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"Ich bin doch nicht blöd!"
Sehr geehrte Damen und Herren,

diesen Spruch einer bekannten Elektronik-Marktkette haben die Veranstalter des heutigen Abends als Leitthema gewählt und mit der Frage nach der Bedeutung des neunten und zehnten Gebotes verknüpft. Ob wir blöd sind oder nicht – und ob das eine geeignete Fragestellung ist oder nicht – werden wir im Laufe des Abends herauszufinden suchen. Vielleicht ist es ja so, dass die Firmenlenker, die diesen Spruch in die Welt gesetzt haben, selber blöd sind, wir aber nicht. Darauf deutet die Art der Werbung hin. Vielleicht scheinen sie aber auch nur blöde, sind in Wirklichkeit ziemlich schlau und wollen viel mehr, dass wir verblöden. Das wäre ganz schön blöd, wenn es ihnen gelingt. Aber ziemlich wahrscheinlich. 

Natürlich ist dieser grölende Werbespruch nur ein Beispiel. „Geiz ist geil“ wäre ein anderes, „Wir hassen teuer“ und „Gnadenlos günstig“, zarteste Versuchungen und unendlich viele andere Sprüche, Bilder, Szenen könnten an dieser Stelle stehen. Das Beispiel steht für die Frage der Veranstalter: „Wozu verführt uns die Werbung?“, die sie mit der Zusatzfrage verbunden haben: Welche Rolle spielt in diesem säkularen Themenfeld die Religion?
Damit habe ich, sehr geehrte Damen und Herren, das Tableau skizziert, auf dem wir uns heute Abend bewegen. Hier beispielhaft zu verfahren, empfiehlt sich in der Tat, wenn man zur Kenntnis nimmt, dass z.B. auf die durchschnittliche US-Bürgerin täglich durchschnittlich bis zu 3600 Werbebotschaften einhageln. 
„Nie wieder wird die Wirtschaft vor dem Altar des Gebrauchsgütermarktes das Haupt beugen. Von nun an wird sie nur noch den durch die Medien geschaffenen Götzenbildern huldigen“, so fasst Naomi Klein ein Kapitel ihres bekannten Buches „No Logo“ zusammen. Wir finden darin schon wesentliche Teile dessen, was ich Ihnen heute nahe bringen möchte: Während theologische Wirtschaftsethik seit vielen Jahren den Auftrag der Wirtschaft in den Slogan fasst, „Wirtschaft soll dem Leben dienen“, haben sich große Teile der Wirtschaft längst von dem Ziel abgekehrt, die Lebensdien​lichkeit, den Gebrauchswert ihrer Produkte in den Mittelpunkt zu stellen. Sie verfolgt längst und immer deutlicher andere Ziele, nämlich die Steigerung des Konsums im Wortsinn ‚auf Teufel komm raus’, um damit Gewinne zu steigern. Um nichts anderes geht es. Schon der eine Satz von Naomi Klein zeigt, dass wir uns damit nicht auf einer Sachebene bewegen, auf der argumentativ Pro und Contra ausgetauscht werden könnte, sondern die Wirtschaft beugt – nicht – das Haupt vor einem Altar, wir huldigen Götzenbildern. Wir finden uns schnurstracks auf dem Feld der Religion und der Theologie wieder.
Ich will an dieser Stelle die Kernthese aufstellen, die ich in diesem Vortrag entfalten möchte. „Wir haben es bei der Art des Wirtschaftens, mit der global die Welt überzogen wurde, zu tun mit 

· der Weckung von Bedürfnissen, die wir nicht haben,
· für Dinge, die wir nicht brauchen,

