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Missionarische_Spurensuche_in_der_Milieudiskussion

Wie kann die Katholische Kirche im Zeitalter der Postmoderne zu-
kunftsfiihig bleiben? Hat eine Organisation wie die Katholische
Kirche iiberhaupt eine Chance, sich im Zeitalter der Postmoderne

zu behaupten, in dem die traditionellen Konstanten wegbrechen

und die Menschen, anstatt Gemeinschaft zu suchen, sich scheinbar

in der Individualitit und Bindungslosigkeit ,,austoben?
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iese problemorientierten
Uberlegungen wurden

nicht zuletzt durch die

Ergebnisse der Studie ,,Re-
ligioseund kirchliche Orientierungen
in den Sinus-Milieus 2005® ausge-
16st, die zu der erniichternden Pro-
gnose eingeladen hat, dass nur ein
duflerst begrenzter Kreis der Gesell-
schaft (namlich das Milieu der soge-
nannten ,,Konservativen®, der ,,Biir-
gerlichen Mitte“ und das Milieu der
»Iraditionsverwurzelten) iiber-
haupt noch bereit ist, sich an eine
Organisation wie die Kirche zu bin-
den. Auch wenn die Milieustudie auf
eine Problematik beziehungsweise
Herausforderung hinweist, darf sie
weder als Aufruf zur Problemstarre

noch als Einladung zur bedingungs-
losen Kapitulation missverstanden
werden. Die Milieustudie stellt nicht
einen Schlussstrich dar, sondern ladt
vielmehr dazu ein, neue Ansitze der
Gemeinschaftsbildung im Zeitalter
der Postmoderne auch fiir die Kirche
zu entdecken und zu kultivieren.
Eswire vorschnell geurteilt, wenn
man davon ausgehen wiirde, dass
Menschensich im Zeitalter der Post-
moderne nicht in Gemeinschaften
zusammenschlieflen, sondern nur
noch isoliert nebeneinander her exis-
tieren wiirden. Nicht zuletzt die Un-
tersuchungen des franzésischen So-
ziologen Michel Matfesoli haben
gezeigt, dass sich die Gemeinschafts-
bildung im Zeitalter der Postmoder-



ne langst nicht eriibrigt hat, sondern
nur unter anderen Vorzeichen statt-
findet. Michel Maffesoli prigte fiir
seine soziologischen Beobachtungen
die Begriffe von der ,,Riickkehr der
Stimme“ sowie des ,,postmodernen
Nomadentums* Der Begriff ,Riick-
kehr der Stimme*“ geht natiirlich
nicht von einem archaischen Stam-
mesverstindnis aus, doch basiert er
auf der Beobachtung des franzo-
sischen Soziologen, dass im Zeitalter
der Postmoderne Menschen sich im-
mer wieder neu zu Stimmen zusam-
menschliefen, Kontakte eingehen,
ihre Gemeinschaftsbediirfnisse be-
friedigen, dartiber hinaus aber in
ihrem Bindungsverhalten ein hohes
Maf an Freiheit fiir sich in Anspruch
nehmen. Dies fithrt dazu, dass die
einzelnen Stimme nicht als stabile,
nach auflen fest zu umreiflende so-
ziale Geflige betrachtet werden kon-
nen, sondern dass es sich bei den
postmodernen Stimmen um sozio-
logische Phanomene handelt, diesich
durch eine bislang unbekannte Mog-
lichkeit der ,,sozialen Diffusion® aus-
zeichnen: Wer gerade noch Mitglied
eines Stammes war, kann diesen
Stamm im nichsten Moment wieder
verlassen und sich einem anderen
Stamm zugewandt haben, um an-
schlieend wieder — zumindest fiir
eine kurze Zeit - zu seinem urspriing-
lichen Stamm zuriickzukehren. Zu-
gehorigkeit kann also nicht mehr
exklusiv, sondern nur noch inklusiv
verstanden werden. Man wendetsich

