,,Christus ist der Eckstein ... ,Wir sind
der Katholizismus...“). Es bleibt festzustellen, dafl dieses Plakat seiner Aufgabe,
eine Erstinformation zu bieten und die Veranstaltung zu ,signalisieren, nicht
gerecht geworden ist.

Dieser jiingere Mifigriff auf dem Gebiet der religitsen Plakatwerbung wurde bewufit
an den Anfang gestellt, da an diesem Beispiel typische Versiumnisse und Mingel
deutlich werden, die auch bei anderen Erscheinungen hiufig festgestellt werden
konnten.

1. Ziele der religiésen Plakatwerbung

Religiése Publizistik dient vorwiegend der Werbung. Uneinigkeit besteht jedoch iiber
den Standort religidser Werbung in der herkémmlichen Aufgliederung nach ideeller,
kommerzieller und Vertrauenswerbung. Wenn es Aufgabe der Werbung ist, latente
Bediirfnisse offenbar zu machen und ihnen eine Richtung zu geben, wird man das
Werben um Vertrauen nicht als Werbeziel verstehen kénnen: man muf es kommer-
zieller und ideeller Werbung beiordnen als Werbemethode. So ist religidse Werbung
eine Form ideeller Werbung, deren wesentlicher Bestandteil dann auch das Werben
um Vertrauen ist. Als mégliche Ziele kirchlicher Plakatwerbung sind fiinf thematische
Gruppen denkbar, die jedoch in unterschiedlicher Ausprigung in Erscheinung treten!:

Unterrichtung {iber Veranstaltungen, iiber die christliche Lehre. Bei niherer Unter-
suchung stellte sich heraus, daf} sich die unterrichtenden Plakate auf die Ankiindigung
von Veranstaltungen im kirchlichen Raum beschrinken, wobei das Plakat naturgemif}
iiber die reine Ankiindigung hinaus einen mehr oder weniger starken Appell ver-
mittelt, die Veranstaltung auch zu besuchen.

Abban von Vorurteilen gegen die Kirche, gegen die Geistlichen, gegen die Gliubigen.
Es zeigte sich, daf} das Feld der werbenden Selbstdarstellung vllig brachliegt.

Zeitgemiifle Verkiindigung der christlichen Lehre. Die Grundsitze und Glaubens-
inhalte der christlichen Lehre werden héchstens in Form von Bibelzitaten angeboten.
So machen es sich vorwiegend die 6rtlichen Stadtmissionen zur Aufgabe, ausgewihlte,
unkommentierte Textstellen aus der Bibel — hiufig auf Schriftplakaten — zu
verdffentlichen. Der Ecclesia-Verlag (,Bildpredigt®) liefl 1961/62 die zehn Gebote
mit Erliuterungen erscheinen. Allgemein beschrinkt sich die Verkiindigung auf
das reine Schriftplakat.

Mission: Im Vordergrund steht die Volksmission oder Innere Mission. Einheitliche
Thematik ist die Mahnung, die christliche Lehre auf das eigene Leben anzuwenden.
Auf dieser Grundlage werden ,Lebenshilfen® angeboten oder Forderungen an die
christliche Nichstenliebe gestellt. Im einzelnen werden sehr konkrete Themen (z. B.
Film- und Plakataktion: ,25. Dezember — Lade einen Einsamen ein“) aufgegriffen,
doch ist der Bezug zu aktuellen Problemen (z. B. Bildpredigt: ,Schliisselkind —
Wirtschaftswunderkind*) selten.

Spendenwerbung: Zunichst scheint die Spendenwerbung der Kirchen (z. B. ,Mise-
reor®, ,Brot fiir die Welt) einem Skonomischen Ziel zu dienen und damit in die
Nzhe der Wirtschaftswerbung zu riicken. Es darf jedoch nicht unbeachtet bleiben,
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daf} in diesem Fall nicht fiir eine Ware, sondern fiir eine Sache: — Auflere Mission,
Dienst am Nichsten — geworben wird, deren Verwirklichung von der Opfer-
bereitschaft der Umworbenen abhingt. Die Spendenwerbung ist deshalb durchaus
zur kirchlichen Werbung als einer Form ideeller Werbung zu zihlen, da sie eine
Aufgabe der Kirchen, die Caritas, werbend unterstiitzt. Vorgefunden wurden fol-
gende Formen der Spendenwerbung: a) iuflere Mission; b) wirtschaftliche Unter-
stiitzung der Entwicklungslinder; c) spezielle kirchliche Anliegen (z. B. Unterstiit-
zung der Diaspora durch das Bonifatiuswerk).