· auf Kosten der Lebensbedürfnisse von Menschen, die wir nicht kennen,

· hergestellt aus Ressourcen, die uns nicht gehören

· im Gewand einer Religion, die Götzen anbetet.“
Eine starke Kraft üben Leitbilder aus. Die Werbung, das Marketing, die kultisch und religiös aufgeladene Logowelt der Firmenidentitäten bringen uns in den Sog von Leitbildern, die mit ihren hohen Energieladungen unsere Konsumgewohnheiten, unseren Lebensstil, ja, unsere innersten Vorstellungen und Phantasien davon, wie unser Leben sein soll, unter ihre Herrschaft bringen. Wir leben unter dem Bann dieser Botschaften, denen wir kaum entrinnen können. Erinnern Sie sich an die 3600 Werbebotschaften, denen die durchschnittliche US-Bürgerin täglich ausgesetzt ist.
Aber wir sind diesem Bombardement nicht völlig wehrlos ausgesetzt. Wir Christinnen und Christen haben eigene und andere Leitbilder diesem Sog entgegenzusetzen. Die biblische Botschaft stellt uns ein Leben in Beziehungen in Freiheit und Gerechtigkeit vor Augen, das ist unser „Leitbild“, wenn man so will. Die 10 Gebote, die das thematische Gerüst Ihrer Veranstaltungsreihe bilden, sind frühe und sehr prägnante Formen solcher Leitbilder. Sie zeigen auf, wie Leben gelingen kann. Sie machen zugleich deutlich, dass wir unser Leben auch verfehlen können: Beten wir Gott oder Götzen an? Und sie lassen uns an den viel älteren jüdischen Traditionen teilhaben.
Um die 10 Gebote richtig zu verstehen, muss man sie in den Kontext der Geschichte Israels einordnen. Sie waren als Weisungen, die dem Leben dienen und vor Todesfallen warnen, an die landbesitzenden, erwachsenen Männer gerichtet. Das wesentliche Grunddatum, auf das sich der sog. Dekalog bezieht, ist der Exodus, die Befreiung der Israeliten aus Ägypten, die als Handlung Gottes in der Geschichte verstanden und bekannt wurde. Dieses Bekenntnis zum Befreiungshandeln Gottes ist überhaupt das Grundbekenntnis Israels, in dessen Tradition sich auch die Botschaft Jesu stellt. Als Überschrift, als „Präambel“ oder „Prolog“ steht 2. Mose 20,2 vor den 10 Geboten, nur aus dem Geist dieser Präambel heraus sind die 10 Gebote zu verstehen: „Ich bin Jahwe, dein Gott, der dich aus Ägypten geführt hat, aus dem Sklavenhaus“. Die Selbstvorstellung Gottes ist identisch mit seiner Befreiungstat: Nicht irgendein Herrschergott ist dieser Gott, sondern er ist derjenige, der aus fremdbestimmter Arbeit, aus Sklavenarbeit, aus Abhängigkeit und Unterdrückung befreit. Und nun, in der Freiheit, nachdem die Befreiten selbst zu Landbesitzern geworden waren, galt es, diese Freiheit auf Dauer zu stellen durch ein Regelwerk. Die zehn Gebote wie die Tora überhaupt, sollen die Bewahrung der Freiheit durch Recht und Gerechtigkeit absichern. Es geht um die durch Jahwe gewährte, sozial auf dem Grundbesitz und den damit verbundenen Rechten beruhende Freiheit. Diese Freiheit gilt es zu bewahren, zu sichern und ggf. wieder herzustellen, wenn jemand etwa durch Verschuldung und Überschuldung in Unfreiheit gerät.
Bedauerlicher Weise geht der zentrale und für das Verständnis der zehn Gebote unabdingbare Zusammenhang von Freiheit und Gerechtigkeit, von Selbstvorstellung Gottes als Gott des Exodus, als befreiender Gott einerseits und andererseits dem Regelwerk der zehn Gebote in der Darstellung der Lutheraner und auch der Katholiken verloren, denn sie beziehen die sog. Präambel (z.B. im Kleinen Katechismus Martin Luthers) nicht ein – anders als z.B. die Anglikaner und die Reformierten. Im je nach Zählweise 10ten oder auch 9ten und 10ten Gebot geht es um die Sicherung und Unantastbarkeit der konkreten Lebensgrundlagen, die die Freiheit ermöglichen: Es untersagt überhaupt und grundsätzlich, nach dem Haus und der Familie, also der Lebens- und Freiheitsgrundlage des Nächsten zu streben. Dazu gehörte nach damaligem Verständnis und im Zusammenhang einer Agrargesellschaft Haus und Hof, Frau, Sklave, Sklavin und Vieh: Die Gesamtheit des Besitzes.
