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Gerhard Pırner

erben un Leidensdruck

Von den einen ırd Wıe eın Zauberwort verwendet, VON anderen be-
argwöhnt: Public Relations, mediale Öffentlichkeitsarbeit für die Kirche.
Viele Dıözesen haben begonnen, das Bild der Kırche ın der Öffentlichkeit
mıiıt medialer Professionalität verbessern. Ist das eın tauglicher Weg für
die christlichen Kirchen ın der öffentlichen Kommunikation ach außen?
Lässt siıch Kirche als Produkt vermarkten der gerat sıe dadurch INSO mehr
ın eine prekäre Selbstprofanisierung? Wır haben den Kommunikations-
wissenschafter un -berater, Dr. Gerhard Piırner, gebeten, die kirchlichen
Werbeaktivitäten kritisch Z analysieren, Sein erfrischender Beitrag ermMu-

tıgt einem nüchternen un differenzierten Urteil über dieses strittige
Thema (Redaktion)

für die Kirche ist eın Thema mıt hoherılft die richtige OÖffentlichkeitsarbeit
der IC AauUus hren Problemen heraus? Aufmerksamkeit Eın Beleg für iıhren Stel-

enwert auch aulser. der Kırche ıst ETWJedenfalls riıchten sıch hohe Erwartungen
die moderne ommunikationsarbeit die Zahl der Werbe-Awards, die VONn rch-

lıchen Kampagnen werden.als Rezeptur leere Kirchenbänke
und leere Kassen. och 05 gibt nıemanden,
der eın fertiges Konzept für diese Öffent- Kirche als Produkt
lichkeitsarbeit hat, der könnte, wıe
N geht. eın Wunder: Fs gibt wohl kaum Fines der Jüngsten Beispiele Ist eine
eıne Organısation, schon Sar keine S alte, Werbe-Idee der Agentur Jung Vo  -

die ıIn einem apıden Veränderungspro- ec (Stuttgart): „Die erste au  asbare
Z68S5 steckt. In einem solchen Prozess SINM- TC der realisiert für die Evange-
voll un vorausschauend kommunizie- ische Landeskirche Baden-Württemberg.
CI 1St eıne omplexe Aufgabe. Die Fr- 1er Preise gab dafür, unier anderem
tahrungen der Kommunikationsfachleute den Tan! TIX des Art [irectors C'lub
aus anderen Bereichen, EtWw: der irt- Europe als „Kreatıvste Werbung des Jahres
schaft, bieten keine vergleic  aren | Öösun- ın Europa”. Produziert wurcde eiıne P{IW.:

BCH und lassen Aur schwer nutzbare Ana- Meter lange aufblasbare Kırche, die Ver-

logien für die kırchliche Kommunikation schiedenen Ööffentlichen (Orten aufgestellt
Selbst dıe Experten tasten sich also wurde, Zzu eispiel ımM Flughafen, bei

Uurc Versuch und Irrtum Auch cDonalds, ım Eiısstadıon, auf dem Golf-
dieser Artıikel [T1U55 mehr Fragen aufwer- platz oder ATl der Tankstelle „Wenn dıe
fen, als Antworten geben kann. Menschen nıicht In die Kırche kommen,

kommt die Kırche den Menschen!(janz gleich also, ob mMan Öffent-
lıchkeitsarbeit, Werbung, Public Relations autete das Motto der Aktıon Für die

Wettbewerbseinreichung definierte dieoder Marketing ommunikation
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Werben unter Leidensdruck 

• Von den einen wird es wie ein Zauberwort verwendet, von anderen be­
argwöhnt: Public Relations, mediale Öffentlichkeitsarbeit für die Kirche. 
Viele Diözesen haben begonnen, das Bild der Kirche in der Öffentlichkeit 
mit medialer Professionalität zu verbessern. Ist das ein tauglicher Weg für 
die christlichen Kirchen in der öffentlichen Kommunikation nach außen? 
Lässt sich Kirche als Produkt vermarkten oder gerät sie dadurch umso mehr 
in eine prekäre Selbstprofanisierung? Wir haben den Kommunikations­
wissenschafter und -berater, Dr. Gerhard Pirner, gebeten, die kirchlichen 
Werbeaktivitäten kritisch zu analysieren. Sein erfrischender Beitrag ermu­
tigt zu einem nüchternen und differenzierten Urteil über dieses strittige 
Thema. (Redaktion) 

Hilft die richtige Öffentlichkeitsarbeit 
der Kirche aus ihren Problemen heraus? 
Jedenfalls richten sich hohe Erwartungen 
an die moderne Kommunikationsarbeit 
als Rezeptur gegen leere Kirchenbänke 
und leere Kassen. Doch es gibt niemanden, 
der ein fertiges Konzept für diese Öffent­
lichkeitsarbeit hat, der sagen könnte, wie 
es geht. Kein Wunder: Es gibt wohl kaum 
eine Organisation, schon gar keine so alte, 
die in einem so rapiden Veränderungspro­
zess steckt. In einem solchen Prozess sinn­
voll und vorausschauend zu kommunizie­
ren, ist eine komplexe Aufgabe. Die Er­
fahrungen der Kommunikationsfachleute 
aus anderen Bereichen, etwa der Wirt­
schaft, bieten keine vergleichbaren Lösun­
gen und lassen nur schwer nutzbare Ana­
logien für die kirchliche Kommunikation 
zu. Selbst die Experten tasten sich also 
durch Versuch und Irrtum voran. Auch 
dieser Artikel muss mehr Fragen aufwer­
fen, als er Antworten geben kann. 

Ganz gleich also, ob man es Öffent­
lichkeitsarbeit, Werbung, Public Relations 
oder Marketing nennt - Kommunikation 

für die Kirche ist ein Thema mit hoher 
Aufmerksamkeit. Ein Beleg für ihren Stel­
lenwert auch außerhalb der Kirche ist etwa 
die Zahl der Werbe-Awards, die von kirch­
lichen Kampagnen gewonnen werden. 

Kirche als Produkt 

Eines der jüngsten Beispiele ist eine 
Werbe-Idee der Agentur Jung von Mattl 
Neckar (Stuttgart): "Die erste aufblasbare 
Kirche der Welt", realisiert für die Evange­
lische Landeskirche Baden -W ürttemberg. 
Vier Preise gab es dafür, unter anderem 
den Grand Prix des Art Directors Club 
Europe als "Kreativste Werbung des Jahres 
in Europa". Produziert wurde eine etwa 10 
Meter lange aufblasbare Kirche, die an ver­
schiedenen öffentlichen Orten aufgestellt 
wurde, zum Beispiel im Flughafen, bei 
McDonalds, im Eisstadion, auf dem Golf­
platz oder an der Tankstelle. "Wenn die 
Menschen nicht in die Kirche kommen, 
kommt die Kirche zu den Menschen!", so 
lautete das Motto der Aktion. Für die 
Wettbewerbseinreichung definierte die 
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Agentur das Ziel S0 „The objective wWas diese drei Feststellungen sınd charakte-
N0 only gaın attention buft also offer ristisch für viele Anstrengungen kiırchli-
the product religion the ın cher Öffentlichkeitsarbeit.
completely EW :  Way. Zumindest der
Teil der Absıcht wurde umgesetzt. Tatsäch- Der Leidensdruck der Veränderung
lich erregte die autblasbare Kirche viel
Autmerksamkeiıt ıhren profanen tem- Die Situahon der Kırche verändert
poraren Standorten. Wıe eıne überdimen- sıch Am nüchternsten zeigt sich das noch
sionale neugotische Hüpfburg stand S1E In den längst bekannten Statistiken, ohne
da, W förmlich 7zu Hinschauen und deren Rekapitulation Ianl aber die Aus-
strahlte dabe:i eine gehörıge Portion SYIM- gangslage Hır die kırchliche Kommunika-
pathischer Selbstironie au  N jedem Ort tionsarbeit nıcht verstehen kann.
1e der Landesbischof Beginn einen
viertelstündigen Gottesdienst in seinem unachs Zzu den demografischen Fak-
aufblasbaren Kirchenbau Mit den ESsUu- ten In Österreich tellen die Mitglıederchern VOT Ort und der Berichterstattung ın der christlichen Kırchen gemeinsam noch
den en errechnete die Agentur einen einen Anteil VONMNn 54 % der Gesamtbe-
Tausender-Kontaktpreis VON Zweı völkerung, die Katholiken alleine machen
Euro. Die Investition VOnNn FEuro hat bereits 78°% aul  T Eın 1C nach Deutsch-
sıch also gelohnt. land 1St aber weniger eın IC auf andere

Fıne durchaus erfolgreiche Aktion, ın demografische Situationen als vielmehr
der sıch viele der Motive, o  ungen und eın 1C in die Zukunft Dort steht der ka-
TODIermMe verdichten, die (Öffentlichkeits- tholischen TC mit ' un der
arbeit für dıe Kirche ausmachen. Zum evangelischen Kirche mıft 32,6 % eın fast
einen 1St schon 1 tormulıiert, gleichwertiger OC gegenüber jener der

