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  An den Gr enz en de r Kom m unik ation 

 
K irchenw e rbung a ls P r üfste in de r K r e ativität 
 
Urs Me ier 
 
Die in Zürich domizilierte Kreativschule der Schweizer Werbung präsentiert drei 
prämiierte Abschlussarbeiten, die Konzepte für eine Imagekampagne der katholi-
schen Kirche vor legen. Die Aufgabe stellte extreme Anforderungen und zwang zum 
präzisen Einsatz der Mittel persuasiver Kommunikation. Die ausgezeichneten Pro-
jekte zeigen exemplarisch, wo die feinen Grenzen zwischen gelingender und verpuf-
fender Werbung ver laufen. Interessant sind auch die nicht vol l überzeugenden 
zweit- und drittplatzierten Arbeiten. Das Siegerprojekt jedoch entpuppt sich als 
wahrer Geniestreich. 
 

Gut zwe i Dutzend junge Werber innen und Werber stellten sich zum Abschluss ihrer 
Ausbildung in diesem Frühjahr an der ADC/BSW-Kreativschule (ADC: Art Directors Club 
Schwe iz / BSW: Branchenverband Schwe izer Werbe- und Kommunikationsagenturen) 
e ine ebenso re izvolle wie anforderungsre iche Aufgabe . Sie hatten das Konzept e iner 
Kampagne für die katholische K irche zu entwickeln m it dem Ziel e iner Imagekorrektur: 
weg von der schweren verstaubten Institution hin in Richtung e iner menschl ich nahen, 
ze itgemässen Organisation. Die Aufgabenstellung ist klassisch in dem Sinn, dass sie 
den fr isch ausgebildeten Kreativen e inen Fähigke itsnachwe is abverlangte in e inem 
nichtklassischen Anwendungsfall ihres Metiers. Zwar ist Imagewerbung selbstver-
ständl ich e in Zwe ig des Kommunikationsgeschäfts, und erst noch e iner m it stark wach-
sender Bedeutung. Das Ungewöhnl iche an dem supponierten Auftrag der kathol ische 
K irche steckt im Charakter dieses Kunden.  
 
 
Äusserst anspruchsvol les Thema 
 

Die katholische K irche ist e ine Entität von exorbitanter Vielschichtigke it und Komplexi-
tät. Be im Versuch, Kathol izismus in Definitionen und Beschre ibungen zu fassen, wird 
man kaum Sätze finden, von denen nicht auch das Gegente il zutr ifft. Diese K irche ist 
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reaktionär und progressiv, engstirnig und we itherzig, abergläubisch und hochintellek-
tuell, traditional istisch und modern, kalt und he iss, kühl und warm , platt und differen-
ziert und was immer man wil l . Sie wird ihrem Namen (katholos – allgeme in, umfas-
send) vollauf gerecht. Und sie legt dam it der Grundvoraussetzung jeder persuasiven 
Kommunikation, näml ich der Positionierung und Profil ierung geradezu gigantische 
Schwier igke iten in den Weg. 
 

N icht alle in die Bre ite der Ersche inungen, die unter dem Label kathol ische K irche 
firm ieren, ist be i e iner solchen Aufgabe im Auge zu behalten, sondern ebenso sehr auch 
die Tiefe ihrer vielschichtigen Realität. Das Katholische beginnt an der Oberfläche be i 
e iner durchstruktur ierten, hoch effizienten Weltorganisation, die nicht ihresgle ichen 
hat, und endet vielle icht be im Myster ium der Messe , aus welchem kathol ischer Glaube 
se it Jahrhunderten se ine spir ituellen Kräfte bezieht. Die Aufgabe der Kreativschule lau-
tete ausdrücklich nicht, es se i e ine besondere Ortspfarre i, Dienstle istung oder Message 
dieser Institution zu vermarkten, sondern es ging um das Ganze , die katholische K irche 
als solche . Um diesem Anspruch zu genügen, braucht es die konzeptionelle Verdichtung 
in e iner e inzigen Idee . Nur extreme Reduktion und Konzentration können die kommuni-
kativen Energien gener ieren, die hier gefordert sind. Gesucht ist e in e infaches Ze ichen, 
das allerdings in sich so vielschichtig ist, dass es sich m it zahllosen Bedeutungen 
amalgam ieren lässt.  
 