2. Zur Methode der Arbeit

Der Untersuchung liegen die Angaben zugrunde, die auf dem Wege einer postalischen
Fragebogenaktion ermittelt werden konnten. Ca. 200 Plakate waren zur Auswer-
tung verfiigbar., Weitgehend aufler acht gelassen wurden reine Schriftplakate sowie
Plakate ohne Bezug zu den Konfessionen. Den Trigern der Plakataktionen wurde
folgender Fragenkatalog vorgelegt: 1. Handelt es sich um unregelmiflig erscheinende
Einzel- oder Reihendrudie? — 2. Welche Auflage hatten die Plakate? — 3. Seit
wann wird die Plakatwerbung durchgefithrt? — 4. Wie hoch sind die Kosten einer
Aktion? — 5. Auf welches (geographische) Gebiet erstreckt sich eine Aktion? Werden
Schwerpunkte gebildet? — 6. Werden Meinungsumfragen durchgefithrt? Wenn ja,
mit welcher Fragestellung und welchem Ergebnis? — 7. Wurde die Werbewirksam-
keit der Plakate getestet? — 8. Welche Graphiker wurden beschiftigt? — 9. Wurden
die Plakataktionen gleichzeitig durch andere Werbemittel erginzt? Welcher Anteil
der Werbekosten entfiel dabei auf die Plakatwerbung? — 10. Wie kam der Plakat-
text zustande? — 11. Wird die Plakatwerbung zur Zeit ausgebaut oder zu Gunsten
anderer Werbemittel eingeschrinkt?

3. Die befragten Institutionen

Evangelische Kirchentage

Werbeziele: Werbung fiir die Veranstaltungen; Plakatwerbung seit: 1950; Verbrei-
tung: Schwerpunkte sind der letzte Kirchentagsort, die gastgebende Landeskirche, der
augenblickliche Kirchentagsort, Berlin und ausgewihlte Hauptbahnh6fe im Bundes-
gebiet; Anschlagflichen: Litfafisiulen, Werbeflichen, Schaukisten im Gemeindebe-
reich; Kosten einer Aktion: 15000 DM; Graphiker: seit 1961 Hans-Jiirgen Rau;
Formate: DIN A 1, DIN A 0; Auflage: — —.

oo
Bischifliche Aktion ,Adveniat®

(Von der katholischen Kirche getragene Einrichtung fiir die Seelsorge in Latein-
amerika). Werbeziele: Spendenwerbung fiir die iuflere Mission; Plakatwerbung
seit: 1961 (jeweils im Dezember ein Werbeplakat und eine Photoplakatserie); Ver-
breitung: BRD und Westberlin; Anschlagflichen: Litfafisiulen, Schaukisten; Kosten
einer Aktion: — —; Graphiker: jeweils verschiedene; Formate: DIN A 2 (Auflage
80 000), DIN A1 (Auflage 26 000), DIN A O (Auflage 23 500).
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Aktion ,Brot fir die Welt®

(Von der evangelischen Kirche getragene Finrichtung fiir die kirchliche Entwick-
lungshilfe). Werbeziele: Spendenwerbung fiir die duflere Mission; Plakatwerbung
seit: 1959; Verbreitung: BRD, Westberlin; Bildung von Schwerpunkten ist landes-
kirchlicher Initiative iiberlassen; Anschlagflichen: kirchliche Riume, Litfafisiulen;
Kosten einer Aktion: 25 000 DM (jihrlich fiir ein Standard- und ein Erginzungs-
plakat); Graphiker: Rudi Wagner, Hans-Jiirgen Rau; Formate: DIN A3 —
DIN A0; Auflage: Standardplakat 115 000 — 142 000, Erginzungsplakat 36 000
bis 43 00C.

