som sin kyrkas ekumeniska representant sedan borjan
av 70-talet, nagot som fick sitt utlopp i den avhandling
han skrev vid Fordham University i USA pa 80-talet.
Den handlade om det ekumeniska samarbetet som en
Conciliar Fellowship. Redan i titeln uttrycks konver-
gensen mellan en ortodox kyrkosyn och en i grunden
positiv instillning till ekumeniken.

Fragan om kyrkans esse foljer artiklarna i boken
som det grundliggande temat. Men nidr Aram ska
beskriva denna identitet. detta vara. vinder han pé det
och talar om att vara kyrka. «being Church». Han kri-
tiserar ekumeniken for att ha blivit ecklesiocentrisk
och vill istédllet forankra identiteten i uppgiften, vilket
han uttrycker pé det korta och kérnfulla sétt som prég-
lar artiklarna: «the church has no mission, it is mis-
sion». Det dr hir de ovan ndmnda samtidsbeskrivning-
arna kommer in som en integrerad del av den teolo-
giska grundsynen och ett kapitel heter t.o.m. The
Church: God’s Globalisation in Christ! 1 den ecklesi-
ologi som Aram presenterar & samtidsanalysen en
integrerad del, dven om den maste kompletteras med
det som kunde kallas framtidsanalysen. Det som kyr-
korna idag framfor allt forlorat, menar han, 4r vyn frén
framtiden, eskatologin, som riktar kyrkan mot den
vision och den framtid som gudsriket utgér — och
som ger ett nodvindigt perspektiv pd visionens arbets-
redskap, den kyrkliga institutionen. Enligt Aram
behdvs det eskatologiska synsittet i en tid nir bade
ekumenik och kyrkor (dven de protestantiska!) har
institutionaliserats allt mer.

Denna framtidstro [juder genom artiklarna och har
en kritisk potential som riktar sig mot bade protestan-
tiskt och ortodoxt hill. Som en respons till dem som
menade att den senaste generalforsamlingen for Kyr-
kornas Virldsrdd i Porto Alegre skulle bli den sista. en
epilog, svarar han det motsatta: den ir prologen. Med
det menar han att konsensustanken for beslut, som
tilllimpades dér. kan bli den vig som far de ortodoxa
kyrkorna att bli delaktiga pd djupet och inte bara som
en intressegrupp bland andra, vars asikter redan &r
klara fran borjan.

Till den fordjupade dialogen vill Aram bjuda flera
andra och nimner inte bara den romersk-katolska kyr-
kan utan dven nya kristna rorelser, som dnnu inte tagit
institutionell form — och de andra religionerna. En av
de hjartefrdgor som en kyrkoledare i Mellanéstern inte
kan komma ifran och som aterkommer i flera artiklar
dr relationen till andra religioner och framfér allt till
islam. Han varnar visterlandets representanter for att
underskatta den roll som religionen kan fé i samhillet,
om den inbjuds att bli delaktig i samtalet. Sjédlv gor han
sitt bista for att bidra i anféranden som stér under rub-
riker om méngfald och f6rsoning, och han forsoker i
motet med virldssamfundets ledare att inte avgrinsa
de egna intressena fran andras ndd; i samma andetag
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som han soker erkiinnande for folkmordet mot arme-
nierna beskriver han folkmorden i Rwanda och Darfur.

Sammanfattat kan det ibland bli tréttande pé kon-
ferensens tredje dag, nér ord och tankar aterkommer
dnnu en ging, bara uppstillda pa ett annat siitt. Sam-
talsimnena, ja, ibland t.o.m. ordvalen, verkar ldnade
frdn den st6rre diskursen och det kan vara svart att
hora vad bidraget vill siga. Men i detta fall r det en s&
engagerad rost som for ordet att det gér ldtt att lyssna;
en van ordforande, som modererar de manga spin-
ningsfyllda résterna i den stora koren till en samklang,
och som gor det med en djup ortodox baston.

Andreas Westergren

Mara Einstein: Brands of Faith — Marketing Religion
in a Commercial Age. 241 sid. Routledge, London &
New York 2008.

Mara Einstein, professor i ekonomi vid New Yorks
universitet, framhdver i sin nya bok att religiGs
marknadsféring dr oundviklig. I Einsteins omvirld
kommer medborgarna i kontakt med olika former av
media (TV, radio och Internet) i genomsnitt 11,7 tim-
mar per dygn och under den tiden ser de ungefar 200
reklamfilmer och méter 3000 reklambudskap. For att
synas i denna verklighet maste religiosa foretradare
ocksd framfora sitt budskap enligt de ramar som
modern marknadsforing erbjuder. Einstein menar att
detta medfor att presentationen av ett religidst budskap
behover uttryckas som ett mirke (brand). Ett mirke
forstds som summan av en produkts attribut, sdsom
namn, paketering, pris. historia, rykte och marknads-
foringssitt. Ett mirkes frimsta kdnnetecken &r ofta en
stiliserad ikon tillsammans med en kort slogan. Ett
kint exempel ér snabbmatskedjan McDonalds gula M
foljt av jingeln «I'm loving it».