sozialen Gebilden zu, wird ein Teil
von ithnen, um sie daraufhin wieder
zu verlassen, sich anderen Gemein-
schaften zuzuwenden, wobei sich
darin eine inklusive Aussage zugun-
sten der anderen Gemeinschaft und
keine exklusive Aussage zugunsten
der bisherigen Gemeinschaft aus-
driickt. Dieses,, Unstete der neuen
Stammeskulturen bezeichnete Maf-
fesoli als ,postmodernes Nomaden-
tum® Das Individuum ist immer
unterwegs, verlisst bisherige Stim-
me, wendet sich anderen Stimmen
zu,und ldsstsichdabeistets die Mog-
lichkeit offen, zu spezifischen Stim-
men zuriickzukehren. Zugehorigkeit
wird als etwas Temporires empfun-
den, Bindung bedeutet nicht mehr
das Gegenteil von Freiheit. Diese fiir
manche Betrachter dadurch schein-
bar provozierten Dichotomien geho-
ren aus der Sicht postmoderner Zeit-
genossen der Vergangenheit an, das
Bindungsverhalten zeichnet sich
ebennichtmehrdurch ein Entweder-
Oder aus, sondern durch ein post-
modernes Sowohl-als-auch.

Bedeutung des Konsums

Eine besondere Bedeutung besitzt
im Zeitalter der Postmoderne —auch
mit Blick auf das Bindungsverhalten
der Menschen — der Konsum als ein
wesentliches Leitmotiv der Gesell-
schaft. Wihrend in fritheren Zeiten
der Kirchturm eine Orientierungs-
funktionbot, hatdieserseine Signal-

wirkung immer mehr eingebiifit, und
an seine Stelle ist der postmoderne
Konsum getreten. Dabeihat sich der
Konsum im Zeitalter der Postmoder-
ne zu einem quasi religidsen, perfor-
mativen Akt entwickelt, bei dem
Konsumgiiter beziehungsweise Mar-
ken mit religiésen und religionsaffi-
nen Konnotationen versehen werden
und sich zu einem kulturellen, wenn
nicht gar religiésen Kapital der Ge-
sellschaft entwickeln. Erstaunlicher-
weise wird den Marken beziehungs-
weise den Unternehmen in gewisser
Weise sogar die Rolle eines Sinnpro-
duzenten zugewiesen.

Wihrend in fritheren Zeiten die
Produktion als ein konstruktiver Akt
und der Konsum als destruktive
Handlung verstanden wurde, schmel-
zen Konsum und Produktion im
Zeitalter der Postmoderne zum Pro-
sum zusammen. Im Prosuming, das
heif}t dem Konsum eines Produktes,
entwickelt ein Produkt seine Rele-
vanz fiir das Individuum, so dass der
Konsumselbst zu einem produktiven
Akt wird. Diese prosumierende Ei-
genschaft des Konsums besitzt eine
spezifische Relevanz in einer Gesell-
schaft,inderdie (Grund-)Bediirfnisse
des Menschen langst erfiillt sind und
es ihm in erster Linie darum geht,
durch den Konsum beziehungsweise
durch die Art seines Konsums sich
selbst auszudriicken, innerhalb der
Gesellschaft zu positionieren und —
im postmodernen Sinn —sich tiglich
neu zu erfinden. Konsum bezie-
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hungsweise Prosum hat demnach in
erster Linie mit Selbstwerdung bezie-
hungsweise Identititsbildung zu tun.

Neben der Bedeutung des Kon-
sums beziehungsweise Prosums fiir
das Selbstbild des Individuums be-
sitzt der Konsum aber auch eine Re-
levanz fiir die Gemeinschaftsbildung
im Zeitalter der Postmoderne. Letzt-
lich erwirbt das Individuum durch
seinen Konsum ein sogenanntes
»symbolisches Kapital®, das es ihm
ermoglicht, von einer spezifischen
gesellschaftlichen Gruppe wahrge-
nommen zu werden und sich in ihr
zu integrieren. Der Konsum des In-
dividuums impliziert also dessen
Bestreben, seine eigene Isolation zu
tiberwinden und sich mit anderen
Menschen zu verbinden.