Evangelisch-katholische Film- und Plakataktion

(Evangelisch-katholisches Unternehmen, das auf gemeinniitziger, nicht geschiftlicher
Basis arbeitet). Werbeziele: Innere Mission; Plakatwerbung seit: 1964; Verbreitung:
BRD, Usterreich, Schweiz; Anschlagflichen: Schaukisten, Warteriume, Betriebe,
Litfaflsiulen, Plakattafeln; Kosten einer Aktion: — —; Graphiker: Gerhard Juchem;
Formate: DIN A 6 bis 280 cm X 200 cm; Auflage: 12 000, Nachdruck bis zu 45 000.

Miinnerarbeit der evangelischen und katholischen Kirdre

Werbeziele: Innere Mission; Plakatwerbung seit: 1958; Verbreitung: BRD, zuweilen
lokale Schwerpunkte; Anschlagflichen: simtliche &ffentlichen und kirchlichen An-
schlagmoglichkeiten; Kosten einer Aktion: 2000 bis 3000 DM; Graphiker: nicht
hauptamtlich beschiftigt; Formate: DIN A 3 und DIN A 2; Auflage: 12 000 bis
20 000.

Ecclesia-Verlag (Bildpredigt)

Werbeziele: Innere Mission; Plakatwerbung seit: 1947 (Wiesbaden); Format: DIN
A 2; (Weitere Informationen lagen nicht vor).

Bonifatiuswerk

Werbeziele: Werbung fiir die Diasporaarbeit; Plakatwerbung seit: 1917; Verbreitung:
BRD; Anschlagflichen: Schaukisten im Gemeindebereich; Kosten: — —; Graphiker:
wird nicht beschiftigt; Auflage: 25 000 bis 30 000.

Pipstliches Werk der Glaubensverbreitung

(Kirchenamtliche Institution, die unmittelbar der ,Congregatio Propaganda Fide®
in Rom untersteht). Werbeziele: Auflere Mission; Plakatwerbung seit: 1931 (jihrlich
ein Plakat); Verbreitung: alle katholischen Pfarreien der BRD mit Ausnahme von
Bayern; Anschlagflichen: Gemeindebereich; Kosten: — —; Graphiker: nur gelegent-
lich beschiftigt; Auflage: 30 000.

Bibelanstalt Stuttgart

Werbeziele: Absatzwerbung fiir die Stuttgarter Bibelausgabe; Formate: DIN A2,
DIN A 3; (Weitere Informationen lagen nicht vor).
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13. Deutscher Evangelischer Kirchentag Hannover 21, bis 25, Juni 1967

Abb. 1, Seite 235: Katholikentag Essen 1968 Abb. 2, Seite 239: Evangelische Kirchentage

Abb. 3, Seite 239: Aktion Adveniat Abb. 4, Seite 239: Brot fir die Welt
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Abb. 5, Seite 239: Film- und
Plakataktion

Abb. 6, Seite 240: Minnerarbeit
der Evangelischen Kirche

Abb. 7, Seite 240: Bildpredigt / Ecclesia-Verlag

Abb. 8, Seite 240: Bonifatius-Werk

Helft der Diaspora
im Bonifativsverein
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Berliner Stadtmission

Werbezicle: Innere Mission, Ankiindigungen und Werbung fiir Veranstaltungen;
Verbreitung: Westberlin, auch BRD; Anschlagflichen: simtliche &ffentlichen und
kirchlichen Anschlagmiglichkeiten; Graphiker: jeweils wechselnd; Formate: DIN A 2,
DIN A 1l.

Weitere Stadtmissionen

(Die Stadtmissionen, in ihrem &rtlichen Bereich selbstindig arbeitend, sind vorwie-
gend zusammengefallt in der ,Arbeitsgemeinschaft Christlicher Plakatmissionen®,
Stuttgart. Ihre Plakate entstehen durch eigene Entwiirfe, Zusammenarbeit mit
anderen Plakatmissionen oder Austausch. Nihere Angaben lagen von den Stadt-
missionen Hannover, Hamburg und Wuppertal vor.) Werbeziele: Innere Mission,
Ankiindigung von und Werbung fiir Veranstaltungen; Verbreitung: lokal begrenzt;
Anschlagflichen: ortliche Verkehrsmittel, Schaukisten, Litfaflsiulen; Kosten einer
Aktion: ca. 500 DM; Graphiker: werden selten herangezogen; Formate: DIN A 4
bis DIN A 1; Auflage: um 500.

