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Kirche. Religiose Rede ist aber derzeit
letztlich nur hinter geschlossenen Kir-
chentiiren und nicht auf den Marktplitzen
iiblich. Will man dennoch die darin lie-
gende Chance nutzen, dann muss die Kir-
che einige Fragen fiir sich kldren. Hat sie in
Bezug auf die kirchenfernen Menschen
den Mut und das Selbstverstidndnis als ver-
kiindende Kirche? Und spricht sie eine
religiose Sprache, die von diesen Kirchen-
fernen verstanden wird? Das sind Fragen,
die erst in zweiter Linie die kirchliche Of-
fentlichkeitsarbeit betreffen, deren Kli-
rung aber Voraussetzung fiir gute Offent-
lichkeitsarbeit ist. Zudem bedarf es fiir
diese Kommunikation der geeigneten Per-
sonen — Zeugnis geben immer Menschen,
nie Institutionen. Wie lassen sich diese
Protagonisten finden und ausbilden? Und
wo sind die Kontaktflichen zu den Kir-
chenfernen, an denen sie religios an-
sprechbar sind? In den Sonntagsgottes-
diensten eben nicht, sondern im schwie-
rigen Terrain drauflen vor den Kirchen-
tiiren. Welche Medien sind die richtigen?
Da es bei der Aufnahme neuer religitser
Bindung auch um persénliche Bindungen
geht, konnen die lokalen Medien beson-
ders wichtig sein. Hier gibt es eine Ver-
kntipfung zum reichweitenstérksten kirch-
lichen Medium, den Pfarrblittern. Sie sind
zugleich das am stirksten lokalbezogene
Medium. Diese Medien werden meist von
Laien gestaltet, die in dhnlichen Lebens-
kontexten stehen wie die kirchenfernen
Adressaten. Es konnte also pastoraltheolo-
gische oder kommunikationswissenschaft-
liche Forschungsarbeit wert sein, der Aus-
drucksform religioser Rede in diesen
Bldttern stirker nachzugehen. Auffillig ist
auch der vielfach gepflegte Austausch zwi-
schen den dibzesanen Kommunikations-
Abteilungen und der jeweiligen City-Pas-
toral; der einladende Zugang auf zunichst

anonyme Fernstehende ist die gemeinsa-
me Aufgabe, die verbindet.

Eine Anmerkung: Besonderen Stellen-
wert hat in diesem Zusammenhang die
Fihigkeit zu zeichenhafter Kommunikati-
on. Symbole, Riten, Zeichen waren und
sind traditionell Stirken religioser Ge-
meinschaften. Viele dieser Zeichen und re-
ligiosen Codes sind aber von den Medien,
von der Werbung, von politischen Grup-
pen iibernommen 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 fiir die Zwecke der Offentlichkeits-
arbeit eine zu diffuse Identitit, denn sie ist
eine so pluralistische Organisation mit so
vielen Gruppierungen, die unterschied-
lichste religiose Zugidnge und Ausdrucks-
formen vertreten. Das gilt bis hinunter auf
die Pfarrebene. Kleinere kirchliche Grup-
pierungen, wie etwa Orden, tun sich mit
einer konsistenten Identitit leichter. Die
Alternative zur (unmoglichen) Einheit-
lichkeit muss aber nicht Uniibersichtlich-
keit sein. Vielmehr liegt auch eine Chance
darin, gezielt verschiedene Stirken auszu-
spielen. Eine interessante Option wire,
durch kommunikative Biindelung von Ak-
tivititen 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 Stiicken der
Logik der Leistungsgesellschaft. Fast alle
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Informationsmaterialien zu Kirchenbei-
trag oder -steuer présentieren die Leistun-
gen der Kirche in sozialer, bildender oder
liturgischer Hinsicht und fiihren ein-
drucksvolle Zahlenreihen an, die ein Bild
der Kirche als starkem Dienstleister zeich-
nen. Die Analogie zu boérsenwirksamen
Konzernbilanzen sticht dabei ins Auge.
Doch ist Leistungsstirke und damit le-
benspraktische Niitzlichkeit der Kirchen-
mitgliedschaft wirklich das, was Kirchen-
bindung erhilt? Zumindest nicht nur. Eine
interessante Beobachtung aus dem Erz-
bistum Kéln lisst sich damit verkniipfen.
Dort wird seit Jahren viel Energie in die
moderne mediale Aufbereitung des Kir-
chenjahres gesteckt, in die Darstellung
priagender 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 identititsstiftende
Moglichkeit zum Andocken. Die ,Mitglie-
derzeitschriften®, die es in verschiedenen
Diozesen 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 auflen ge-
richteten Kommunikation, in die Gesell-
schaft hinein, tiber die Medien, hin zu den
(getauften oder nicht getauften) Kirchen-
fernen. Im Zusammenhang mit der Stir-
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 Lehrgebéude der Kirche. Sie re-
prisentieren damit nur ein individuell ge-
wihltes Segment von Kirchlichkeit. Das
macht es schwer, dass diese Personen eine
Ausstrahlungskraft als Testimonials fiir die
Kirche an sich entwickeln. Vielfach ist es
sogar so, dass sie iiber ihr individuelles
Anders-Sein die Klischees nicht aufwei-
chen, sondern sogar verstirken. Dabei
liegt aber genau in diesen aktiven Perso-
nen ein grofles Potenzial: jeder Aktive ist
ein Multiplikator fiir kirchliche Kommu-
nikation. Deshalb versuchen viele Ditze-
sen iiber Mitarbeitermedien den Informa-
tions- und damit auch Bindungsgrad ihrer
Mitarbeiter zu erhohen, so dass sie letzt-
lich in der Lage sind, umfassender fiir ,die
Kirche“ zu stehen.