Insofern entspricht das erste Gebot im Zusammenhang mit der Präambel gelesen als die Voraussetzung der Freiheit dem letzten Gebot, das die Grenze markiert, jenseits derer Freiheit nicht mehr möglich ist. Wer um seine materielle Existenzbasis beraubt wird, kann auch seine Freiheit nicht verwirklichen. Und, damit die Gefahr von Missverständnissen etwas verringert wird: Es geht bei dem Besitzschutz von Haus und Hof gerade nicht um Großgrundbesitzer, nach deren riesigem Besitz von anderen neidisch geschielt würde und der auf diese Weise geschützt wird. Es geht um den normalen Grundbesitz, der kleinen selbständigen Bauern als Lebensgrundlage dient. Aus den Auseinandersetzungen der Propheten mit der gesellschaftlichen Praxis etwa ab dem achten vorchristlichen Jahrhundert ersehen wir vielmehr umgekehrt, dass die Gier der Großen immer wieder dazu führte, die Kleinen zu übervorteilen, den eigenen Besitz mit dem kleinen Gut des Nachbarn zu arrondieren, sich dessen Personal und Frau anzueignen, während der kleine Bauer in einem militärischen Einsatz ist oder der aus anderen Gründen sich nicht der Übergriffe Mächtigerer erwehren kann. Solches Handeln aber, so die große Linie der Propheten, schlägt auf das Schicksal des ganzen Volkes zurück, denn diese Haltung und diese Praxis zerstört die Gottesbeziehung selbst.
Jetzt, sehr geehrte Damen und Herren, komme ich wieder auf den anderen Teil unseres Thema zurück und möchte das gleich zu Beginn deutlich akzentuieren: Statt zur Freiheit und zur Erhaltung der Lebensgrundlagen führt die Werbung und die gesamte Organisation der kapitalistischen Wirtschaft zu Abhängigkeit, Zerstörung von Beziehungen und Orientierung an der Anhäufung von überflüssigen Dingen. Um diese recht steile These zu belegen, möchte ich Ihnen einige Argumente und Hintergrundinformationen liefern. Die Frage, auf wessen Kosten das geschieht, scheint mir die Verbindung zu sein, die die Veranstalter zwischen der Frage nach der Werbung und dem zehnten Gebot gesehen haben. 
Ein Artikel über „Amerikas immer mehr sich ausweitende Wirtschaft“ stellt fest: „Die Amerikaner unterliegen dem Zwang, zu konsumieren, zu konsumieren und zu konsumieren, ob wir nun den Erzeugnissen, die uns beinahe aufgezwungen werden, wünschen, geschweige denn benötigen, oder nicht“. Das sich immer mehr ausweitende System erfordert geradezu, dass wir zum Verbrauch verführt werden, um den Notwendigkeiten des Produktionsprozesses zu entsprechen. Vance Packard zitiert mit diesen Worten die Zeitschrift Christianity and Crisis 1955.
Überhaupt Werbung für bestimmte Produkte zu machen begann in den achtziger Jahren des 19. Jahrhunderts – also nachdem eine Massenproduktion begonnen hatte, Produkte immer weniger unterscheidbar voneinander zu machen. Um sie verkaufen zu können, wurden Güter wie Zucker, Seife oder Getreideflocken mit bestimmten Namen und Logos der Hersteller verbunden. So sollte die Anonymität der verpackten Güter neutralisiert werden. Ziel war, die Kauflust der Leute anzuregen – man wollte bei den Leuten Wünsche wachrufen, von deren Existenz sie noch gar nichts wussten.
Seit 1940 bis Mitte der 50er Jahre hatte sich das BSP in den USA um 400% erhöht. Nun werden die Verbraucher, anstatt Nachfrage von Gütern zu sein, die sie zur Bewältigung des Lebens brauchen, zu Anhängseln des Produktionsprozesses. Ein Senator aus Wisconsin, bekannt als „Käse-Senator“, meinte: „Es wird nicht zu viel Käse produziert, es wird zu wenig Käse verbraucht“. Der Präsident des Verkaufsleiter-Verbandes stellte fest: „Der Kapitalismus ist tot – es lebe der Konsumismus!“
Sind wir gescheite Wesen – die wir gerne sein wollen? Für die Werbefachleute, die sich selbst als „Symbolmanipulatoren“ bezeichnen, verkörpern die potenziellen Kunden“…nichts weiter als Bündel aus Wachträumen, unklaren geheimen Sehnsüchten, Schuldkomplexen und vernunftwidrigen Gefühlshemmungen; wir sind Trieb- und Zwangshandlungen ausgelieferte Imago-Anbeter“ (Packard S. 8). 