 

Fast gute Ideen schaffen es nicht 
 

Von den rund zehn Konzepten, die als Abschlussarbe iten 2003 an der Kreativschule ent-
standen, wurden dre i präm iiert. Ke ines davon ist schlecht, aber taugl ich ist nur e ines. 
Das m it Silber bewertete Konzept "Prophet "  schlägt der katholischen K irche e inen lan-
deswe iten Event vor , der ihr zwar Aufmerksamke it sichern würde , aber zwe ifellos m it 
ihrem in der Fe ier der Messe zentr ierten Selbstverständnis völl ig unvere inbar ist: Wäh-
rend e ines Monats ble iben alle K irchen geschlossen und die Pfarrer gehen stattdessen 
(endlich) zu den Leuten auf die Strassen, in die Be izen, Schwimmbäder – eben in den 
Alltag. Daraus lassen sich pointierte Sujets gewinnen, aber sie treffen die Real ität die-
ser K irche nicht, die ja ke ineswegs zurückgezogen hinter K irchenmauern lebt. – Nach 
me iner Me inung die schwächste der dre i Arbe iten. 
 

Ebenfalls nicht überzeugend finde ich das von der Jury m it Bronze taxierte "Auch Jesus 
war e in Mensch " . Te ils sehr provokant fotografierte He iligensche in-Sujets (Be ispiel: 
H inter dem Kopf des F ixers auf dem Klo ersche int der WC-Deckel als Glor iole), te ils 
witzige Installationen (He iligensche ine an Tramfenstern, in Fotoautomaten) setzen auf 
die Verblüffung, die e ine solche theologisch durchaus ernst zu nehmende He il igung ge-
wöhnl icher und randständiger Menschen auslöst. Allerdings verwässert das Konzept 
die zentrale Idee m it zusätzl ichen Gags, was ihm Kohärenz und kommunikative Power 
raubt. Zudem hatten die jungen Kreativen das Pech, dass die He iligensche in-Metapher 
zur gle ichen Ze it als gestalter isches Motto des Berliner ökumenischen K irchentages 
gross in Ersche inung trat. 
 

Die be iden nur fast gelungenen Be ispiele ze igen unbarmherzig, wie hoch die Qualitäts-
schwelle liegt. Dam it die beabsichtigte Kommunikation zu Stande kommt, sind we ite 
Bedeutungsfelder in e inem e inzigen Fokus zu bündeln. Werbung muss ihre Botschaft 
auf den Punkt br ingen, so dass sie in e inem kurzen Moment erfasst wird, und auch 
dann gel ingt sie nur , wenn sie den punktuellen Kontakt zum Erlebnis schafft. Werbung 
ist genau deshalb gestalter isch und intellektuell so spannend, we il sie nie te ilwe ise ge-
lingen kann: Entweder sie wirkt, und zwar m it den gewünschten Effekten, oder sie ist 
vergebl iche und im schl immeren Fall gar kontraproduktive Mühe . 
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Bril lantes Siegerkonzept 
 

E ine der Abschlussarbe iten schafft es, den schwier igen Auftrag auf dem geforderten 
Qual itätsniveau umzusetzen. Das Konzept " K .I.R.C .H .E . "  ist e in kühner Wurf, der von 
den Juroren r ichtigerwe ise m it Gold ausgeze ichnet wurde . Die Reduktion gel ingt hier 
überraschend und überzeugend, indem zentrale Begr iffe der kathol ischen K irche neu 
buchstabiert werden. Spieler isch, schil lernd zwischen dada istischem Nonsense und 
plötzlich aufsche inenden Sinnbezügen hängen sich Wörter wie be im Scrabble an 
isolierte und ihres Zusammenhangs entledigte Anfangsbuchstaben. Diese elementare 
Idee ist endlos var iierbar , sie verführt zum Mitspielen. Auch visuell ist das Konzept m it 
dem we iss-schwarzen Schr iftbild e inprägsam , e in effektvoll asketischer Auftr itt in der 
B ilderflut der Werbe- und Medienwelt. Dass die Idee m it relativ ger ingem Aufwand 
realisierbar ist, ze ichnet sie zusätzlich aus. 
 