Mit der Spannung zwischen Individu-
alitait und Einheitlichkeit ist gleichzeitig
der flieBende Ubergang zum politischen,
gesamtgesellschaftlich wirksamen Ansatz
beschrieben. Organisationen, die inneren
Pluralismus zulassen (z.B. Volksparteien)
haben ein hoheres Zustimmungs- und
Bindungspotenzial. Der Pluralismus der
Kirche ist grof}, schwindet aber de facto
mit aufsteigenden Hierarchieebenen und
miindet schliefflich in lehramtliche Auto-
ritat. Die Kirche sagt nicht nur, was die
Kirchenfernen horen wollen. Und immer,
wenn lehramtliche, widerspruchsgeeignete
Positionen (etwa rund um den Komplex
der Haltung zu Sexualitit, Zolibat, Frau-
enpriestertum) in den Medien entspre-
chend vermittelt werden, ist das geeignet,
Kirchenbindungen aufzuldsen. Um es zu-
gespitzt zu formulieren: Ein einziger kont-
roverser Absatz in einem Papier der Glau-
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benskongregation vermag viel Image-
werbung zunichte zu machen. Dieses Di-
lemma ist aber eine nicht auflosbare Rah-
menbedingung kirchlicher Kommunika-
tionsarbeit.

Dennoch liegt im politischen Kom-
munikationsansatz eine grofle Chance.
Den Kirchen wird nach wie vor hohe mo-
ralische Kompetenz zugeschrieben, sie ist
die Institution, die am stirksten und
glaubwiirdigsten fiir ,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 Offentlichkeitsarbeit
im politischen Sinn wird allerdings nicht
nur durch das reprisentiert, was in den
Medien zu lesen, zu sehen oder zu hoéren
ist, sondern etwa auch von einem groflen
Teil der Bildungsarbeit, wie sie zum Bei-
spiel in den Akademien zu finden ist. Sie
fallt natiirlich nicht in den Aufgabenbe-
reich der Abteilungen fiir Offentlichkeits-
arbeit, ist funktional betrachtet aber wert-
vollste kirchliche PR-Arbeit — Public
Relations im eigentlichen Sinne als Her-
stellen 6ffentlicher Beziehungen und des
damit verbundenen Austausches.

Der Stand kirchlicher Offentlich-
keitsarbeit

Zur Vorbereitung auf diesen Artikel
hat unser Biiro eine Umfrage bei den Ver-
antwortlichen fiir Presse- und Offentlich-
keitsarbeit der deutschsprachigen Dibze-
sen durchgefiihrt. Mit einer Riicklauf-
. quote der Fragebogen von knapp 60%
darf sie als reprisentativ gelten. Sie deckt
sich in den Grundaussagen mit der Unter-

suchung der Qualitit der Arbeit kirchli-
cher Pressestellen, die 2002 vom Institut
fiir Pastoraltheologie in Miinster durchge-
fihrt wurde.* Auch die Ergebnisse einer
Umfrage bei ausgewihlten Ordensgemein-
schaften und Ordenseinrichtungen, die
wir vor kurzem durchgefiihrt haben, be-
statigt die Trends. Hier seien nur einige
Auffilligkeiten berichtet, die etwas zum
Bild der Grundstimmung und Grundaus-
richtung beitragen konnen.

Zur Motivation: Auf die Frage ,,Sind
Sie mit Ihrem Bild in der Offentlichkeit
zufrieden?“ antworten nur 30 Prozent mit
Ja, sowohl bei den Pressestellen der Dioze-
sen als auch bei den Orden. Zur Strategie:
Fiir 41 % der Pressestellen liegt die grofite
Herausforderung darin, dass Kirche und
Glaube fiir 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 Offentlichkeitsarbeit,
die dazu da ist, sich gegen Bedeutungsver-
lust der eigenen Organisation zu wehren.