4. Analyse der nach 1945 erschienenen Plakate

Im folgenden sollen die Plakate der einzelnen Institutionen in Bezug auf graphische
Gestaltung, Text, Komposition, Farbgebung, Verstindlichkeit und Blickfangwirkung
stichwortartig analysiert werden.

Plakate der evangelischen Kirchentage: Wiederkehrendes Motiv: fiinf symmetrisch
angeordnete Kreuze (Kirchentagssymbol), Erinnerungswert! Grofiflichige Graphiken
— z. 'T. mit Photoelementen — diencn dem Blickfang. Text: Information iiber Ort
und Zeit der Veranstaltung; Thema des Kirchentages (drei bis fiinf Worte). Knapper
Text, einfache graphische Form und grofles Format bewirken gute Verstindlichkeit.
Thema und Graphik sind gut verbunden. (Vgl. Abb. 2).

Plakate der ,,A/ctzon Aavenmt Starker Appellcharakter durch Sklzzenhaftlgkelt

Text: wie die B11de1emcnte schwarz gedruckt, erstreckt sich iiber die halbe Plakat-
fliche, fiinf bis sechs Worte. Einheitlicher Gesamteindrudk, unmittelbar verstindliche
Aussage durch knappe, einfache Gestaltung. (Vgl. Abb. 3).

Plakate der Aktion ,Brot fir die Welt: Standardplakat (,Hungerhand“): einfache,
in der Komposition ausgewogene Formen. Eine braune Hand reckt sich nach dem
weifl gedruckten Wort ,Brot*, das dadurch zum Symbol wird und bewufit als
graphisches Mittel eingesetzt ist. Eindringlicher Appellcharakter. Erginzungsplakate:
Gleicher Text, Interpretation durch andere Bildelemente. Appell an das Emotionale.
Auferste Beschrinkung im Text, besonderer Gedichtniswert durch gle1chble1bende
Aussage. (Vgl. Abb. 4).

Plakate der Film- und Plakataktion: Auffillige graphische Mittel, Mehrfarbendruck,
guter Bezug zwischen Text und Graphik. Themen: sozial-ethische Probleme unter
christlichem Aspekt. Text: fiinf bis sechs Worte, lingerer Text wird in Haupt- und
Nebenzeilen gegliedert. Aussage verstindlich, schlechte ,Fernwirkung® durch zu
kleine Formate. (Vgl. Abb. 5).
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Plakate der ,Minnerarbeit™: Hiufig dunkler Hintergrund mit kontrastierender ver-
schiedenfarbiger Schrift. Unruhige Momente in der Graphik, unregelmiflig gesetzte
Schrift und schlagwortartiger Text dienen dem Blickfang. Neben Stellungnahmen zu
aktuellen ethischen Problemen iiberwiegen speziell christliche Themen. Unterschied-
liche Gestaltung: die Texte wirken z. T. sloganartig; oberflichlicher Bezug zu den
mehr illustrierenden Bildelementen. Formate zu klein gewdhlt. (Vgl. Abb. 6).

Plakate des Ecclesia-Verlags?: Vorwiegend Photomontagen, durch die bestimmte
menschliche Situationen dargestellt werden. Farben werden hiufig ohne Bezug auf das
— in Grauwerten erscheinende — Bildelement eingesetzt (Ausfiillung leerer Flichen,
Schriftgrund). Text: 20 bis 50 Worte (!), uniibersichtlich angeordnet, vordergriindiger
Zusammenhang mit der Graphik, hiufig Bibelzitate oder Formulierungen in sehr
einfachem Sprachstil: z. B. ,Schlufl mit den dreckigen Filmen im heuchlerischen Ge-
wand der Kunst®. Text, Graphik, Komposition und Format sind kaum geeignet,
einen Betrachter iiber groflere Distanz anzusprechen. (Vgl. Abb. 7).

Plakate des Bonifatiuswerks: Wiederkehrende Verwendung des Kreuzsymbols und
der Aufforderung ,Helft der Diaspora“. Relativ kurzer Text, Blickfangwirkung.
Bei dem Betrachter, der nicht iiber die Arbeit dieser FEinrichtung informiert ist,
wird jedoch kaum ein unmittelbares Interesse an der Plakataussage geweckt werden.