Ss1e Angriff wurde: Konfessionslosen mit 28,4% Im nächsten
„Wenn dıe Menschen nıcht 1ın dıe Kırche ahrzehn wird das Bekenntnis „konfessi-
kommen...“. Die autblasbare TC steht onslos“ allen Prognosen nach die Statıs-
also nıcht DUr rucCK,; sondern tiık der Religionszugehörigkeit nführen
auch Leidensdruck Zum zweıten Demgegenüber fallen dıe heute 6,1 % An-
Wär sıE konzıplert ganz AQUSs der Logik der dersgläubigen kaum 1InSs Gewicht, auch der
Medien, War NECUL, ungewöhnlich, rech, eın darın enthaltene Anteil der Moslems mıt
Hinschauer, eın buntes hoto-Motiv 3,9% entspricht ın en nicht seiner
und damıt ertolgreich In der ogl der medialen Wahrnehmung. Iiese Zahlen
Medien, Kontaktzahlen und Clippings sind das Resultat eines Verwelt-
die Messlatten des Erfolgs sınd. Zum drit lıchungs-Schubs. Rund vier Miıllionen der
ten symbolısiert das Maotıv des Kırchenge- damals 58 Miıllionen Katholiken und Pro-

testanten In Deutschland traten seıit 99()bäudes eıt weniıger dıe Inhalte der Kı  he
als vielmenhr die Organisation Kirche; die AUS der Kirche AUS, eine albe Million trat

ein. 7Zusätzlich verloren die Kırchen 1,5Kirche transportiert mıiıt dieser Aktıon
nıcht hre Botschatt, sondern sıch selbst als Milhonen Mitglieder, weil Taufen die Ver-
Otscha Die „erste aufblasbare IC Iuste durch Sterbefälle nicht wettmachen
derh“ 1st damit eın repräsentatives Bei- konnten. SO gıng ceit 9Yl) eın Zehntel der
spiel eiıner lerbe-Aktion der rche, enn Mitglhieder verloren, die Entwicklung
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Agentur das Ziel so: "The objective was 
not only to gain attention but also to offer 
the product religion to the consumer in a 
completely new way." Zumindest der erste 
Teil der Absicht wurde umgesetzt. Tatsäch­
lich erregte die aufblasbare Kirche viel 
Aufmerksamkeit an ihren profanen tem­
porären Standorten. Wie eine überdimen­
sionale neugotische Hüpfburg stand sie 
da, zwang förmlich zum Hinschauen und 
strahlte dabei eine gehörige Portion sym­
pathischer Selbstironie aus. An jedem Ort 
hielt der Landesbischof zu Beginn einen 
viertelstündigen Gottesdienst in seinem 
aufblasbaren Kirchenbau. Mit den Besu­
chern vor Ort und der Berichterstattung in 
den Medien errechnete die Agentur einen 
Tausender-Kontaktpreis von unter zwei 
Euro. Die Investition von 25.000 Euro hat 
sich also gelohnt. 

Eine durchaus erfolgreiche Aktion, in 
der sich viele der Motive, Hoffnungen und 
Probleme verdichten, die Öffentlichkeits­
arbeit für die Kirche ausmachen. Zum 
einen ist schon im Motto formuliert, 
warum sie in Angriff genommen wurde: 
"Wenn die Menschen nicht in die Kirche 
kommen ... ". Die aufblasbare Kirche steht 
also nicht nur unter Luftdruck, sondern 
auch unter Leidensdruck. Zum zweiten 
war sie konzipiert ganz aus der Logik der 
Medien, war neu, ungewöhnlich, frech, ein 
Hinschauer, ein buntes Photo-Motiv ­
und damit erfolgreich in der Logik der 
Medien, wo Kontaktzahlen und Clippings 
die Messlatten des Erfolgs sind. Zum drit­
ten symbolisiert das Motiv des Kirchenge­
bäudes weit weniger die Inhalte der Kirche 
als vielmehr die Organisation Kirche; die 
Kirche transportiert mit dieser Aktion 
nicht ihre Botschaft, sondern sich selbst als 
Botschaft. Die "erste aufblasbare Kirche 
der Welt" ist damit ein repräsentatives Bei­
spiel einer Werbe-Aktion der Kirche, denn 

diese drei Feststellungen sind charakte­
ristisch für viele Anstrengungen kirchli­
cher Öffentlichkeitsarbeit. 

Der Leidensdruck der Veränderung 

Die Situation der Kirche verändert 
sich. Am nüchternsten zeigt sich das noch 
in den längst bekannten Statistiken, ohne 
deren Rekapitulation man aber die Aus­
gangslage für die kirchliche Kommunika­
tionsarbeit nicht verstehen kann. 

Zunächst zu den demografischen Fak­
ten: In Österreich stellen die Mitglieder 
der christlichen Kirchen gemeinsam noch 
einen Anteil von 84% an der Gesamtbe­
völkerung, die Katholiken alleine machen 
bereits 78 % aus. Ein Blick nach Deutsch­
land ist aber weniger ein Blick auf andere 
demografische Situationen als vielmehr 
ein Blick in die Zukunft. Dort steht der ka­
tholischen Kirche mit 32,9% und der 
evangelischen Kirche mit 32,6% ein fast 
gleichwertiger Block gegenüber - jener der 
Konfessionslosen mit 28,4 %. Im nächsten 
Jahrzehnt wird das Bekenntnis "konfessi­
onslos" allen Prognosen nach die Statis­
tik der Religionszugehörigkeit anführen. 
Demgegenüber fallen die heute 6,1 % An­
dersgläubigen kaum ins Gewicht, auch der 
darin enthaltene Anteil der Moslems mit 
3,9% entspricht in Zahlen nicht seiner 
medialen Wahrnehmung. Diese Zahlen 
sind das Resultat eines rasanten Verwelt­
lichungs-Schubs. Rund vier Millionen der 
damals 58 Millionen Katholiken und Pro­
testanten in Deutschland traten seit 1990 
aus der Kirche aus, eine halbe Million trat 
ein. Zusätzlich verloren die Kirchen 1,5 
Millionen Mitglieder, weil Taufen die Ver­
luste durch Sterbefälle nicht wettmachen 
konnten. So ging seit 1990 ein Zehntel der 
Mitglieder verloren, die Entwicklung setzt 
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sıch fort Sıcher wırd SIE in Österreich [ iese drei Faktoren defimieren die
langsamer verlaufen, die Grundtendenz ıst ommunıkatıve Ausgangssıtuation:
jedoch hnlic auf gesellschaftlicher Ebene vollzieht

Aus binnenkirchlicher Sıcht gingen sich eın Bedeutungsrückgang, weiıl
nıcht Aur dıe Zahlen der tormalen Mıt- weniıger Menschen VOoOnNn der Kırche [C-

gliedschaft zurück, sondern auch dıe Bın- präsentiert werden:;
dung der verbliebenen Kırchenmuitglieder. auf dıe Instituthon bezogen rfährt die
Die Besuchsquote der Sonntagsgottes- Kırche iıntern wıe extern Bindungs-
dienste sanrık 1Im oben zıtıerten Zeitraum und Autoritätsverlust:
bei den deutschen Katholiken VONn 2 auf auf der ene des Indiıyiduums ırd

Y ( Protestanten: konstant Y%) un! die Religiosität Im Allgemeinen und da-
Zustimmung den wichtigsten Glau mıiıt erst recht die persönliıche enel-
bensinhalten nahm nach diversen Umfra- matung in der Kırche unwichtiger.
BCH In gleichem aße ab Rückläufig ıst
auch der Anteil der Aktıven den Mıt-
gliedern allgemein. Schätzungen gehen orum es geht drei Ansätze der
Von einem Anwachsen der inaktıven Mıt- Kommunikation
glieder jährlic‘ eın halbes Prozent AUS,
das el derjenigen, die ohne Bindung 1ın Die benannten Probleme klar ANZU-

der Kirche bleiben wollen, INa Ian sıe ab- sprechen, ist für diıe Betrachtung iırch-
chätzıg „Taufscheinchristen“ oder ohl- er Kommuni: kationsarbeit eshalb
wollend „treue Kirchenferne“ nennen.” wichtig, weıl ihr drei kommunikatıve An-