Konsumorientierte
Markengemeinschaften

Da der Konsum ein Instrument
ist, um sich mit anderen Menschen
zu verbinden, ist es nicht verwunder-
lich, dass sich gerade um konsum-
orientierte Marken ausgeprigte Mar-
kengemeinschaften bilden. Diese
sogenannten ,Markengemeinschaf-
ten“ (beziehungsweise Brand-Com-
munities) kénnen mit Blick auf die
Vergesellschaftung durch den Kon-
sum als eine avantgardistische Zeit-
erscheinung betrachtet werden, da
man an ihnen kiinftige Entwick-
lungen ablesen kann,dieauch fiir die
Kirche in Deutschland von erheb-
licher Relevanz sein diirften. Der
amerikanische Okonom Muiiiz und
der Kommunikationswissenschaftler
O’Guinn haben das Phinomen der
Markengemeinschaften zu Beginn
des 21. Jahrhunderts erstmals be-
schrieben und schlagen zunichst
eine Definition fiir die iiberall ent-
stehenden Markengemeinschaften
vor. Fiir sie ist eine Markengemein-
schaft eine spezifische, iiberregionale
Gemeinschaft, die mit der Vorliebe
fiir eine Marke in Verbindung steht.
Inihren ethnographischen Untersu-

chungen weisen die beiden Ameri-
kaner nach, dass diese Markenge-
meinschaften sichdurchein geteiltes
Bewusstsein ihrer Mitglieder, durch
Riten und Traditionen und durch ein
Bewusstsein fiir moralische Verant-
wortung auszeichnen.

Es ist nicht erstaunlich, dass in
diesen postmodernen und konsum-
orientierten Gemeinschaften ein
Zusammengehorigkeitsgefiihl nach-
zuweisen ist. Um eine Gemeinschaft
zu bilden, miissen Menschen zum
einen Ansitze einer gemeinsamen
kollektiven Identitit entwickeln und
zum anderen einen sowohl kollek-
tiven als auch individuellen Unter-
schied zu anderen Gruppen aufwei-
sen um sich von diesen abzugrenzen.
Es geht also um Integration nach
innen und Distinktion nach auf3en.
In Markengemeinschaften entsteht
dieses Zusammengehdrigkeitsgefiihl
unabhingig von geographischen
Grenzen, da die Interaktionen der
Mitglieder in diesen Gruppen grof-
tenteils online erfolgt und es zu-
nichst nur wenige unmittelbare
Kontakte in raumlicher Nihe gibt.
Neben diesem Zusammengehorig-
keitsgefiihl ist die Entwicklung von
Ritualenund Traditionen ein zweites
Spezifikum von Markengemein-
schaften. Gerade in diesen postmo-
dernen Formen der Gemeinschaft
lassen sich zahlreiche Beispiele fiir
die Pflege von Traditionen und Ri-
tualen nachweisen. Auffillig ist, wie
die eigene Markengeschichte inten-
siv gepflegt wird, wie Erlebnisse und
Mythen kommuniziert werden und
dabei eine ritualisierte Kommunika-
tion entsteht, bei der ein interner
Jargon kreiert wird. Und schliefllich
lisst sich in diesen postmodernen
Formen der Gemeinschaft auch ein
hohes moralisches Bewusstsein be-
ziehungsweise Verantwortungsbe-
wusstsein nachweisen. Die Verant-
wortung bezieht sich sowohl auf
einzelne Mitglieder der Gemein-
schaftals auch auf die Gemeinschaft
als Ganzes. Moralisch verpflichtend