In der tatsichlichen Arbeit ist diese
Grundstimmung iiberdeckt von zuneh-
mend professioneller Aufgabenstellung.
Ein gutes Verhiltnis zu den Medien aufzu-
bauen und dadurch die Ereignisse der
Didzese gut medial anzukiindigen, fithrt
die Rangliste der Arbeitsziele deutlich an
mit etwa 90% hoher Zustimmung zu die-
sen beiden Aufgaben. Fiir das Image der
Diozese sieht man sich auch zustindig,
allerdings nur mehr mit knapp tiber 60%
deutlicher Zustimmung. Das korrespon-
diert mit der Aufgabenstellung an die

6  Vgl. Konstantin Zimmer, Zwischen News, PR und Verkiindigung. In: Communicatio Socialis 35

(2002), 298-321.
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Fachabteilungen: In knapp iiber der Hilfte
der Dibzesen ist eine Abteilung fiir Presse-
und Offentlichkeitsarbeit zustindig, nur
ein Drittel hat eine eigene Stelle fiir Of-
fentlichkeitsarbeit. Das Augenmerk liegt
also stark auf der Betreuung der Presse,
weniger auf eigener Offentlichkeitsarbeit.
Das korrespondiert als Strategie mit den
Studien, die belegen, dass die Hauptinfor-
mationsquelle fiir Informationen tiber die
Kirche sikulare Medien sind.

Bei den eingesetzten Kommunikati-
onsmitteln ist auffillig, dass das Internet
die Rangfolge anfiihrt. Ausnahmslos alle
Dibzesen 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-Verfiig-
barkeit, andererseits ist der Wechsel hin
zur individuellen Kommunikation nir-
gends einfacher und schneller als in die-
sem Medium. Die bereits zitierte Studie
aus Miinster fasst dies sehr prignant zu-
sammen: ,Kein anderes Medium eignet
sich deshalb gerade fiir Kirche und Glau-
bensverkiindigung 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 korperlich zueinander
kommen zu lassen. Fast liefe sich fragen:
Wer konnte vom Internet noch mehr pro-
fitieren als die Kirche?“’ Auffillig 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, miisste aber gesondert
bei den Rezipienten untersucht werden.

7 Ebd., 317f.

Was tut Not? Funf Ermutigungen
zur Kommunikation

a) ,Nicht kommunizieren ist auch kom-
munizieren.“ — Dieses kommunikative
Paradoxon trifft immer noch viele Be-
reiche der Kirche. Hiufig steckt da-
hinter die Angst, es nicht zu konnen,
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 Offentlichkeitsar-
beit auf die Medien fixiert, dort vor-
zukommen ist ein Erfolg. Damit aber
unterwirft sie sich fremder Logik —
bunt, auffillig, schnell. Medien sind
nicht dazu da, das ganze Leben abzu-
bilden. Gerade die privaten Bereiche
des Lebens, zu denen Religiositit
wohl gehort, leben von personlicher
Kommunikation. Die Werbebranche
spricht salopp von ,heiflen® und ,kal-
ten“ Kommunikationsmitteln. Diese
Temperaturangabe sagt etwas aus
iiber die Beziehungsqualitit. Ein Ar-
tikel in einem Massenmedium ist
»kalt* ein Brief von einem Menschen,
den man kennt, ist ,hei“. Man kann
von den Werbern etwas lernen.

¢) ,Nicht allen recht machen.“ — Eine
kommunikative Versuchung liegt im
Bemiihen, es den vielen Anspriichen
innerhalb der Kirche recht zu machen.
Damit aber geht Identitit verloren; zu
guter Kommunikation gehort jedoch
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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
iiberlegt, ob seine wirklich wichtigen
Inhalte zumutbar sind, hat in der
Kommunikation schon verloren. Ich
plddiere fiir mehr ,religiéses Outing“
in der kirchlichen Kommunikation.
Seel-Sorge wird besser ankommen als
die miithsam verbrimte Sorge um die
Mitgliedsbeitrige.

e) ,Lernen, lernen, lernen.“ — Es gibt
keine fertigen Erfolgsrezepte fiir
kirchliche Offentlichkeitsarbeit. 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 aufien kann erfrischend sein.

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

Antwort fithrt zuriick zur aufblasbaren
Kirche. Wenn sie nicht durch Leidens-
druck aufgeblasen wird, sondern vom lan-
gen Atem der iiberzeugten Mitglieder;
wenn man nicht drinnen, sondern drau-
Ben predigt; wenn man sich nicht auf die

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

neugotische Form beschrinkt, sondern
auch andere Formen zulidsst — dann kann
Offentlichkeitsarbeit helfen. In erster Linie
aber wiinsche ich mir als Kommunikati-
onsberater wie als kirchlich Engagierter
eines: Mut! Wir haben die beste Nachricht,
die es gibt.
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