Auch die demoskopischen Daten für entsprechen: der politische, der 1nNSt1-
die allgemeine Religiosität der Bevölke- tutionelle und der pastorale. SI1e werden In
rung machen nıcht vıel Hoffnung. 51 % chieser Systematik kaum deutlich gesehen,
der westdeutschen und lediglıch 23% der scheinen aber in den jeweiligen Aktıvıtäten
ostdeutschen Bevölkerung beschreiben urch, und ZWarlr auf en Ebenen, ganz
sıch überhaupt als relıglös. [Jas IN- gleich ob sıch Öffentlichkeitsarbeit
mierte Institut für emoskopıe Allens- einer Diözese, eınes (Irdenshauses oder
bach, das diese Daten vorgele hat,; fasst eiıner Ptarrgemeinde andelt
deutlich „In der verharmlo- DIie gesellschaftliche ene, gekenn-
senden Diagnose einer isolierten Kırchen zeichnet Urc Bedeutungsverlust, ist für
krıse spiegelt sıch die allgemeine Unter- die Kommunikation letztlich eine polıtı-
schätzung der Bedeutung VONMN Institutio- sche. Hıer geht CS darum, die Stimme der
e  - Die Lockerung kırchlicher Bindungen Kırchen als die Stimme organısıerter Reli-
zeigt einen Verlust relig1öser Substanz x10S1tät ım Gespräch der Gesellscha pra-
an. sent halten

Quellen: Statistische ahrbücher 2003 Österreich und BRD.
Vgl Z Beıspiel Institut für Demoskopie Allensbach, Trendmonitor relıgı1öse Kommunikation.
Bericht über ıne repräsentatıve Umfrage unfer Katholiken ZuUTr medıialen und personalen
Kommunikation. Allensbach 000 und 2003
Vgl Medard en Welche pastorale Strategie braucht dıe deutsche Kırche heute?* In /ur
Debatte
Institut für Demoskopie Allensbach, Trendmonitor religiöse Kommunı:kation 2000,
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sich fort. Sicher wird sie in Österreich 
langsamer verlaufen, die Grundtendenz ist 
jedoch ähnlich. I 

Aus binnenkirchlicher Sicht gingen 
nicht nur die Zahlen der formalen Mit­
gliedschaft zurück, sondern auch die Bin­
dung der verbliebenen Kirchenmitglieder. 
Die Besuchsquote der Sonntagsgottes­
dienste sank im oben zitierten Zeitraum 
bei den deutschen Katholiken von 22 auf 
17 % (Protestanten: konstant 5%), und die 
Zustimmung zu den wichtigsten Glau­
bensinhalten nahm nach diversen Umfra­
gen in gleichem Maße ab. ' Rückläufig ist 
auch der Anteil der Aktiven unter den Mit­
gliedern allgemein. Schätzungen gehen 
von einem Anwachsen der inaktiven Mit­
glieder um jährlich ein halbes Prozent aus, 
das heißt derjenigen, die ohne Bindung in 
der Kirche bleiben wollen, mag man sie ab­
schätzig "Taufscheinchristen" oder wohl­
wollend "treue Kirchenferne" nennen.3 

Auch die demoskopischen Daten für 
die allgemeine Religiosität der Bevölke­
rung machen nicht viel Hoffnung. 51 % 
der westdeutschen und lediglich 23 % der 
ostdeutschen Bevölkerung beschreiben 
sich überhaupt als religiös. Das renom­
mierte Institut für Demoskopie Allens­
bach, das diese Daten vorgelegt hat, fasst es 
deutlich zusammen: "In der verharmlo­
senden Diagnose einer isolierten Kirchen­
krise spiegelt sich die allgemeine Unter­
schätzung der Bedeutung von Institutio­
nen. Die Lockerung kirchlicher Bindungen 
zeigt einen Verlust an religiöser Substanz 
an. '" 

Diese drei Faktoren definieren die 
kommunikative Ausgangssituation: 

auf gesellschaftlicher Ebene vollzieht 
sich ein Bedeutungsrückgang, weil 
weniger Menschen von der Kirche re­
präsentiert werden; 
auf die Institution bezogen erfährt die 
Kirche intern wie extern Bindungs­
und Autoritätsverlust; 
auf der Ebene des Individuums wird 
Religiosität im Allgemeinen und da­
mit erst recht die persönliche Behei­
matung in der Kirche unwichtiger. 

Worum es geht: drei Ansätze der 
Kommunikation 

Die benannten Probleme klar anzu­
sprechen, ist für die Betrachtung kirch­
licher Kommunikationsarbeit deshalb so 
wichtig, weil ihr drei kommunikative An­
sätze entsprechen: der politische, der insti­
tutionelle und der pastorale. Sie werden in 
dieser Systematik kaum deutlich gesehen, 
scheinen aber in den jeweiligen Aktivitäten 
durch, und zwar auf allen Ebenen, ganz 
gleich ob es sich um Öffentlichkeitsarbeit 
einer Diözese, eines Ordenshauses oder 
einer Pfarrgemeinde handelt. 

Die gesellschaftliche Ebene, gekenn­
zeichnet durch Bedeutungsverlust, ist für 
die Kommunikation letztlich eine politi­
sche. Hier geht es darum, die Stimme der 
Kirchen als die Stimme organisierter Reli­
giosität im Gespräch der Gesellschaft prä­
sent zu halten. 

Quellen: Statistische Jahrbücher 2003 Österreich und BRD. 

Vgl. zum Beispiel Institut für Demoskopie Allensbach, Trendmonitor religiöse Kommunikation. 

Bericht über eine repräsentative Umfrage unter Katholiken zur medialen und personalen 

Kommunikation. Allensbach 2000 und 2003. 

Vgl. Medard Kehl, Welche pastorale Strategie braucht die deutsche Kirche heute? In: Zur 

Debatte 7/2003, 10. 

Institut für Demoskopie Allensbach, Trendmonitor religiöse Kommunikation 2000, 77. 
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Eın Beispiel: Das ÖOkumenische SO- e7zu suchen, dezent sınd sıe. Das redak-
zialwort der christlichen Kirchen In Öster- 1onell und rafısch hochwertige Heft VOT-

reich Wäarl eın ommunikatıver Akt (Sozial- sucht lediglich über Geschichten VOon -

„Wort"!) der ıdealtypisch eıne christlıche thentischen Menschen sensibel machen
Stellungnahme ın die aktuelle polıtische für die relig1ös-spirıtuelle Dımension des
Dıskussion eingebracht hat DiLe Achtung Lebens,: ohne die Leser gleich kirchlich in

cdie Pflicht nehmen.und Aufmerksamkeıt, muıt der wahrge-
MNOIMMEN worden ıst, zeıgt das große PoO-
tenzial dieses Kommunikationsansatzes. Strategische ptionen und

Auf der institutionellen Ebene, Be- roxDiIeme
kennzeichnet Urc Bındungs- und uto-
ritätsverlust, ämp die Kırche den In diesen funktionalen Nsatzen ste-
4ußeren und inneren Zusammenhalt. Die cken einıge kommunikations-strategische
Kommunikationsaufgabe heifßt Exıstenz- ptionen und eshalb Fragen die
sıcherung die [ eute bei der Stange hal- Kirche selbst Eine kommunikatıve Strate-
ten Das ıst nicht zuletzt konomisch wich- g1€ verlangt Im Idealtall zuerst eine allge-
t1g, denn Bindungsverlust bedeutet viel- meıine,; operatıve Strategie wenn INan

fach auch Einnahmenverlust Kirchen- weiılß, CS ingehen soll und wıe das
beiträgen beziehungsweise -steuern bewerkstelligen ıst, dann lässt sıch eichter

Eın eispiel: Die ampagne der [DIö- kommuniızijeren. In der aktuellen Sıtuation
ZesC Linz „Stel Dır VOT Kirche!“ versuch- der Kırche ıst diese orderung aber NUur

mıt dem Eınsatz Von Grofßfßsflächenplaka- teilweıise erfullien Vielleicht kann der
ten und Grofßveranstaltungen besonders Weg umgekehrt vehen dass die KOommMu-
die Kirchenfernen anzusprechen un nıkation als Schnittstelle nach draußen
ihnen über sympathische Testimonials” Modelle erprobt, die ZUr allgemeinen
eın mage der Kirche vermitteln als das Richtungsfindung taugen?
einer zeitgemäßen, sympathischen UOrga- Zum pastoralen Communikationsan-
nısatıon, bei der es sıch lohnt, dabei sa Die resignatıv stimmende Feststel-
ein. lung der Allensbacher Demoskopen, dass

Auf der individuellen ene, auf der kirchlicher Bindungsverlust iındividuellen
Religiosität als Lebensdimension ın den relıglösen Substanzverlust anzeigt, hat
Hintergrund gerät, ekommt kiırchliche auch eine optıimistische Kehrseite. Der
Kommunikatıon eıne genuln pastorale Umkehrschluss lautet: Wenn elıngt,
Funktion (um das diskreditierte Waort mehr Religiosität 1m Allgemeinen beizu-
„MISsiONariısch” vermeiden), (ragen, dann ird sich dies nıicht [1UT AUS-

FEın eıspiel: Das Magazın T1S- erhalb der Kırche abspielen, sondern
“  mon“”, finanziert VOoO  - den evangelischen auch oder erneuerten Kırchen-
Landeskirchen 1n Deutschland, wird als bindungen beıtragen. Diese Überlegung
Beilage in mehreren überregionalen ages- ermutigt einer Kommunikationsarbeit,
zeitungen verteilt. Die Hinweise auf die die klar relıg1ös ausgerichtet ist, also

Offentlichkeitsarbeit für die Otscha derevangelische Kirche [MUS$S man darın gera-

„Gewährsleute“. deren Empfehlung besonderes Gewicht hat ute Testimonials sınd aus Merk-
malen ıhrer Person heraus (Kompetenz, Prominenz, Erfahrung etc.) besonders glaubwürdig ın
ınDliıc auf das beworbene Produkt.
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Ein Beispiel: Das Ökumenische So­
zialwort der christlichen Kirchen in Öster­
reich war ein kommunikativer Akt (Sozial­
"Wort"!), der idealtypisch eine christliche 
Stellungnahme in die aktuelle politische 
Diskussion eingebracht hat. Die Achtung 
und Aufmerksamkeit, mit der es wahrge­
nommen worden ist, zeigt das große Po­
tenzial dieses Kommunikationsansatzes. 