ist in Markengemeinschaften bei-
spielsweise, dass sich die Mitglieder
dieser Gemeinschaft untereinander
helfen, wenn sie Schwierigkeiten mit
dem Markenprodukt haben. Diese
gegenseitige Unterstiitzung der An-
hinger einer Markengemeinschaft
stellt einenkonkreten Mehrwert fiir
die Mitglieder dar, da sie nicht auf
das Unternehmen selbst bei der Be-
wiltigung von Schwierigkeiten an-
gewiesen sind, sondern iiber ein
Netzwerk von Konsumenten verfii-
gen, von denen sie Unterstiitzung
erhalten. Das Verantwortungsgefiihl
der Mitglieder geht aber iiber die
individuelle gegenseitige Hilfeleis-
tung hinaus. Die Mitglieder einer
Markengemeinschaft, dies konnten
die beiden Wissenschaftler nachwei-
sen, fithlen sich auch fiir die Gemein-
schaft an sich verantwortlich und
entwickeln deswegen eine missiona-
rische Dimension. Die Anhidnger
einer Gemeinschaft werden oft selbst
aktiv, um neue, ,geeignete“ Mit-
glieder fiir die Markengemeinschaft
zu gewinnen. Dieser missionarische
Einsatz wird als Pflicht gegeniiber
der Gemeinschaft betrachtet und
fithrt dazu, dass sich die Gemein-
schaft selbst reproduziert.

Kirche und
Markengemeinschaft

Zunichst einmal erscheint es als
ein Gegensatz, wenn man die Ge-
meinschaftsbildung innerhalb der
Kirche und innerhalb von konsum-
orientierten Markengemeinschaften
betrachtet. Dieser Gegensatz bezie-
hungsweise die Inkompatibilitit be-
steht aber bei genauerem Hinsehen
geradedarin, dass sich bei der Kirche
Gemeinschaft in einem Stil konsti-
tuiert, wie sie fiir das Zeitalter der
Moderne pragend war. Markenge-
meinschaften hingegen tragen deut-
lich den Prigestempel der Postmo-
derne. Doch ist Postmoderne
automatisch bereits ein Gegensatz zu
Religion, Religiositit oder einer reli-



giosen Institution wie der Katho-
lischen Kirche?

Bei fliichtiger Betrachtung kommt
man schnell zu dem Schluss, dass
eine Liebesbeziehung zwischen der
Postmoderne und der Kirche un-
denkbar ist. Bei einer niheren Be-
trachtung kann diese erste Vermu-
tung glicklicherweise verworfen
werden. Es gibt sogar verschiedene
Indikatoren, die darauf hinweisen,
dass die konsumorientierten Formen
der Gemeinschaftsbildung keine are-
ligiose oder gar antireligiose Erschei-
nung sind, sondern dass sich in die-
sen Gemeinschaftsformen religiose
Funktionen realisieren.

Leistungen und Funkti-
onen von Religiositit

Um religiése Spuren in den kon-
sumorientierten Formen der Ge-
meinschaft zu identifizieren, helfen
die Uberlegungen des Soziologen
F X.Kaufmann,der die Leistungbe-
ziehungsweise Funktion einer Reli-
gion beschreibt als Identitdtsstiftung,
Handlungsfiihrung, Kontingenzbe-
wiltigung, Sozialintegration und
Kosmisierung. Kaufmann riumtein,
dass es nicht mehr ,die Religion
gibt,diealle Funktionen gleicherma-
Ben erfiillt. Stattdessen regt er an ,,die
einzelnen Leistungen und Funkti-
onen von Religion zunichst getrennt
zu untersuchen und dabei zu fragen,
welchen Anteil an dieser Leitungs-
und Funktionserfiillung heute die
gemeinhin als religios qualifizierten
Ideen und ihre Triger haben®. Wenn
man Kaufmanns Anregung auf-
nimmt, ist erstaunlich, wie grof3 die
Nihe zwischen der Kirche und den
konsumorientierten Markengemein-
schaften letztlich ist.

Identititsstiftung -
Handlungsfiihrung -
Sozialintegration

Alseinige der wesentlichen Funk-
tionen von Religionen bezeichnet

Kaufmann die Identititsstiftung.
Wenn man einen vereinfachten Kon-
sumbegriff iiberwindet und ihn
durch das Verstindnis des Prosu-
mings ersetzt, wird dabei deutlich,
dass der Konsum unter anderem we-
sentlich dazu beitragen soll, das
Selbstbild des Konsumenten zu kre-
ieren. Gerade dadurch, dass ein In-
dividuum konsumiert, legt es sich
seine Identitit zuund kommuniziert
diese nach auflen. Auffillig ist, dass
gerade Marken sich im Zeitalter der
Postmoderne zu einer Quelle der
Identititsstiftung entwickelt haben
und damit ein Vakuum fiillen, das
durch die Diffusionserscheinungen
klassischer (auch religioser) Institu-
tionen aufgetreten ist.