Plakate des Pipstlichen Werks der Glaubensverbreitung: Text hiufig iiber das
gesamte Plakat gedruckt, selten bewuflt plaziert. Die Graphiken und Photomontagen
gewinnen selten einen eigenen Aussagewert. Allgemeine, etwas flache Begriindung
des Anliegens (,Die Volker brauchen Christus®). Uniibersichtliches Gesamtbild. Ver-
mutlich geringe Wirkung auf Auflenstehende. (Vgl. Abb. 8).

Plakate der Bibelanstalt Stuttgart: Einheitliches Motiv ist die Bibel. Der Text
erinnert an moderne Slogans der Wirtschaftswerbung. Graphik und Komposition
muten wenig durchdacht an. Die im Superlativ formulierte Aussage wird auf den
Betrachter nur eine geringe Wirkung ausiiben. Formate sehr klein!

Plakate der Berliner Stadtmission: Stark stilisierte Graphiken mit Signalcharakter,
sparsame Verwendung von Farben, besonders ,plakative® Texte. Ausgewogene Kom-
position von Schrift und Bild, Reduzierung der graphischen Formen auf ein Mindest-
maf,

Weitere Stadtmissionen: Text: Uberwiegend Wiedergabe von Bibelzitaten. Spirliche
Verwendung graphischer Elemente. Die eigenen Entwiirfe einzelner Stadtmissionen
sind auf Grund des oft winzigen Formats und der ausfijhrlichen Texte nicht geeignet,
den Betrachter zu fesseln und die Aussage verstindlich werden zu lassen. Gemein-
schaftsproduktionen vermégen zuweilen graphisch und kompositorisch besondere
Wirkung zu erzielen.

5. Kritik

Das Plakat, das seine Werbebotschaft dem Empfinger optimal (schnell und nach-
haltig) {ibermitteln soll, muf} sich heute mehr und mehr um eine Verdichtung der
graphischen und sprachlichen Aussage bemiihen. Diese Reduktion des Inhalts darf
dabei jedoch nicht auf Kosten der Verstindlichkeit gehen. Wenn der Kommunikator
dem Werbemedium ,Plakat®, dessen Wirkungsweise sich von anderen Werbemedien
vielfiltig unterscheidet, in der Gestaltung — besonders in der Komposition —
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gerechtwerden will, ist es erforderlich, dafl ausnahmslos geschulte Fachkrifte, Graphi-
ker, Psychologen und Werbefachleute, mit der Herstellung beauftragt werden. Es ist
zu untersuchen, inwieweit die genannten Voraussetzungen in der religiésen Plakat-
werbung anerkannt bzw. erfiillt werden.

Die graphische Gestaltung der Plakate obliegt bei sieben von elf befragten Insti-
tutionen ausgebildeten Fachleuten. Bei diesen Einrichtungen hat das zur Folge, daf}
zwei Grundregeln der Plakatgestaltung weitgehend erfiillt sind: einprigsame, ,signa-
lisierende® Graphik, kurzer, schlagwortartiger Text. Bei den iibrigen (Bonifatius-
werk, Pipstliches Missionswerk, Stadtmissionen) wird entweder nie oder nur gele-
gentlich ein Graphiker hinzugezogen. Auffillig ist hier dementsprechend die meist
tiberladene, dilettantische Aufmachung. Plakate, deren Graphik nur in einem vor-
dergriindigen Bezug zum eigentlichen Thema steht, indem sie sich auf die reine
Hlustration beschrinkt, sind weitaus in der Uberzahl. Nur selten erlangt die Graphik
eine eigene Aussagekraft wie z. B. in dem Grundmotiv des Plakats ,Brot fiir die
Welt“ oder den Plakaten der Berliner Stadtmission. Generell bestitigt sich, daff dem
Layout der Plakate bei steigenden Auflagen und Aufwendungen entsprechend mehr
Sorgfalt zugewandt wird.