Auf der institutionellen Ebene, ge­
kennzeichnet durch Bindungs- und Auto­
ritätsverlust, kämpft die Kirche um den 
äußeren und inneren Zusammenhalt. Die 
Kommunikationsaufgabe heißt Existenz­
sicherung - die Leute bei der Stange hal­
ten. Das ist nicht zuletzt ökonomisch wich­
tig, denn Bindungsverlust bedeutet viel­
fach auch Einnahmenverlust an Kirchen­
beiträgen beziehungsweise -steuern. 

Ein Beispiel: Die Kampagne der Diö­
zese Linz "Stell Dir vor - Kirche!" versuch­
te mit dem Einsatz von Großflächenplaka­
ten und Großveranstaltungen besonders 
die Kirchenfernen anzusprechen und 
ihnen über sympathische Testimonials 5 

ein Image der Kirche zu vermitteln als das 
einer zeitgemäßen, sympathischen Orga­
nisation, bei der es sich lohnt, dabei zu 
sein. 

Auf der individuellen Ebene, auf der 
Religiosität als Lebensdimension in den 
Hintergrund gerät, bekommt kirchliche 
Kommunikation eine genuin pastorale 
Funktion (um das diskreditierte Wort 
"missionarisch" zu vermeiden). 

Ein Beispiel: Das Magazin "Chris­
mon", finanziert von den evangelischen 
Landeskirchen in Deutschland, wird als 
Beilage in mehreren überregionalen Tages­
zeitungen verteilt. Die Hinweise auf die 
evangelische Kirche muss man darin gera­

dezu suchen, so dezent sind sie. Das redak­
tionell und grafisch hochwertige Heft ver­
sucht lediglich über Geschichten von au­
thentischen Menschen sensibel zu machen 
für die religiös-spirituelle Dimension des 
Lebens, ohne die Leser gleich kirchlich in 
die Pflicht zu nehmen. 

Strategische Optionen und 
Probleme 

In diesen funktionalen Ansätzen ste­
cken einige kommunikations-strategische 
Optionen - und deshalb Fragen an die 
Kirche selbst. Eine kommunikative Strate­
gie verlangt im Idealfall zuerst eine allge­
meine, operative Strategie - wenn man 
weiß, wo es hingehen soll und wie das zu 
bewerkstelligen ist, dann lässt sich leichter 
kommunizieren. In der aktuellen Situation 
der Kirche ist diese Forderung aber nur 
teilweise zu erfüllen. Vielleicht kann der 
Weg umgekehrt gehen: dass die Kommu­
nikation als Schnittstelle nach draußen 
Modelle erprobt, die zur allgemeinen 
Richtungsfindung taugen? 

Zum pastoralen Kommunikationsan­
satz: Die resignativ stimmende Feststel­
lung der Allensbacher Demoskopen, dass 
kirchlicher Bindungsverlust individuellen 
religiösen Substanzverlust anzeigt, hat 
auch eine optimistische Kehrseite. Der 
Umkehrschluss lautet: Wenn es gelingt, zu 
mehr Religiosität im Allgemeinen beizu­
tragen, dann wird sich dies nicht nur aus­
serhalb der Kirche abspielen, sondern 
auch zu neuen oder erneuerten Kirchen­
bindungen beitragen. Diese Überlegung 
ermutigt zu einer Kommunikationsarbeit, 
die klar religiös ausgerichtet ist, also zu 
Öffentlichkeitsarbeit für die Botschaft der 

"Gewährsleute", deren Empfehlung besonderes Gewicht hat. Gute Testimonials sind aus Merk­
malen ihrer Person heraus (Kompetenz, Prominenz, Erfahrung etc.) besonders glaubwürdig in 
Hinblick auf das beworbene Produkt. 
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Kırche Relıgiöse Rede ist aber derzeit ANOMNYINEC Fernstehende ist die geme1nsa-
etztlich DUr hınter geschlossenen Kır- INEC Aufgabe, die verbindet.
chentüren und nıcht auf den Marktplätzen Eıne Anmerkung: Besonderen tellen-
übliıch. WwWiill Ian dennaoch die darın 1e- ert hat in diesem Zusammenhang die
gende Chance nutzen, dann 1M1U5S55 die Kır- Fähigkeıt zeichenhafter Kommunikati-
che einıge Fragen für sıch klären. Hat sIe in Symbole, Rıten, Zeichen WarTen und
ezug auf die kırchenfernen Menschen sınd tradıtionell tärken relig1öser (IE-
den Mut und das Selbstverständnis als VOI - meinschaften. Viele dieser Zeichen und
kündende Kırche? Und pricht sıe eine lıgiösen es sind aber Vo den Medien,
relıgiöse Sprache, die VOonNn diesen Kırchen- VOTI1 der Werbung, VOT politischen Grup-
ernen verstanden wird? [Jas sınd Fragen, DeNn übernommen worden und werden
die erst ın zweıter Lınıe die kirchliche Öf- teilweise erfekt inszenljerTt und medial
fentlichkeitsarbeit betreffen, deren Klä- aufbereitet. Fs bedarf also besonderen Mu-

aber Voraussetzung für gute Öffent- (eSs, einen Neuen /Zugang ZUu zeichen-
lichkeitsarbeit 1st Zudem bedart 0S für haften Ausdruckstormen finden, die
diese Kommunikation der geeigneten Per sıch auch 1Im profanen Kontext verwenden
sOMNeN Zeugnis geben immer Menschen,: |assen.
NIEe Institutionen. Wie lassen sıch diese Auf der institutionellen ene Jautet
Protagonisten finden ınd ausbilden? Und die Aufgabe, der die Kommunikationsar-

sind die Kontaktflächen den Kır- beit dienen hat, Existenzsicherung. DDas
chenfernen, denen SIE rel1g1Öös Hi wichtig, wirft aber beim zweıten lıc
sprechbar sınd? In den Sonntagsgottes- cdie rage auf: WEesSssSECI) FExistenz“ Die IC
diensten eben nıcht, sondern ım schwie- hat für die 7wecke der Öffentlichkeits-
rigen Terrain raußen VOrT den Kirchen- arbeit eıne Z diffuse [dentität, denn s1€e ıst
uren 'elche Medien sind die richtigen? eine pluralistische Organisation mıt
Da 65 bei der Aufnahme religiöser vielen Gruppijerungen, die unterschied-
Bindung auch U persönliche Bindungen ıchste religilöse /Zugänge und Ausdrucks-
geht, können die okalen Medien beson- tormen vertreten Das gılt bis hinunter auf
ders wichtig sein. 1e7 gıbt eine Ver- die Pfarrebene Kleinere kirchliche rup-
nüpfung 7U reichweitenstärksten kirch pierungen, wWIıe etw. en [un sıch mıiıt
ıchen Medium, den Pfarrblättern. SJIe sind einer konsistenten Identität leichter. \DITS
zugleic das AIl stärksten lokalbezogene Alternabhve ZUTr (unmöglichen) iınheit-
Medium Diese Medien werden meılst VO.  > lıchkeit UuSsS aber nıcht Unübersichtlich-
Laien gestaltet, die ın ähnlichen Lebens- keit sein. Vielmehr 1eg auch eine Chance
kontexten stehen wıe die kirchenfernen darın, ezielt verschiedene Stärken 7U -

Adressaten. Es könnte also pastoraltheolo- spielen. Eine interessante Option ware,
durch kommunikatıve Bündelung VOo Ak-gische oder kommunikationswissenschaft-

