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Vorbemerkung

Die modernen Medien in ihrer gewachsenen und noch weiter wach-
senden Vielfalt, Unterschiedlichkeit und Reichweite durchdringen alle
Lebensbereiche der Menschen in allen gesellschaftlichen Gruppierun-
gen und in jedem Alter. Wir haben es mit einer raschen Entwicklung
zu tun. Lingst sind die Instrumente der sozialen Kommunikation ein
Konstitutivum der modernen Gesellschaft. Medien und Kommunika-
tionsphianomene sind darin hochrelevante Groffen.

Kirchliche Medienarbeit bekommt vor diesem Hintergrund eine
sehr hoch einzuschitzende Bedeutung. Kirche ist integraler Teil der
Gesellschaft und vielfiitig in deren Kommunikationsprozesse hinein-
verwoben. Immer schon kommuniziert sie auch iiber Medien mit den
Menschen. Es ist ihr Auftrag, zu den Menschen zu gehen. Medienar-
beit erfiillt daher auch einen Verkiindigungsauftrag. Dabei darf das
Verstandnis von , Verkiindigung® nicht zu eng gefasst werden. Die me-
diale Kommunikation der Kirche weist ein weites Spektrum auf, zu
dem Glaubensverkiindigung und geistliche Angebote ebenso gehoren
wie die Information {iber kirchliche Themen, die Transparenz in finan-
ziellen Fragen, die aktuelle politische Auseinandersetzung etwa bei
ethischen oder sozialen Problemen oder das sozialanwaltschaftliche
Eintreten fiir benachteiligte Personengruppen.

Wie weit dies in einem Zusammenhang mit dem ,Verkiindigungs®-
Auftrag der Kirche steht, bediirfte einer eigenen theologischen Refle-
xion. Grundsatzlich gilt das Ziel, eine méglichst groRe Zahl von Men-
schen anzusprechen und sich ihnen als einladende, glaubwiirdige,
Jnteressante” Kirche zu erweisen. Und dies mit den Mitteln moderner
Kommunikationstechnologie und anf hohem qualitativem Niveau.

Aber wen erreicht die Kirche iiber die medialen Offerten? Auf-
schluss dariiber gibt die Grundlagenforschung der Medien-Dienst-
leistung GmbH (MDG). Aus der ,Milieustudie® von 2006 geht hervaor,
dass die Kirche iiber die ,personale® Kommunikation — also durch
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Predigt, Glaubensgespriche, kirchliche Erwachsenenbildung sowie
durch personliche Begegnungen — nur eine begrenzte Zahl von Ka-
tholiken erreicht. Von den Befragten gaben 12 Prozent an, ,hdufig
Kontakt mit der Kirche zu haben, fiir 28 Prozent gilt dies nur ,ab
und zu“. Was die mediale Kommunikation anbelangt, so haben wir
mit unseren kirchlichen Medien vor allem Zugang zu eher tradi-
tionell gepragten Personenkreisen, die in den letzten Jahrzehnten
stark abgenommen haben und weiter abnehmen werden. Fiir den
Zugang zu den sogenannten gesellschaftlichen ,Leitmilieus” sind
die Hiirden hoch.

Katholische Medienkommunikation steht heute mehr denn je in ei-
nem harten Wettbewerb mit anderen Anbietern. Und in diesem Wett-
bewerb ist derjenige erfolgreicher, dem es gelingt, die Kopfe und Her-
zen, die Interessen und die emotionalen Bediirfnisse der Menschen
besser anzusprechen. Dass dies oft sehr vordergriindig geschieht,
dndert nichts daran, sondern ist allenfalls eine Herausforderung an
die kirchliche Medienkommunikation, auf die inhaltliche Xonsistenz
ihrer Angebote zu achten und zugleich darauf, dass diese dem Bedarf
der gewiinschten Rezipienten auch wirklich entgegenkommen. Die
mangelnde Akzeptanz katholischer Medienkommunikation hat wohl
auch damit zu tun, dass die darin praktizierte Art, ,Sinnangebote® zu
machen, nicht immer mit ausreichender Riickbindung an die Vorstel-
lungen der Menschen entwickelt wurde, die sie erreichen will.

Anders gesagt: Es geht um die mediale und kommunikative ,An-
schiussfahigkeit“ der Kirche an die unterschiedlichen Vorstellungen
verschiedener Gesellschaftsgruppen im Hinblick auf Lebenssinn,
Weltanschauung, Sprache und Asthetik oder Stilistik. ,Rezipien-
ten” treffen eine aktive und vollig freie Entscheidung dariiber, was
sie aufnehmen und annehmen, wofiir sie sich interessieren und wo-
fiir nicht. Sie sind eben nicht ,Zielgruppen®, d.h. passive Empfanger
unserer ,Botschaften”. Wie konnen Menschen motiviert werden,
unsere Angebote anzunehmen? Dies ist die Grundanfrage an jede
Strategie kirchlicher Medienkommunikation.