Ein betrichtlicher Teil der Plakattexte wird entweder wortlich oder in abgewan-
delter Form aus der Bibel iibernommen. Moderne Ubersetzungen haben das Luther-
Deutsch verdringt. Die Stadtmissionen, die fast ausschliefflich Bibelzitate verwenden.
gehen davon aus, daff das — urspriinglich situationsgebundene — Bibelwort auch
fiir den heutigen Menschen und zu aktuellen politischen oder sozialen Problemen
Geltung hat und deshalb auch als Plakattext geeignet ist. Hier liegt ein grund-
legender Irrtum vor. Ein gelungener Plakattext mufl mehrere Voraussetzungen er-
fiillen: er mufl von bildhafter, einprigsamer Knappheit sein und zugleich einen aus-
gewogenen Rhythmus besitzen. Das bedeutet, daf jeder Text bewuflt fiir das Plakat
geformt werden muf} und nicht ohne weiteres aus vorhandenen Quellen {ibernommen
werden kann. Die Tatsache, daf die Bibel die Grundlage christlichen Glaubens ist,
bietet keine Gewihr dafiir, dafl die einzelnen Verse daraus auch gute Plakattexte
abgeben. Wenn manche Bibelzitate geeignet sind, wie z. B. der einprigsame. rhyth-
misch akzentuierte Spruch ,Gott ist Liebe®, so ist das Zufall und darf nicht dazu
verfithren, der Einfachheit halber Bibelzitate grundsitzlich fiir wirksam zu halten.
So ist die Veroffentlichung der Hamburger Plakatmission: ,,Als die Zeit erfiillt war,
sandte Gott seinen Sohn (Galater 4,4)* vollig ungeeignet, da der Text weder
»plakativ® ist, noch das Anliegen klar ersichtlich wird. Hinzu kommt, daf Bibel-
texte hiufig in Verschliisselungen oder Bildern sprechen, so daff der Betrachter zuerst
die Aussage verstehen und dann auf seine Situation oder Zeit beziehen muf}. Doch
auch wenn ein freier Text verwendet wird, finden sich holprige und klanglose Satz-
gebilde wie: ,Thr feiert Weihnachten, das Fest Christi Geburt, aber wer von euch
kennt Thn denn?“ (Bildpredigt Nr. 316).

Die entscheidende Schwiche bei der Gestaltung ist jedoch in der Linge der Texte
zu suchen. Schon die Tatsache, dafl die — in der kommerziellen Werbung in dieser
Form uniiblichen - ,Textplakate* noch immer weit verbreitet sind, lifit auf eine
gewisse Kurzsichtigkeit der Hersteller schliefen. Ein ,Schnelldialog®, der nur etwa
sechs Sekunden dauern soll,3 ist bei einer Wortzahl von zehn bis 50 véllig ausge-
schlossen. Die Herausgeber fiihren zum Teil als Begriindung an, daf} die Textplakate
nur dort verwandt werden, wo der Betrachter lingere Zeit verweilen wird. Offen-
sichtlich besteht hier die Meinung, daf8 der Betrachter ein religitses Plakat mit lan-
gem Text bis zum Schluf durchlesen wird, wenn er nur geniigend Zeit dazu hat.
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Die Herausgeber haben jedoch nie iiberpriift, ob nicht auch in diesen Fillen ein
Plakat, das nach den Gesichtspunkten des ,Signalplakats® gestaltet ist, bessere
Dienste leistet. Ein Mehr an Text mufl in der Plakatwerbung nicht ein Mehr an
Aussage- und Uberzeugungskraft bedeuten. Hinzu kommt, daf der Grundsatz,
Textplakate zumindest nicht an groflen offentlichen Werbetrigern auszuhingen,
hiufig nicht beachtet wird.

Die konstatierten Schwichen in der Gestaltung einiger Plakate lassen sich zuriick-
fiithren auf schwerwiegendere Versiumnisse, die auf dem Gebiet der Motivforschung
und der Planung liegen. Bezeichnend fiir die Einstellung zum Umworbenen ist die
Tatsache, daff von den untersuchten Einrichtungen allein die evangelisch-katholische
Film- und Plakataktion vor der Verdffentlichung eines Plakats Meinungsumfragen
anstellt. Die Plakate der Minnerarbeit der evangelischen und katholischen Kirche
werden nach dem Erscheinen auf ihre Werbewirksamkeit getestet. Andere Institu-
tionen leiten die positive oder negative Aufnahme ihrer Plakate nur aus Bestellungen
oder Zuschriften ab. Anscheinend ist den meisten Herausgebern die Notwendigkeit
einer Erforschung der Bewufitseins- und Bediirfnisstruktur der zu Umwerbenden
nicht bewufit oder sie gehen noch immer von der Vorstellung aus, dafl thre Werbe-
botschaft sich an eine ,gefestigte Gemeinschaft Gleichgesinnter® richte. Vielleicht
spielt bei diesem Versiumnis auch eine — unbewufite — Besorgnis mit, eine solche
Motivations- und Wirkungsforschung kénne eventuell desillusionierende Aufschliisse
zeitigen. Doch gerade, weil auf dem Gebiet religidser Werbung ein ,Erfolg® nicht
ohne weiteres ablesbar ist und auch ein guter Graphiker nicht ermessen kann, welche
Assoziationen oder Emotionen — erwiinscht oder unerwiinscht — sein Plakat hervor-
rufen wird, ist eine ,Strategie im Reich der Wiinsche® gerade auch fiir die Kirchen
und ihre Werbebemiihungen unerlifilich.