1C| Forschungsarbeit wert se1n, der Aus- tivıtäten einıge wenige starke 8  arken
drucksform religiöser Rede in diesen entwickeln wıe die (‚arıtas etwa be-

reits eine ıstBlättern stärker nachzugehen. Auftfällig ıst
auch der vieliac epflegte Austausch ZWI1- In der Kommunikation mMıt Zielset-
schen den diözesanen Kommunikations- ZUNg Existenzsicherung unterwirft sıch die
Abteilungen und der jeweiligen City-Pas- Kırche vielfach AUS eıgenen Stücken der
toral: der einladende Zugang auf zunächst Logik der Leistungsgesellschaft. Fast alle
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Kirche. Religiöse Rede ist aber derzeit 
letztlich nur hinter geschlossenen Kir­
chentüren und nicht auf den Marktplätzen 
üblich. Will man dennoch die darin lie­
gende Chance nutzen, dann muss die Kir­
che einige Fragen für sich klären. Hat sie in 
Bezug auf die kirchen fernen Menschen 
den Mut und das Selbstverständnis als ver­
kündende Kirche? Und spricht sie eine 
religiöse Sprache, die von diesen Kirchen­
fernen verstanden wird? Das sind Fragen, 
die erst in zweiter Linie die kirchliche Öf­
fentlichkeitsarbeit betreffen, deren Klä­
rung aber Voraussetzung für gute Öffent­
lichkeitsarbeit ist. Zudem bedarf es für 
diese Kommunikation der geeigneten Per­
sonen - Zeugnis geben immer Menschen, 
nie Institutionen. Wie lassen sich diese 
Protagonisten finden und ausbilden? Und 
wo sind die Kontaktflächen zu den Kir­
chenfernen, an denen sie religiös an­
sprechbar sind? In den Sonntagsgottes­
diensten eben nicht, sondern im schwie­
rigen Terrain draußen vor den Kirchen­
türen. Welche Medien sind die richtigen? 
Da es bei der Aufnahme neuer religiöser 
Bindung auch um persönliche Bindungen 
geht, können die lokalen Medien beson­
ders wichtig sein. Hier gibt es eine Ver­
knüpfung zum reichweitenstärksten kirch­
lichen Medium, den Pfarrblättern. Sie sind 
zugleich das am stärksten lokalbezogene 
Medium. Diese Medien werden meist von 
Laien gestaltet, die in ähnlichen Lebens­
kontexten stehen wie die kirchenfernen 
Adressaten. Es könnte also pastoraltheolo­
gische oder kommunikationswissenschaft­
liche Forschungsarbeit wert sein, der Aus­
drucksform religiöser Rede in diesen 
Blättern stärker nachzugehen. Auffällig ist 
auch der vielfach gepflegte Austausch zwi­
schen den diözesanen · Kommunikations­
Abteilungen und der jeweiligen City-Pas­
toral; der einladende Zugang auf zunächst 

anonyme Fernstehende ist die gemeinsa­
me Aufgabe, die verbindet. 

Eine Anmerkung: Besonderen Stellen­
wert hat in diesem Zusammenhang die 
Fähigkeit zu zeichenhafter Kommunikati­
on. Symbole, Riten, Zeichen waren und 
sind traditionell Stärken religiöser Ge­
meinschaften. Viele dieser Zeichen und re­
ligiösen Codes sind aber von den Medien, 
von der Werbung, von politischen Grup­
pen übernommen worden und werden 
teilweise perfekt inszeniert und medial 
aufbereitet. Es bedarf also besonderen Mu­
tes, um einen neuen Zugang zu zeichen­
haften Ausdrucksformen zu finden, die 
sich auch im profanen Kontext verwenden 
lassen. 

Auf der institutionellen Ebene lautet 
die Aufgabe, der die Kommunikationsar­
beit zu dienen hat, Existenzsicherung. Das 
ist wichtig, wirft aber beim zweiten Blick 
die Frage auf: wessen Existenz? Die Kirche 
hat für die Zwecke der Öffentlichkeits­
arbeit eine zu diffuse Identität, denn sie ist 
eine so pluralistische Organisation mit so 
vielen Gruppierungen, die unterschied­
lichste religiöse Zugänge und Ausdrucks­
formen vertreten. Das gilt bis hinunter auf 
die Pfarrebene. Kleinere kirchliche Grup­
pierungen, wie etwa Orden, tun sich mit 
einer konsistenten Identität leichter. Die 
Alternative zur (unmöglichen) Einheit­
lichkeit muss aber nicht Unübersichtlich­
keit sein. Vielmehr liegt auch eine Chance 
darin, gezielt verschiedene Stärken auszu­
spielen. Eine interessante Option wäre, 
durch kommunikative Bündelung von Ak­
tivitäten einige wenige starke "Marken" zu 
entwickeln - so wie die Caritas etwa be­
reits eine ist. 

In der Kommunikation mit Zielset­
zung Existenzsicherung unterwirft sich die 
Kirche vielfach aus eigenen Stücken der 
Logik der Leistungsgesellschaft. Fast alle 
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Informationsmaterialien rchenbei- deutung 1ele kırchliche Mitarbeiter öder
trag oder -sSteuer präsentieren dıe Leistun- aktıve Christen en aber diese Bindung
gen der Kırche 1M sozialer, bildender oder ıIn einer indıviduell konstrulerten Form
lıturgischer Hınsicht un führen ein- und en ihr Amt oder ihr Engagement in
drucksvolle Zahlenreihen d} die eın Bild erheblicher innerer I)ıstanz Zzu Hıerar-
der Kırche als starkem Dienstleister zeich- chie- und Lehrgebäude der Kırche Sıe IC

nNe  3 DIie nalogie börsenwirksamen präsentieren damıt Aur eın individuell BC-
Konzernbilanzen sticht dabei 1InNs Auge, wähltes Segment Vo Kirchlichkeit Das
Doch ıst Leistungsstärke und damıt le- macht 05 schwer, dass diese Personen eine
benspraktische Nützlichkeit der Kirchen- Ausstrahlungskraft als Testimonials für die
mitgliedschaft wirklich das, Was Kırchen- Kırche sıch entwickeln. jeifac ıst
bındung erhält? Zumindest nıcht NUTL. ine 5 dass s1e über iıhr individuelles
interessante Beobachtung aus dem FETrZ- Anders-Sein die Klischees nıcht aufwei-
bistum Köln lässt sıch damıit verknüpfen. chen,; sondern verstärken. Dabe:
Dort wiırd semit Jahren viel Energie 1n die liegt aber In diesen aktiıven Perso-
moderne mediale Aufbereitung des Kır- nen eın großes Potenzial: jeder Aktive ıst
chenjahres gesteckt, ın die Darstellung eın Multiplikator für kirchliche Kommu-
prägender eiliger wIıe Nıkolaus oder nıkation. Deshalb versuchen vıele DIiöze-
Martın, in Brauchtum und Festkreise. Die secn über Mitarbeitermedien den ntorma-
Strategie dahiınter: Die kulturelle Kraft des t10NS- und damit auch Bindungsgrad ihrer
OChristentums ist bei uUnNns ım gaANZCH Jahres- Mitarbeiter erhöhen, dass s1€e letzt-
erlauf manifestiert, s1e wırd aber als sol- iıch 1n der Lage sind, umfassender für „die

Kirche“ stehen.che nıcht mehr wahrgenommen. Wenn
aber diese verbindenden christliıchen Ira- Mıt der pannung zwıschen ndivıdu-
ditionen siıchtbar werden, dann werden alıtät und Einheitlichkeit Ist gleichzeitigsıe wıeder mıterlebbar, und die Kirchen-
ternen, die diese Feste kennen und Oft

der j1eisende Übergang zu politischen,
gesamtgesellschaftliıch wirksamen Ansatz

auch feiern, en eine identitätsstiftende beschrieben Organisationen, die inneren
Möglichkeit zu docken Die „Mitglie- Pluralismus zulassen (Z Volksparteienderzeitschriften“, die verschiedenen en ein höheres Zustimmungs- un
Diözesen gibt oder gab, versuchen letztliıch Bindungspotenzial. DDer Pluralismus der
diese inhaltlıchen ichtungen Leistungs-
nachweis und Tradıition kombinieren

Kirche ist grofß, schwindet aber de facto
mit aufsteigenden Hierarchieebenen und

und uUrcC spirıtuelle Impulse 1m Sıinn des mündet schließlich ın lehramtlıche uto-
pastoralen Kommunikationsansatzes rıtät Die Kırche sagt nicht NUT, wWwWas die
zureichern. Kirchenfernen hören wollen. Und immer.