Das Hindernis war, dass die Leute Dinge besaßen, die brauchbar waren und keine neuen brauchten, die Dinge waren längst nicht schrottreif (Öfen, Autos, Kleidung usw.). Die Werbefachleute rieten dazu, eine „psychologische Schrottreife“ zu schaffen. Ein Autohändler in Atlanta: „Wenn die Kauflust noch weiter nachlässt, werden wir dem Verbraucher eins über den Kopf geben und ihn den Kaufvertrag unterschreiben lassen müssen, solange er bewusstlos („unconscious“) ist“ (Packard S. 19). 
Dieses Stichwortes des Bewusstlosen, besser noch des Unbewussten bemächtigte sich nun die Werbung. Packard schildert, wie seit der Mitte der 50er Jahre die Tiefenpsychologie Einzug in die Werbung hält und gewaltige Summen in diesen neuen Zweig investiert werden, weil sich noch gewaltigere Gewinne damit machen ließen. Die tiefenpsychologisch orientierte und geschulte Werbung wird selbst zur Kapitalanlage. Tausende von Psychologen und Anthropologen wurden angestellt, um die Kontrolle über das Unter- und Unbewusste von Menschen zu bekommen. Die Methoden, die benutzt wurden, stammten direkt aus den psychiatrischen Kliniken. Die Hersteller begannen, die potenziellen Verbraucher nach verwundbaren Stellen abzusuchen, unter der Oberfläche schlummernden Wünschen, Bedürfnissen und Trieben. So wurde z.B. eine tiefenpsychologische Studie über die Gefühlszustände von Frauen während des Menstruationszyklus angefertigt, um eine Anzeige für backfertiges Küchenmehl so anpreisen zu können, dass die Käuferinnen in den verschiedenen Phasen des monatlichen Zyklus angesprochen werden. Alle bisherigen Ausführungen über die Techniken der Werbung und des Marketings beziehen sich auf den Stand der fünfziger Jahre, der sich dadurch auszeichnet, dass es durch tiefenpsychologische Techniken gelingt, Werbebotschaften direkt und unter Umgehung der rationalen Vernunft an den Wünschen und Begehren der Menschen anzudocken.
Ein heutiger Werbefachmann sagt zu seiner Tätigkeit: „Wir öffnen emotionale Verwundbarkeiten, und das ist mit Kindern sehr einfach, weil Kinder emotional am verwundbarsten sind. 
Zusammengefasst geht es aus Sicht der Unternehmen um die Notwendigkeit, eine ständig steigende Menge von immer weniger voneinander unterscheidbaren Produkten zu bewerben und zu verkaufen. Das tut man, indem man das Bewusstsein, rationale Pro und Contra-Argumente der Verbraucher umgeht, und ihnen stattdessen Vorstellungen, Gefühle, Identifikationsmöglichkeiten verkauft. Ein Marktforschungsleiter – in den USA der 50er Jahre – sagt: „Die Leute sind ihrer Zigarettenmarke ungeheuer treu und können sie bei Tests trotzdem nicht voneinander unterscheiden. Sie rauchen allesamt eine Vorstellung“. Daher werden „Leitbilder“ geschaffen, um diese Möglichkeit zu erfüllen. Am besten war das schon in den 50er Jahren der Autoindustrie gelungen: „Das Auto ist das bewegliche Symbol unserer Persönlichkeit und unserer Stellung. Beim Kauf sagen wir: Ich möchte den Wagen haben, der besagt, wer ich bin“ (Packard S. 42). Vielleicht erinnern sich die Auto- und Technikinteressierten unter Ihnen, dass der Lupo, ein unter ökologischen Gesichtspunkten damals relativ fortschrittliches Auto, kaum verkäuflich war, weil mit ihm nicht die richtigen, sondern falsche Phantasien transportiert wurden. 
Christian Felber stellt fest: Es geht Unternehmen darum, Profit zu machen und daher nicht benötigte Produkte an den Mann zu bringen – umgekehrt werden benötigte Produkte, die nicht mit ausreichender Kaufkraft ausgestattet sind, nicht produziert und nicht beworben. „Bedürfnisse werden erst geweckt, dann gedeckt“. Die Werbung lädt Produkte mit Bedeutungen auf, die mit den Produkten nicht zu tun haben, wie Lebensfreude, Erotik, Sicherheit, Erfolg, Individualität… Streng genommen ist das Betrug. Markt ist nicht nur ein „Entdeckungsverfahren“, wie der neoliberale Vordenker v. Hayek behauptet, sondern ein „Erweckungsverfahren“.
Weiter meint Felber: Konsum ist im Kapitalismus zur Volksdroge geworden. Der Dealer ist aber nicht leicht zu fassen, weil er eine Wertstruktur ist, eine Systemdynamik. Das menschliche Wohlbefinden ist nicht das Ziel des Kapitalismus; das Gewinnstreben bedient sich der Deckung wie der Weckung von Bedürfnissen nur als Mittel. Glückliche Menschen wären der Tod des Kapitalismus, weil sie nichts brauchen und nichts kaufen würden. „Die Konsumfreiheit ist in Wahrheit die Freiheit für relativ wenige Firmen, die Präferenzen der Konsumenten so beeinflussen zu dürfen, dass sich maximaler Gewinn erreichen lässt“ (Felber S. 45).
Die oben schon zitierte Wissenschaftlerin Naomi Klein stellt fest: Erfolgreiche Unternehmen stellen in erster Linie Marken her, keine Produkte. Nike, Microsoft und Intel begannen damit sich darüber klar zu werden, dass „…die Herstellung von Gütern nur ein zufälliger Bestandteil ihrer Operationen“ sei. In erster Linie stellen sie nicht Dinge, sondern „Markenimages“ her. Es geht nicht um die besten Produkte, sondern um die mächtigsten Images. Werbung muss auch „spirituelle“ Werte transportieren wie z.B. Geborgenheit, Wärme, Menschlichkeit o.ä.. Werbeagenten verstehen sich nicht mehr als  Verkäufer, sondern als Philosophen der Kommerzkultur. So sind Markenhersteller Sinnvermittler, nicht Produkthersteller. Das Produkt ist immer sekundär gegenüber der Marke; die Marke lässt sich nur mit einer spirituellen Komponente verkaufen. Man verkauft nicht Schuhe, sondern in einer früheren Phase der Werbetechnik: „schöne Füße“ (50er Jahre), und heute hat Nike die Mission, das Leben der Menschen durch Sport und Fitness zu verbessern. IBM verkauft nicht Computer, sondern Problemlösungen, Diesel Jeans keine Hosen, sondern einen Lebensstil. Dies alles eröffnet die Möglichkeit grenzenloser Expansion. 