Dringend notwendig wire eine Nachpriifung, ob die personliche Ansprache im Pla-
kattext stets das ,Du“ verwenden sollte, wie es in der konfessionellen Plakatwer-
bung generell der Fall ist, oder welche Wirkung Bibeltexte auf Auflenstehende aus-
iiben. In Bezug auf die Themenauswahl reicht es nicht, wenn die Kirchen nur von
ihrem missionarischen Auftrag ausgehen. Bevor sie den Menschen durch ihre Werbung
ermahnen, erziehen oder bekeliren, miissen sie ihn sehen, wie er ist, nicht, wie sie ithn
gern hitten, Unerldflich ist ebenfalls eine Wirkungskontrolle im Anschlufl an eine
Plakataktion, um daraus Erkenntnisse fiir die Planung zu gewinnen. Publizistisch
gesehen heiflt das, daf die Kommunikation durch das Plakat nicht linger ein Ein-
bahnweg vom Kommunikator zum Rezipienten bleiben darf, sondern zu einem
Dialog ausgebaut werden mufl. Mit der Indienstnahme dieses Publikationsmediums
ist zwangsldufig die Ubernahme der spezifischen Handhabung verbunden.

Bemiiht, sich in Bezug auf Gestaltung, Plazierung und Appellwirkung von der Kon-
sumwerbung abzuheben, ist die religidse Plakatwerbung viele Wege gegangen (,, Text-
plakate®, Bibeltexte, spezielle Anschlagflichen etc.), doch bei dem Bemithen um
Distanzierung wurden hiufig auch selbstverstindliche Grundregeln und technische
Hilfsmittel aufler acht gelassen oder abgelehnt. Aufler bei den groflen Institutionen,
die Spendenwerbung betreiben, oder bei den Kirchentagen findet sich keine durch-
gehende Planung fiir die Plakatwerbung. Die genannten Einrichtungen miissen sich
am Erfolg ihrer Werbung orientieren und dementsprechend planen. Bei den iibrigen
finden sich immer wieder folgende Versiumnisse und Mingel:

Man verzichtet auf eine jeweils gezielte Streuung und verdffentlicht immer nach
demselben ,Verteiler®. Viele Aktionen werden einmalig, ohne Unterstiitzung durch
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andere Werbemittel durchgefithrt und begeben sich so der intensivierenden Wirkung
der Wiederholung und Erginzung. Die Formate sind bis auf sehr wenige Ausnahmen
zu klein gewdhlt. Wihrend die kommerzielle Werbung schon ganze Werbeflichen
(16 Bogen und mehr) fiir ein Motiv ausnutzt, beschrinken sich die Herausgeber
religidser Plakate auf DIN A 1- bis DIN A 4-Formate. Bei manchen Institutionen
(z. B. Bonifatiuswerk) besteht noch eine unverstindliche Scheu vor den 8ffentlichen
Anschlagflichen, die wohl ebenfalls daher riihrt, dal man eine Distanzierung von
der Konsumwerbung anstrebt. Kirchenschaukisten und — meist sehr dunkle —
Kirchenvorriume als Anschlagorte erschweren die Verbreitung der Werbebotschaft
auf Auflenstehende. Voraussetzung fiir eine Ausdehnung des Wirkungsradius ist auch
hier eine zweckentsprechende ,plakative® Gestaltung.