Eın xkurs Bisher War ın diesem rh- wenn lehramtlıche, widerspruchsgeeijgnete
kel die Rede DUr VvVon der nach außen BC- Posıtionen (etwa rund den Komplex
richteten Kommunikation, 1n die esell- der Haltung Sexualität, Zölıibat, Frau-
SC hinein, über die Medien, hin den enpriestertum) ıIn den Medien eNISpTE-
(getauften oder nıcht getauften) Kırchen- en vermuittelt werden, Ist das geeignet,
fernen. Im Zusammenhang mıit der Stär- Kirchenbindungen aufzulösen. Um r

kung der Bindung die Kirche ist die 1N- gespitzt tormulijeren: Eın einziger kont-
Kommunikation VOn CNOTINCI Be- Absatz in einem Papıer der (3lau-
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Informationsmaterialien zu Kirchenbei­
trag oder -steuer präsentieren die Leistun­
gen der Kirche in sozialer, bildender oder 
liturgischer Hinsicht und führen ein­
drucksvolle Zahlenreihen an, die ein Bild 
der Kirche als starkem Dienstleister zeich­
nen. Die Analogie zu börsenwirksamen 
Konzernbilanzen sticht dabei ins Auge. 
Doch ist Leistungsstärke und damit le­
benspraktische Nützlichkeit der Kirchen­
mitgliedschaft wirklich das, was Kirchen­
bindung erhält? Zumindest nicht nur. Eine 
interessante Beobachtung aus dem Erz­
bistum Köln lässt sich damit verknüpfen. 
Dort wird seit Jahren viel Energie in die 
moderne mediale Aufbereitung des Kir­
chenjahres gesteckt, in die Darstellung 
prägender Heiliger wie Nikolaus oder 
Martin, in Brauchtum und Festkreise. Die 
Strategie dahinter: Die kulturelle Kraft des 
Christentums ist bei uns im ganzen Jahres­
verlauf manifestiert, sie wird aber als sol­
che nicht mehr wahrgenommen. Wenn 
aber diese verbindenden christlichen Tra­
ditionen sichtbar werden, dann werden 
sie wieder miterlebbar, und die Kirchen­
fernen, die diese Feste kennen und oft 
auch feiern, finden eine identitätsstiftende 
Möglichkeit zum Andocken. Die "Mitglie­
derzeitschriften", die es in verschiedenen 
Diözesen gibt oder gab, versuchen letztlich 
diese inhaltlichen Richtungen - Leistungs­
nachweis und Tradition - zu kombinieren 
und durch spirituelle Impulse im Sinn des 
pastoralen Kommunikationsansatzes an­
zureichern. 

Ein Exkurs: Bisher war in diesem Arti­
kel die Rede nur von der nach außen ge­
richteten Kommunikation, in die Gesell­
schaft hinein, über die Medien, hin zu den 
(getauften oder nicht getauften) Kirchen­
fernen. Im Zusammenhang mit der Stär­
kung der Bindung an die Kirche ist die in­
terne Kommunikation von enormer Be­

deutung. Viele kirchliche Mitarbeiter oder 
aktive Christen haben aber diese Bindung 
in einer individuell konstruierten Form 
und leben ihr Amt oder ihr Engagement in 
erheblicher innerer Distanz zum Hierar­
chie- und Lehrgebäude der Kirche. Sie re­
präsentieren damit nur ein individuell ge­
wähltes Segment von Kirchlichkeit. Das 
macht es schwer, dass diese Personen eine 
Ausstrahlungskraft als Testimonials für die 
Kirche an sich entwickeln. Vielfach ist es 
sogar so, dass sie über ihr individuelles 
Anders-Sein die Klischees nicht aufwei­
chen, sondern sogar verstärken. Dabei 
liegt aber genau in diesen aktiven Perso­
nen ein großes Potenzial: jeder Aktive ist 
ein Multiplikator für kirchliche Kommu­
nikation. Deshalb versuchen viele Diöze­
sen über Mitarbeitermedien den Informa­
tions- und damit auch Bindungsgrad ihrer 
Mitarbeiter zu erhöhen, so dass sie letzt­
lich in der Lage sind, umfassender für "die 
Kirche" zu stehen. 

Mit der Spannung zwischen Individu­
alität und Einheitlichkeit ist gleichzeitig 
der fließende Übergang zum politischen, 
gesamtgesellschaftlich wirksamen Ansatz 
beschrieben. Organisationen, die inneren 
Pluralismus zulassen (z. B. Volksparteien) 
haben ein höheres Zustimmungs- und 
Bindungspotenzial. Der Pluralismus der 
Kirche ist groß, schwindet aber de facto 
mit aufsteigenden Hierarchieebenen und 
mündet schließlich in lehramtliche Auto­
rität. Die Kirche sagt nicht nur, was die 
Kirchenfernen hören wollen. Und immer, 
wenn lehramtliche, widerspruchsgeeignete 
Positionen (etwa rund um den Komplex 
der Haltung zu Sexualität, Zölibat, Frau­
enpriestertum) in den Medien entspre­
chend vermittelt werden, ist das geeignet, 
Kirchenbindungen aufzulösen. Um es zu­
gespitzt zu formulieren: Ein einziger kont­
roverser Absatz in einem Papier der Glau­
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benskongregation vVeETMAS viel mage- suchung der Qualität der Arbeit kirchli-
werbung zunichte machen. Dieses DIE cher Pressestellen, dıe 002 VOo Institut
lemma 1st aber eine nıcht auflösbare Rah- für Pastoraltheologie 1n Münster durchge-
menbedingung kirchlicher Kommunika- wurde.* Auch die Ergebnisse einer
tionsarbeit. Umfrage beı ausgewählten Ordensgemein-

Dennoch liegt 1 polıtischen KOom- chaften und Ordenseinrichtungen, die
munıkatıonsansatz eiıne große Chance wır VOTr kurzem durchgeführt aben, be-
Den en wird nach WI1e VOT hohe stätigt die Trends. Hıer sejen 1Ur einıge
alısche Kompetenz zugeschrieben, SI ıst Auffälligkeiten berichtet, die etwas ZUM

die Institution, die stärksten und Bild der Grundstimmung und Grundaus-
glaubwürdigsten für „Werte“” steht ı1eder richtung beitragen können.
stellt sıch aber die rage nach der Sprache: Zur Motivatıon: Auf die rage „Sınd
Gelingt C5, iın den Positionen der Kirche Sıe mıt Ihrem Bıld 1n der OÖffentlichkeit

zufrieden?“ antworten NUur Prozent mıiıtkonkreten Einzelfragen auch das dahinter
stehende Menschenbil sıchtbar werden Ja, sowochl bei den Pressestellen der Diöze-

assen? Kirchliche Öffentlichkeitsarbeit sen als auch bei den Orden Zur Strategie:
ım politischen Sinn wiırd allerdings nicht Für der Pressestellen leg die gröfßte
Nur UrcC das repräsentiert, wWwWas ın den Herausforderung darın, dass Kırche und
Medıien lesen,; sehen oder hören Glaube für den Einzelnen unwichtiger
ist, sondern Ee{Ww:; auch Von e1iNemM großen werden, gefolgt Von 37 %, die sıe darın S_
Teıl der Bildungsarbeit, wıe s1ıe 7zu Be1- hen, dass dıe Stimme der Kırche in Gesell-
spiel ın den ademıen en iıst Sıe schaft und Medien Bedeutung verhert.
fällt natürlich nıcht ın den Aufgabenbe- 20 %e sehen s1ieE I schlechten mage der
reich der Abteilungen ur OÖffentlichkeits- Kırche. 1e [an die Antworten auf diese
arbeit, ist tunktional betrachtet aber wert- beiden letzteren Fragen IDNECN, ent-
vollste kırchliche PR-Arbeit Publıic steht das Bild eiıner ÖOÖffentlichkeitsarbeit,
Relations M eigentlichen Sinne als Her- die dazu da st, sich Bedeutungsver-
tellen öffentlıcher Beziehungen und des ust der eigenen Organisation wehren.
damlıit verbundenen Austausches. In der tatsächlichen Arbeit 1st diese

Grundstimmung überdeckt Von zuneh-
Der an kirchlicher Öffentlich- mend professioneller Aufgabenstellung.
keitsarbeit Fın Verhältnis den Medien aufzu-

bauen und adurch die Ereignisse der
Zur Vorbereitung auf diesen Artikel Diözese gut medial anzukündigen,

hat Uuro eine Umfrage He den Ver- die Ranglıste der Arbeitsziele eutlhc
antwortlichen Hür Presse- und Öffentlich- nNıt e{wa 90 % er Zustimmung die
keitsarbeit der deutschsprachigen Diöze- SCI1] beiden ufgaben, Für das mage der
SC[HI durchgeführt. Miıt einer cklauf- Diöozese sieht Man siıch auch zuständig,

der Fragebögen Von knapp 60 %a allerdings 1Ur mehr Inıt knapp über 650%6
dart sIE als repräsentatiıv gelten. S16 PC eutlıcher Zustimmung. [J)as korrespon-
sich in den Grundaussagen mıt der Unter- diert mıiıt der Aufgabenstellung die

Vgl Konstantiın Zımmer, Zwischen News, und Verkündigung. In Communicatio Socıialis
2002), 298—321
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benskongregation vermag viel Image­
werbung zunichte zu machen. Dieses Di­
lemma ist aber eine nicht auflösbare Rah­
menbedingung kirchlicher Kommunika­
tionsarbeit. 