I boken Brands of Fuith — Marketing Religion in
a Commercial Age diskuterar Mara Einstein hur
marknadsféring appliceras pa religiosa budskap och
vad det fér for konsekvenser. Genom hela boken loper
frigan om religidsa budskap bor kommersialiseras
som en rod trad. Einstein analyserar populéra produk-
ter sdsom bokserierna Left Behind och Chicken Soup

for the Soul vilka ursprungligen har rotter i ett kristet

budskap. Med utgdngspunkt i ett brett empiriskt mate-
rial tecknar Einstein en detaljerad bild av hur produk-
terna togs fram och marknadsfors. Samtidigt stéller
Einstein sig frigande infor vad som hinder med bud-
skapet i denna typ av kommersialisering da hon fragar
sig: Hur mycket andlighet dr det kvar i en Left Behind
t-shirt?
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Einstein &r alltsé professor i ekonomi men har tidi-
gare arbetat som marknadschef pd MTV-networks och
NBC. Med den bakgrunden bor Einstein vara vil
fortrogen med processen att fa fram budskap i TV vil-
ket gor hennes analys av de amerikanska tv-profilerna
Joel Osteen och Oprah Winfrey extra intressant. Bud-
skapen som formedlas av dessa tv-profiler foljer,
enligt Einstein, ett klassiskt problemldsningsuppligg.
Uppdelningen i problem (stora obesvarade livsfrigor)
och |osning (se pd Joel Osteen eller Oprah Winfrey) dr
en enkel dramaturgi som passar TV. Budskapet anpas-
sas till detta uppldgg vilket medfér begrénsningar
samtidigt som det kan antas vara bekant for mottaga-
ren. Upplagget trdmjar en teologi som bor ge min-
niskor positiva och onskvirda effekter hir och nu.
Fokus blir framgang och lycka. I fallet Osteen och
Winfrey fragar sig dven Einstein: Hur ska de behdlla
sin popularitet? Winfrey lyckades i mitten av 1990-
talet men eftersom marknaden kriver stindig for-
nyelse behover formatet stindigt foréindras. Hur pé-
verkar kravet pa fornyelse det budskap som fors fram?

New Age ir ett tredje exempel pé religios mark-
nadsféring som analyseras i Einsteins bok. Idag antas
ofta andlighet som kan kopplas till New Age vara pa
tillviixt i vistvirlden. Bakom denna tillviixt-tes stir
bland andra de tongivande religionsforskarna Paul
Heelas och Linda Woodhead vilka 2005 gav ut boken
The Spiritual Revolution. Why Religion is giving wayv
to Spiritualitv. 1 motsats till Heelas och Woodhead
anser Einstein att det finns bevis for att New Age dr pa
tillbakagéing. Grunden till detta 4r att hela New Age-
rorelsen dr uppbyged som en produkt. Einstein skri-
ver: «Products, like people, have a life cycle. They are
launched (born). and if they are successful they grow,
mature, and inevitably begin to decline» (sid. 195).
New Age dr numera en mogen (mature) produkt i
behov av fornyelse vilket Einstein tycker bevisas av
sviktande bestkarantal vid miissor och allt mer despe-
rat raggning av deltagare till féredrag. Delar av New
Age forsoker fornya sig genom att bli en del av frisk-
vardsindustrin men Einstein ir tveksam till vilket
utrymme andligheten ges i det sammanhanget. Hon
funderar Gver om utvecklingen kommer att leda till att
all New Age-andlighet inriktas pd kroppsligt vil-
befinnande.

Mara Einsteins bok ar lattillganglig och skriven
med ett hirligt flyt. Dessa positiva egenskaper medfor
att boken kan vara en tillgdng for alla som funderat
over kommersialiseringens nérvaro i religidsa organi-
sationer, inte bara i forskningssyfte. Genomgéende ér
forfattaren generts med detaljer kring marknads-
foringen av olika religiosa budskap. Boken bygger pa
ett stort empiriskt material i form av bland annat mark-
nadsforingsmaterial, tv-shower, programférklaringar,
webb-sidor. predikningar, foreldsningar och plats-

observationer men ocksi ett inifrinperspektiv som ger
analyserna tyngd.

Slutligen besvarar Einstein sin huvudfriga om
religion bor marknadsforas. Hon menar att marknads-
foring dr nodvindig for au locka deltagare till reli-
giosa arrangemang. Diremot vidjar hon till for-
siktighet nir det kommer till den religidosa ldran.
Reklam bygger pé att ndgot ir fel vilket det finns en
produkt som kan ritta till. Religion, menar Einstein.
har traditionellt erbjudit en motvikt till reklambudska-
pet att det stiindigt dar nagot fel. 1 sin slutdiskussion
fringér hon sin empiriskt undersdkande ton och tar
personligen stillning utifrin vad som framstdr som
hennes egen dvertygelse. Denna avslutning forstirker
min kinsla av att Einsteins bok &r lasvird for alla med
intresse for religion 1 var samtid.

Erika Willander
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