Auch das Phinomen der Hand-
lungsfiihrung lasst sich in konsum-
orientierten Gemeinschaften nach-
weisen.Zum einenzeigtsich,dass die
Mitglieder in diesen Gemeinschaften
ein Verantwortungsbewusstsein fiir-
einander empfinden und dazu bereit
sind, sich gegenseitig — vor allem
rund um das Markenprodukt, dass
sie eint — zu unterstiitzen. Dariiber
hinaus lisst sich in diesen Marken-
gemeinschaften, darauf haben Muiiz
und O’Guinn hingewiesen, auch ein
missionarisches Bewusstsein feststel-
len. Die Mitglieder fiihlen sich gera-
dezu verpflichtet, der Gemeinschaft
immer wieder neue Mitglieder zuzu-
fithren, um die Gemeinschaft vor
dem Aussterben zu bewahren. Diese
moralische Verantwortung bezieht
sich in erster Linie auf eine Verant-
wortung gegeniiber anderen Mitglie-
dern der Markengemeinschaft und
kann im Gegensatz zu einer gerade
in vielen Religionen und religiosen
Institutionen wie der Katholischen
Kirche etablierten Gesinnungsethik
als Ausdruck einer Verantwortungs-
ethik qualifiziert werden.

Auch eine Sozialintegration ldsst
sich in den konsumorientierten Ge-
meinschaften nachweisen. So haben
ethnographische Untersuchungen
herausgestellt, dass sich in Marken-

gemeinschaften gerade ein intensives
Zusammengehorigkeitsgefiihl bezie-
hungsweise kollektives Bewusstsein
entwickeln kann.

Konsumorientierte
Gemeinschaften als
Lernfeld

Zurecht schreibt der Soziologe
Kaufmann: ,Auf der Ebene des Ver-
gleichs einzelner Funktionen scheint
somit der Unterschied zwischen re-
ligiosen und nichtreligiésen Phano-
menen eingeebnet.“ Die bisherigen
Uberlegungen weisen in die gleiche
Richtung. Sie heben hervor, dass sich
in konsumorientierten Gemein-
schaften Funktionen von Religiositit
realisieren, die friiher in kirchlichen
beziehungsweise religiosen Institu-
tionen angesiedelt wurden. Diese
Feststellung darf natiirlich nicht da-
zu verleiten, konsumorientierte Ge-
meinschaften als ,,vollwertige® reli-
giose Organisationen im Zeitalter der
Postmoderne zu betrachten. Verfehlt
wire es auch, sich angesichts dieser
Analyse bequem nach hinten zu leh-
nen und sich damit zufriedenzuge-
ben, dass religiose Funktionen heute
weniger bei der Kirche und verstarkt
in der Welt des Konsums nachgefragt
werden. Viel interessanter und zu-
kunftsgerichteter ist es, sich der He-
rausforderung zu stellen, auch im
Zeitalter der Postmoderne angemes-
sene Formen der Gemeinschaftsbil-
dung innerhalb der Katholischen
Kirche zu entwickeln. Dabei kann es
natiirlich nicht darum gehen, bereits
vorhandene konsumorientierte For-
men der Gemeinschaft einfach zu
kopieren. Doch kdnnen die postmo-
dernen Erscheinungen als ein Lern-
feld entdeckt werden um zu verste-
hen, wie Gemeinschaft sich im
Zeitalter der Postmoderne realisiert.
Dieses Lernfeld bietet die Chance,
sich als Kirche einen Weg zu den
Menschen zubahnen, die mitten un-
ter uns leben und dabei zuletzt doch
oft so unerreichbar fern scheinen.

pV4
O
o
@
R=



	Page 1
	Page 2
	Page 3
	Page 4