Dennoch liegt im politischen Kom­
munikationsansatz eine große Chance. 
Den Kirchen wird nach wie vor hohe mo­
ralische Kompetenz zugeschrieben, sie ist 
die Institution, die am stärksten und 
glaubwürdigsten für "Werte" steht. Wieder 
stellt sich aber die Frage nach der Sprache: 
Gelingt es, in den Positionen der Kirche zu 
konkreten Einzelfragen auch das dahinter 
stehende Menschenbild sichtbar werden 
zu lassen? Kirchliche Öffentlichkeitsarbeit 
im politischen Sinn wird allerdings nicht 
nur durch das repräsentiert, was in den 
Medien zu lesen, zu sehen oder zu hören 
ist, sondern etwa auch von einem großen 
Teil der Bildungsarbeit, wie sie zum Bei­
spiel in den Akademien zu finden ist. Sie 
fällt natürlich nicht in den Aufgabenbe­
reich der Abteilungen für Öffentlichkeits­
arbeit, ist funktional betrachtet aber wert­
vollste kirchliche PR-Arbeit - Public 
Relations im eigentlichen Sinne als Her­
stellen öffentlicher Beziehungen und des 
damit verbundenen Austausches. 

Der Stand kirchlicher Öffentlich­
keitsarbeit 

Zur Vorbereitung auf diesen Artikel 
hat unser Büro eine Umfrage bei den Ver­
antwortlichen für Presse- und Öffentlich­
keitsarbeit der deutschsprachigen Diöze­
sen durchgeführt. Mit einer Rücklauf­
quote der Fragebögen von knapp 60 % 

darf sie als repräsentativ gelten. Sie deckt 
sich in den Grundaussagen mit der Unter­

suchung der Qualität der Arbeit kirchli­
cher Pressestellen, die 2002 vom Institut 
für Pastoraltheologie in Münster durchge­
führt wurde" Auch die Ergebnisse einer 
Umfrage bei ausgewählten Ordensgemein­
schaften und Ordenseinrichtungen, die 
wir vor kurzem durchgeführt haben, be­
stätigt die Trends. Hier seien nur einige 
Auffälligkeiten berichtet, die etwas zum 
Bild der Grundstimmung und Grundaus­
richtung beitragen können. 

Zur Motivation: Auf die Frage "Sind 
Sie mit Ihrem Bild in der Öffentlichkeit 
zufrieden?" antworten nur 30 Prozent mit 
Ja, sowohl bei den Pressestellen der Diöze­
sen als auch bei den Orden. Zur Strategie: 
Für 41 % der Pressestellen liegt die größte 
Herausforderung darin, dass Kirche und 
Glaube für den Einzelnen unwichtiger 
werden, gefolgt von 37%, die sie darin se­
hen, dass die Stimme der Kirche in Gesell­
schaft und Medien an Bedeutung verliert. 
20 % sehen sie im schlechten Image der 
Kirche. Sieht man die Antworten auf diese 
beiden letzteren Fragen zusammen, so ent­
steht das Bild einer Öffentlichkeitsarbeit, 
die dazu da ist, sich gegen Bedeutungsver­
lust der eigenen Organisation zu wehren. 

In der tatsächlichen Arbeit ist diese 
Grundstimmung überdeckt von zuneh­
mend professioneller AufgabensteIlung. 
Ein gutes Verhältnis zu den Medien aufzu­
bauen und dadurch die Ereignisse der 
Diözese gut medial anzukündigen, führt 
die Rangliste der Arbeitsziele deutlich an 
mit etwa 90% hoher Zustimmung zu die­
sen beiden Aufgaben. Für das Image der 
Diözese sieht man sich auch zuständig, 
allerdings nur mehr mit knapp über 60 % 
deutlicher Zustimmung. Das korrespon­
diert mit der AufgabensteIlung an die 

Vgl. Konstantin Zimmer, Zwischen News, PR und Verkündigung. In: Communicatio Socialis 35 
(2002) , 298-321. 
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Fachabteilungen: In knapp über der älfte Was tut Not? Fünf Ermutigungen
der Diözesen ıst eine Abteilung für Presse- ZUur Kommunikation
und Offentlichkeitsarbeit zuständig, UT

eın Drittel hat eiıne eigene Stelle für Öf- a) „Nicht kommunizieren ist auch kom-
fentlichkeitsarbeit. Das Augenmerk 1eg munıZzIETFeEN. Dieses kommunıkatıve
also stark auf der Betreuung der Presse, Paradoxon trifft ımmer noch vıele He-
weniger auf eigener Öffentlichkeitsarbeit. reiche der Kirche. Häufig steckt da
DEN korrespondiert als Strategie mMiıt den hınter die Angst, nıcht können,
tudien, die belegen, dass die Hauptinfor- 6S verkehrt machen, oder eiıne la-
mationsquelle für Informationen über die Verachtung VOnNn Werbung oder
IC äkulare Medien sind Interessenkommunikatıon. Falsch!

Beı den eingesetzten Kommunikati- Kıirche hat Interessen, nhalte, An-
onsmitteln i auffällig, dass das Internet gebote. Nıicht kommunizieren be-
die Rangfolge nführt Ausnahmslos alle deutet: „Wır en nıchts Attraktıves,

dem [Nan teilhaben kann.“ Auch[ıözesen betreiben ıne Omepage, Die
Umfrage bei den en wiederum belegt die unprofessionellste Kommunikati-
die durchwegs positiven Erfahrungen mıt onsarbeit iıst besser als diese Aussage.
diıesem Medium s ist einerseilts eın Mas- b) „Die Medien sınd nıch!t €s$.  8 Viıel-

fach ıst kirchliche OÖffentlichkeitsar-sen-Medium ın Sınne VOo  > Massen-Verfüg-
barkeiıt, andererseits ıst der Wechsel hıin beit auf die Medien tixıert, dort VOT-

ZUrE indıviduellen Kommunikation Nnır- zukommen ıst eın Erfolg. Damıt aber
gends einfacher und schneller als in die- unterwirft S1E sıch fremder Logik
sCc Medium [ie bereits zıtıerte Studie bunt, au  1g, chnell Medien sind
au$ ünster fasst dies sehr praägnant nıicht dazu da, das en abzu-
‚ATINIMNEN!: „Kein anderes Medium eignet bılden Gerade die privaten ereiche
sıch eshalb gerade für Kırche und Glau- des Lebens, denen Religiosität
bensverkündigung gul wWwıe dieses. Und wohl gehört, leben VOon persönlicher
kein anderes Medium eignet sıch auch Kommunikation. Die Werbebranche
ZUL, Menschen ın Gruppen oder ein- spricht salopp Vo ‚heißen  «“ und „kal-
zein miteinander ın Kontakt bringen, ten  «“ Kommunikationsmitteln. Diese
s1e medial oder körperlich zueınander Temperaturangabe sagt aus
kommen lassen. Fast ließe siıch fragen: über die Beziehungsqualität. Fın Ar-
Wer könnte Vo Internet noch mehr PTO- ıkel 1n eiınem Massenmedium ist
htieren als die Kirche?“” Auffällig sınd die „kalt”, eın TIEe VOo einem Menschen,
gegenteiligen Erfahrungen miıt dem Erfolg den [an kennt, ist „heiß Man kann
ezahlter Anzeıgen: alle der efragten Or- VOo den Werbern lernen.
den en bereits Anzeıgen geschaltet, dıe C) „Nicht allen recht machen.“ FEine
Ertahrungen damlıt werden Von 00%o als kommunikative Versuchung liegt 11
negatıv bewertet. Der chluss, dass die An- Bemühen, N den vielen Ansprüchen
muftung bezahlter Anzeigen „kommer- innerhalb der Kıirche recht machen.
ziell“ ıSt, hegt nahe, musste aber gesondert Damıt aber geht Identität verloren;
bei den Rezipijenten untersucht werden. Oommunıkatıon gehört jedoch

Ebd.; 317.
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Fachabteilungen: In knapp über der Hälfte 
der Diözesen ist eine Abteilung für Presse­
und Öffentlichkeitsarbeit zuständig, nur 
ein Drittel hat eine eigene Stelle für Öf­
fentlichkeitsarbeit. Das Augenmerk liegt 
also stark auf der Betreuung der Presse, 
weniger auf eigener Öffentlichkeitsarbeit. 
Das korrespondiert als Strategie mit den 
Studien, die belegen, dass die Hauptinfor­
mationsquelle für Informationen über die 
Kirche säkulare Medien sind. 