Erfordert die Aufmachung vieler Plakate schon eine notwendige Beschrinkung in
der Wahl des Ausstellungsortes, so schrinkt die Thematik hiufig noch den Kreis
der Anzusprechenden ein. Plakattexte mit Missionscharakter begriinden ihren Appell
mit der christlichen Lehre oder versffentlichen Textstellen aus der Bibel und setzen
damit voraus, dafl der Betrachter auf dem Boden dieser Lehre steht. Hier wire zu
fragen, ob es nicht Aufgabe religidser Werbung sein sollte, verstirkt diejenigen
anzusprechen, die diesen Boden schon verlassen haben oder ihn zu verlassen im
Begriff sind. Dabei darf es dann nicht mehr geniigen, dafl den Fragen und Zweifeln
der Menschen mit den Geboten (,Bildpredigt® Nr. 294: ,,6. Gebot: Du sollst nicht
chebrechen. Vergifl nicht, daff schon beim harmlosen Wochenendflirt der Ehebruch
beginnt!“) oder christlich gefirbten Allgemeinplitzen (,Minnerarbeit®: ,Gott sieht
hinter Deine Maske“) begegnet wird. Ein Ansatz ist die Arbeit der evangelisch-
katholischen Plakataktion, die an Hand ganz konkreter Alltagsprobleme Hilfen zu
geben versucht. Es fillt auf, dafl in der Thematik ein mdglicher Bereich religidser
Werbung durchweg ausgespart bleibt: die sogenannte Image-Pflege, deren Aufgabe
es wire, Vorurteile gegen die Kirche als Institution, gegen die Geistlichen und
schliefflich auch gegen die Gliubigen abzubauen. Erst auf der Grundlage gegenseitigen
Verstindnisses kdnnen die Werbebotschaften erfolgversprechend sein. Nach Meinung
des Verfassers wire gerade die Plakatwerbung geeignet, ein solches Verstindnis zu
fordern.

Ein einheitlicher sprachlicher wie formaler S:il kann den konfessionellen Plakaten
nicht bescheinigt werden. Die Ausprigungen gehen vom unkommentierten ,frommen®
Bibelvers iiber bunte, iiberladene Sloganwerbung bis zu den kiinstlerisch und inhalt-
lich beispielhaften Plakaten etwa der evangelischen Kirchentage oder der Berliner
Stadtmission. Es wire ein falsches Bemiihen, wollten die Herausgeber auf Kosten
der Eigengesetzlichkeit des Plakats als Werbemedium einen besonderen ,kirchlichen
Stil“ schaffen. Es scheint bei der augenblicklichen Situation kirchlicher Plakatwerbung
viel angemessener, sich die Erfahrungen und Methoden der Konsumwerbung unter
Berticksichtigung der anders gelagerten Werbeziele zu Nutze zu machen. Das An-
liegen und der selbst gestellte Auftrag sollten eine ausreichende Abgrenzung zur
iibrigen Werbung ermdglichen.

Anmerkungen:

1. Manfred Schiitte gibt in seinem Buch ,Kirchliche Werbung®, Diisseldorf/Wien 1966,
S. 83 eine ausfiihrliche Darstellung der mdglichen Aufgaben kirchlicher Werbung.

2. Von den 437 crschienenen Nummern lagen 93 Exemplare aus den Jahren 1960—1968 vor.

3. Vergl. Henk Prakke, Bild und Plakat, Assen, 1963, S. 30.
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SUMMARY

Poster advertising by the churches is studied with a sample of ca. 200 posters that were
used by the catholic and protestant churches promoting conferences, missionary work and
welfare activities. Analysis shows the church posters lacking advertising know-how. Some
proposals are included for using communication research findings.

RESUMEN

Por el ejemplo de los carteles se examina la utilizacién de medios de propaganda moderna
al servicio de las Iglesias. Para el analisis se disponfa de alrededor doscientos carteles.
Se hizo una encuesta entre algunas instituciones que suelen usar esta clase de propaganda
por carteles, investigando acerca de datos de produccidn, gastos generales, tiraje, circulacién
y frecuencia. Entre las mencionadas instituciones se cuentan por ejemplo: el Congreso de la
Iglesia Evangélica Alemana, las acciones ,Adveniat“ y ,Pan para el mundo®, las misiones
urbanas. El andlisis eritico de los carteles usados por las Iglesias revelé una cierta insu-
ficiencia e ineficacia debidas a una falta de criterio, especialmente respecto investigacién
de motivos y planificacién. Para remediar esta situacidén se propone aprovechar las ciencias
periodisticas y las experiencias hechas por los economistas.
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