Die Produkte, die Dinge werden vielfach in Sweatshops in Südostasien oder Mexiko hergestellt, unter Billigstbedingungen und möglichst unter Ausschluss der Öffentlichkeit. Die Grenzenlosigkeit der geweckten Bedürfnisse wie der Produktion von Waren zerstört die ökologische Tragfähigkeit des Planeten, die Bezahlbarkeit dieser Menge an Dingen die Lebenschancen der wirklichen Produzenten, die Orientierung auf die Anhäufung von Konsumgütern fungiert als ein Leitbild, das unsere Lebensorientierung auf Beziehungen und menschliches Miteinander zerstört. Hierin können wir den Zusammenhang zum 10. Gebot sehen: Während das 10te Gebot uns deutlich die Grenze vor Augen stellt, dass wir nicht begehren sollen des Nächsten Haus usw., um ihm nicht seine Lebensgrundlage zu entziehen, ist die Werbung damit beschäftigt, uns immer mehr zum Begehren anzureizen, zu einem „zu viel“ an Konsum. Diese Anhäufung von Dingen, zu der wir gereizt und auch tatsächlich bewegt werden, geschieht vor dem Hintergrund von unvorstellbarer Armut, oftmals auch auf Kosten der Armen und bildet eine gigantische Ressourcenverschleuderung auf dem Rücken kommender Generationen.
Während die bisherigen Ausführungen schon die verdeckte oder offene Aufladung von Waren mit spirituellen und quasi religiösen Gehalten gezeigt haben, möchte ich zum Schluss dieses Teils auf die offene Kaperung der Religion für den Dienst am Marketing verweisen. Bolz und Bosshart wollen mit ihrem Buch „KULT-Marketing. Die neuen Götter des Marktes“ eine Antwort auf die Frage geben, wie sich Produkte auf übersättigten Märkten absetzen lassen. Ihre These lautet: „Die postmoderne Werbung übernimmt die Funktion der Religion. Sie entfaltet die Spiritualität des Konsums“. Sie nimmt für sich in Anspruch, dass spirituelle Sehnsüchte mit Waren befriedigt werden. Nicht die Kirchen, sondern die Konsumtempel sind heute Orte moderner Religiosität. Während Marx den Fetischcharakter der Ware kritisiert hatte und die Menschen vom Kult der Ware befreien wollte, wird hier der Fetischcharakter der Ware positiv gesehen und genutzt. Bolz und Bosshart wollen einen „Kult der Ware“. Der Kunde soll nicht einfach nur etwas kaufen, sondern dabei eine rituelle Handlung vollziehen. „Neben Adidas sollst du keine anderen Turnschuhe haben, spricht der Herr, dein Gott“. Bolz und Bosshart plädieren für einen Konsum ohne Reue im Angesicht der Armut – Güter, die zu Kultmarken hochstiliisert sind, können den Konsum entschulden. Jeder Tag ist ein Festtag des Warenfetischismus. Die Konsumtempel respektive Konsumzeiten werden auf dem Sonntag errichtet wie weiland christliche Kirchen auf heidnischen Kultstätten. Zeiten des Konsums sind heilige Zeiten. Bolz und Bosshart vertreten die These: „Das vagabundierende, nie stillbare Begehren nach immer neuen Göttern bedeutet die Rückkehr des heidnischen Polytheismus. Der Tick mit den Labels, das ganze ‚Name-Game’ der Kids, von Nike über Fucts bis Levi’s, gibt ein gutes Beispiel ab. Vielgötterei ersetzt den monotheistischen Mythos des einen Erlösergottes“. Segbers zeigt, wie das Buch theologische Fachbegriffe beerbt, von Gott und Göttern, Spiritualität, Devotion, Rechtfertigung, Bekenntnis, Kult, Heiligkeit und Theodizee spricht.
Franz Segbers schließt seine kritische Darstellung des Buches: „KULT-Marketing entpuppt sich …als eine gezielte Manipulation des Menschen. Die biblische Grundfrage, die mit der Götzenkritik formuliert wird, stellt sich ausdrücklich: Götze als Synonym für Unfreiheit und Gott als Synonym für Freiheit“ (Segbers S. 266).