Bei den eingesetzten Kommunikati­
onsmitteln ist auffällig, dass das Internet 
die Rangfolge anführt. Ausnahmslos alle 
Diözesen betreiben eine Homepage. Die 
Umfrage bei den Orden wiederum belegt 
die durchwegs positiven Erfahrungen mit 
diesem Medium. Es ist einerseits ein Mas­
sen-Medium in Sinne von Massen-Verfüg­
barkeit, andererseits ist der Wechsel hin 
zur individuellen Kommunikation nir­
gends einfacher und schneller als in die­
sem Medium. Die bereits zitierte Studie 
aus Münster fasst dies sehr prägnant zu­
sammen: "Kein anderes Medium eignet 
sich deshalb gerade für Kirche und Glau­
bensverkündigung so gut wie dieses. Und 
kein anderes Medium eignet sich auch so 
gut, um Menschen in Gruppen oder ein­
zeln miteinander in Kontakt zu bringen, 
sie medial oder körperlich zueinander 
kommen zu lassen. Fast ließe sich fragen: 
Wer könnte vom Internet noch mehr pro­
fitieren als die Kirche?" 7 Auffällig sind die 
gegenteiligen Erfahrungen mit dem Erfolg 
bezahlter Anzeigen: alle der befragten Or­
den haben bereits Anzeigen geschaltet, die 
Erfahrungen damit werden von 100% als 
negativ bewertet. Der Schluss, dass die An­
mutung bezahlter Anzeigen zu "kommer­
ziell" ist, liegt nahe, müsste aber gesondert 
bei den Rezipienten untersucht werden. 

Ebd.,317f. 

Was tut Not? Fünf Ermutigungen 
zur Kommunikation 

a) "Nicht kommunizieren ist auch kom­
munizieren. " - Dieses kommunikative 
Paradoxon trifft immer noch viele Be­
reiche der Kirche. Häufig steckt da­
hinter die Angst, es nicht zu können, 
es verkehrt zu machen, oder eine la­
tente Verachtung von Werbung oder 
Interessenkommunikation. Falsch! ­
Kirche hat Interessen, Inhalte, An­
gebote. Nicht zu kommunizieren be­
deutet: "Wir haben nichts Attraktives, 
an dem man teilhaben kann." Auch 
die unprofessionellste Kommunikati­
onsarbeit ist besser als diese Aussage. 

b) "Die Medien sind nicht alles. " - Viel­
fach ist kirchliche Öffentlichkeitsar­
beit auf die Medien fixiert, dort vor­
zukommen ist ein Erfolg. Damit aber 
unterwirft sie sich fremder Logik ­
bunt, auffällig, schnell. Medien sind 
nicht dazu da, das ganze Leben abzu­
bilden. Gerade die privaten Bereiche 
des Lebens, zu denen Religiosität 
wohl gehört, leben von persönlicher 
Kommunikation. Die Werbebranche 
spricht salopp von "heißen" und "kal­
ten" Kommunikationsmitteln. Diese 
Temperaturangabe sagt etwas aus 
über die Beziehungsqualität. Ein Ar­
tikel in einem Massenmedium ist 
"kalt", ein Brief von einem Menschen, 
den man kennt, ist "heiß". Man kann 
von den Werbern etwas lernen. 

c) "Nicht allen recht machen. " - Eine 
kommunikative Versuchung liegt im 
Bemühen, es den vielen Ansprüchen 
innerhalb der Kirche recht zu machen. 
Damit aber geht Identität verloren; zu 
guter Kommunikation gehört jedoch 
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eın klar erkennbarer sender. Wenn Antwort zurück ZUTr au  asbaren
die Kommuni:ikatıon wirksam ıSt, Kırche Wenn sıe nıcht Uurc eidens-
dann lassen sıch eventuelle ınterne TUC aufgeblasen wiırd, sondern VOo lan-
K  flikte auch aushalten. geCn tem der überzeugten Mitglieder;
„‚Reden Eigentlichen, ” Wer sıch CMNmM nıcht drinnen, sondern drau-
überlegt, ob se1ıne wirklich wichtigen en predigt; CMn INan sich nıcht auf die
Inhalte zumutbar sind, hat ın der
Communikation schon verloren. Ich Weiterführende Literatur“
p  1ere für mehr „relig1öses QOuting” Communicatio OC1alıs Internationale
1n der kirchlichen Kommunikation. Zeitschrift für Kommunikation In Religi-
Seel-Sorge wird besser ankommen als Kırche und Gesellscha Herausgege-
die mühsam verbrämte orge die ben VvVon Franz-Josef Eılers SVD. Matthias-
Mitgliedsbeiträge. Grünewald-Verlag, Maınz. (die Zeitschrift

e) „Lernen, ernen, ernen.“ Es gibt berichtet AUS dem Feld kırchlicher KOM-
munikatıon und referijert U. die dafürkeine fertigen Erfolgsrezepte für

kıirchliche Öffentlichkeitsarbeit. Von- relevanten aktuellen demoskopischen
aten.einander lernen gilt nıcht UT als Ler-

nNen VOIN anderen Kommunikatoren,
sondern auch als Ernst-Nehmen der neugotische Form beschränkt, sondern
Rezipienten. Was nehmen sıe wahr? auch andere Formen zulässt dann kannn

Öffentlichkeitsarbeit helfen In erster LinıeWas geht ihnen vorbei? Iie „Best
Practice” kirchlicher Einrichtungen aber wünsche ich mır als Kommunikatı-
und anderer Organisationen 1st eben- onsberater wıe als kırchliıch Nngagıerter

wertvoll, wıe eıgene, unkonven- eines: Mut! Wır haben dıe beste Nachricht,
tionelle Versuche sind. Betriebsblind- die g1ibt.
heıt ist wenig Erfolg versprechend, Rat
VOon aufßen kann erfrischend sein. Der Autor: Dr. Gerhard Pırner, geboren

195585, studierte Kommunikationswissen-
Zuletzt noch einmal ZUur Anfangsfrage: SCHQa In München und Salzburg, arbeıtet

Hılft die richtige Öffentlichkeitsarbeit der als Kommunikationsberater un Filmpro-
Kirche aus ihren Problemen heraus? Die duzent. wwWw,.prosperTa.al
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ein klar erkennbarer Absender. Wenn 
die Kommunikation wirksam ist, 
dann lassen sich eventuelle interne 
Konflikte auch aushalten. 

d) 	 "Reden vom Eigentlichen." - Wer sich 
überlegt, ob seine wirklich wichtigen 
Inhalte zumutbar sind, hat in der 
Kommunikation schon verloren. Ich 
plädiere für mehr "religiöses Outing" 
in der kirchlichen Kommunikation. 
Seel-Sorge wird besser ankommen als 
die mühsam verbrämte Sorge um die 
Mitgliedsbeiträge. 

e) 	 "Lernen, lernen, lernen." - Es gibt 
keine fertigen Erfolgsrezepte für 
kirchliche Öffentlichkeitsarbeit. Von­
einander lernen gilt nicht nur als Ler­
nen von anderen Kommunikatoren, 
sondern auch als Ernst-Nehmen der 
Rezipienten. Was nehmen sie wahr? 
Was geht an ihnen vorbei? Die "Best 
Practice" kirchlicher Einrichtungen 
und anderer Organisationen ist eben­
so wertvoll, wie es eigene, unkonven­
tionelle Versuche sind. Betriebsblind­
heit ist wenig Erfolg versprechend, Rat 
von außen kann erfrischend sein. 

Zuletzt noch einmal zur Anfangsfrage: 
Hilft die richtige Öffentlichkeitsarbeit der 
Kirche aus ihren Problemen heraus? Die 

Antwort führt zurück zur aufblasbaren 
Kirche. Wenn sie nicht durch Leidens­
druck aufgeblasen wird, sondern vom lan­
gen Atem der überzeugten Mitglieder; 
wenn man nicht drinnen, sondern drau­
ßen predigt; wenn man sich nicht auf die 

Weiterführende Literatur: 
Communicatio Socialis. Internationale 
Zeitschrift für Kommunikation in Religi­
on, Kirche und Gesellschaft. Herausgege­
ben von Franz-Josef Eilers SVD. Matthias­
Grünewald-Verlag, Mainz. Die Zeitschrift 
berichtet aus dem Feld kirchlicher Kom­
munikation und referiert u. a. die dafür 
relevanten aktuellen demoskopischen 
Daten. 

neu gotische Form beschränkt, sondern 
auch andere Formen zulässt - dann kann 
Öffentlichkeitsarbeit helfen. In erster Linie 
aber wünsche ich mir als Kommunikati­
onsberater wie als kirchlich Engagierter 
eines: Mut! Wir haben die beste Nachricht, 
die es gibt. 

Der Autor: Dr. Gerhard Pirner, geboren 

1958, studierte Kommunikationswissen­
schaft in München und Salzburg, arbeitet 

als Kommunikationsberater und Filmpro­

duzent. www.prospera.at 