Zusätzl ich zur formalen E igenständigke it und Str ingenz hat das Buchstabenspiel auch 
grossen inhaltl ichen Re iz. Aus dem alten, oberf lächl ich fast allzu bekannten Wort 
"A.M.E .N . "  werden m it der  philologisch wil lkürlichen, aber in e inem ge istl ichen Kontext 
doch stimm igen Aufschlüsselung "AUS MUT ENTSTEHT NEUES" unversehens Funken 
geschlagen. Auch " B .I.B .E .L . "  gewinnt m it der Ausdeutschung " BESONDERE IDEEN 
BRAUCHEN EINEN LEITFADEN " neuen Re iz, und "J.E .S.U .S. " , gelesen als " JEDER ER-
LEBT SOLCHE UNGLAUBLICHEN SACHEN " kann e inen wirkl ich zum Sinnieren br ingen. 
 

Die im Konzept vorgelegte Palette von Entwürfen verlangte be i e iner Realisation zwe i-
fellos nochmals e ine Reduktion auf die stärksten Sujets (was be i der Entwicklung von 
Kampagnen ohnehin üblich ist). Bedenkenswert ist die Idee , die Kampagne m it we iteren 
Massnahmen anzure ichern. Sinnvollerwe ise in e iner zwe iten Phase kämen Give-aways 
m it dem e ingeführten Ersche inungsbild zum E insatz, die den Gegenstand m it e inem 
religiös konnotierten Wort versehen – aber ke ine Aufschlüsselung liefern. Da steht 
dann e infach "T.R.O.S.T. "  auf dem Papiertaschentuchpaket, " H .I.L .F .E . "  auf dem 
Schnellverband und "R.U .H .E . "  auf dem Behälter der Gehörschutzpfropfen. Das Buch-
stabieren darf jetzt jedermann selbst versuchen, nachdem ja die Kampagne allgeme in 
bekannt ist. Auch die We iterführung des Musters in e iner Sondernummer des kathol i-
schen Pfarrblatts und die Schaffung künstler ischer Installationen für k irchl iche Gebäu-
de werden als Var ianten sk izziert. 
 

Geradezu e in Geniestre ich ist der Cla im , m it dem das Konzept al le Massnahmen ver-
bindet und auf e inen Nenner br ingt: "Alles dr in. Die kathol ische K irche . "  Das oszil l iert 
zwischen zwe i Aussagen, die be ide präzis treffen. Die e ine he isst: In dieser K irche ist 
alles mögl ich, sie ist nicht auf das momentan Sichtbare festzulegen. Und die andere 
spiegelt das Selbstverständnis der umfassenden, al lgeme inen K irche , die alle Erdte ile , 
al le Strömungen der F römm igke it und alle histor ischen Erfahrungen des Chr istentums 
in sich vere int. Die Formel le istet genau das, was e in Cla im br ingen muss. Er setzt das 
Tüpfchen aufs " i " , indem er die Aussagen der e inzelnen Werbeslogans verallgeme inert 
und zur fre i anwendbaren Sentenz erhebt. Der Cla im ist jewe ils die Substanz, die vom 
Plakat, Inserat, Spot oder Give-away transportiert wird. Er hat e ine Form , die sich wie 
e in K inderre im e inprägt. Dabe i darf er nicht platt se in. E in guter Cla im muss e in biss-
chen schil lern, e in wenig zwinkern. Dann nimmt man ihn entgegen m it e inem "Aha " und 
e inem Lächeln, und man ist stolz, ihn we itersagen zu können. 
 

Urs Me ier ist Geschäftsführer der Reform ierten Medien und hat Erfahrung als Manager k irchli-
cher Werbekampagnen. 
 

Die dre i präm iierten Abschlussarbe iten sind zu sehen auf der Page der ADC/BSW-Kreativschule: 
www.kreativschule .ch unter "Gewinner " : www.kreativschule .ch/p_ausstellung.html 

 