An diesen Göttern müssen wir Religionskritik üben und sie entlarven. Das rechte Maß statt grenzenloser Gier unterstützt das Leben. Wir brauchen Klarheit und Transparenz, Aufklärung über den sinnvollen Gebrauch von Gütern statt Transport von im Unterbewusstsein abgelagerten Trieben auf Waren, die diese Versprechung in Wirklichkeit nicht einlösen, sondern in ihrer unbeschreiblichen Menge und Billigkeit die Welt zerstören und Menschen wie der ganzen Schöpfung die Lebensgrundlage zerstören.

Die Bibel stellt uns das Leitbild der durch Gott vermittelten Freiheit vor Augen, die wir durch Gerechtigkeit im Zusammenleben mit allen Menschen bewahren und immer wieder neu in Kraft setzen können. Darauf weisen auch schon die 10 Gebote hin, namentlich das erste und das zehnte. Ein letztes Mal möchte ich Christian Felber zitieren, der beschreibt, wie die falschen Leitbilder in die Irre führen: Österreichs Superreiche leiden nach jüngsten Umfragen an chronischem Misstrauen und an Beziehungsarmut. Ihr wichtigster Wunsch ist: Mehr Zeit für sich und ihre Familie zu haben. Und: Lottogewinner sind drei Jahre nach dem Gewinn signifikant depressiver als die Durchschnittsbevölkerung. Die psychologische Forschung ist sich einig, dass die wichtigste Voraussetzung für menschliches Glück erfüllende Beziehungen sind. Genau diejenigen Eigenschaften, die für den Aufbau von Beziehungen nötig sind – Solidarität, Hilfsbereitschaft, Empathie, Fürsorge, Teilen – gelten auf dem Markt aber als ineffizient. Der Markt beruht auf beziehungsschädigenden Werten. So entwertet und zerstört der Markt zugleich das Sozialkapital, von dem Gesellschaften leben. Der Kapitalismus hat uns in einen Teufelskreis kultureller Ineffizienz gebracht – er bringt uns in die Abhängigkeit von Waren und Konsummustern. Die Folgen lassen sich unter anderem mit den Stichworten Zeitnotstand und Beziehungsarmut benennen.
Das Leitbild des Christentums ist das Gegenteil: Gott selbst hat sich mit den Menschen in Beziehung gesetzt und Leben gelingt, indem wir Beziehungen zueinander pflegen, einander achten bis zu denen hin, die wir für Gegner halten. Andere Götter, die anderes predigen, sind Götzen. Sie stürzen. Vielleicht erleben wir das ja gerade in dieser Finanz- und Wirtschaftskrise.

Ich danke Ihnen für Ihre Aufmerksamkeit. 
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