Dabei besteht die enorme Aufgabe und Schwierigkeit zugleich da-
rin, dass die Kirche von ihrem innersten Auftrag her eine Kirche fiir
alle Menschen ist, weil das durch sie zu verkiindende Heil univer-
sal und nicht exklusiv ist. Jede Bevorzugung bestimmter ,Milieus*,
seien sie konservativ, aufgeklirt-progressiv, hedonistisch oder wie
auch immer, widerspricht diesem Selbstverstandnis der Kirche. Und
zugleich muss es ihr gelingen, in einer modernen Gesellschaft Gehor
zu finden, deren Fragen, Hoffnungen, Sehnsucht in ihrer ganzen plu-
ralen Differenziertheit und Unterschiedlichkeit, ja Widersprichlich-
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keit, anzunehmen und ernst zu nehmen. Es muss ihr auch gelingen,
den Menschen in den sogenannten ,Leitmilieus” dieser Gesellschaft
eine einladende und glaubwiirdige Gesprachspartnerin zu sein, damit
sich ihr die Personengruppen dffnen, die die Zukunft der Gesellschaft
mafgeblich mitgestalten.

Letzteres scheint hente wieder aussichtsreicher zu sein als noch
vor wenigen Jahren. Der jiingst verdffentlichte ,Religionsmonitor”
der Bertelsmann-Stiftung erteilt der These eine Absage, dass es mit
dem Religiosen bergab gehe. Im Gegenteil: Es ist wieder eine ver-
stiarkte Aufmerksamkeit fiir Religion zu beobachten. Auch fiir junge
Menschen gilt dies. Von den 18- bis 29-Jdhrigen in Deutschland be-
zeichnen sich nach Auskunft der Bertelsmann-Studie 52 Prozent als
religios” und 14 Prozent als ,hochreligios. Allerdings besagt dies
keinesweg schon eine Identifizierung mit kirchlich gepriagtem Chris-
tentum. Was unter ,Religion” jeweils verstanden wird, weist ein mehr
als buntes Bild auf. Und doch: Die Verehrung des ,unbekannten Got-
tes” als Ort von Offenbarung — ist nicht die Areopag-Rede des Apos-
tels Paulus in der Apostelgeschichte von jeher ein Vorbild dafiir?

Ein Spagat also nach vielen Richtungen! Und indem ich die Fra-
gestellungen benenne, verfiige ich noch keinesfalls iiber vollstandig
befriedigende Antworten. Auch die selbstkritische Reflexion gehort
zu den Grundlagen einer Medienstrategie der katholischen Kirche.

Ausgangslage

In Zeiten knapper werdender Ressourcen ist eine stdrkere strategie-

geleitete Strukturierung kirchlichen Medienengagements erforder-

lich. Die katholische Kirche ist in verschiedenen Unternehmungen

und Institutionen vertreten bzw. unterstiitzt diese. Systematisiert

man die Funktionen der einzelnen Medieneinrichtungen, kommt man

zn einem Drei-Sdulen-Modell kirchlicher Medieninstitutionen:

» Katholisches Radio-, Fernseh- und Internet-Engagement

¢ Katholische Multiplikatorendienste

¢ [Katholisches Print-Engagement.

Die Aufgabe der Kirche ist es, innerhalb dieser drei Saulen die Medi-

enarbeit effektiv zu gestalten. Dabei sind Veranderungen zu beriick-

sichtigen, die sich aus der sogenannten Sinus-Milieu-Studie ergeben.
In allen drei Bereichen gibt es derzeit Handlungsbedarf. Die zent-

rale Herausforderung besteht darin, dass die Medienkommunikation

in kirchlicher (Mit-) Verantwortung gesellschaftlich ,anschlussfahig*

und menschendienlich wird. Dies schliefst im besonderen mit ein,

dass die religids relevanten Themen, die dem menschlichen Bediirfnis
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nach Sinnorientierung dienen, in der Medienwelt ihre angemessene
Beriicksichtigung finden, sei es durch kircheneigene Angebote oder
durch Offerten, die von einem religios-spirituellen Engagement ge-
pragt sind und aus Sicht der Kirchen Unterstiitzung verdienen.

Kirchliches Engagement muss dabei nicht nur den Wandel im
Medienbereich begleiten, um zu entscheiden, wie ein kirchlicher
Beitrag aussehen muss, der die Ziele einer menschendienlichen
Kommunikation verwirklicht. Ein solches Engagement muss zwangs-
ldufig auch mit Blick auf die Frage nach der finanziellen Realisier-
barkeit ertrtert werden.

In der derzeitigen Situation steht die Kirche vor grofRen Heraus-
forderungen. In der Medienlandschaft zeichnet sich zurzeit ein Para-
digmenwechsel ab, der durch den Umstieg von analoger zu digitaler
Technik bestimmt ist. Dies fordert die Kirche heraus, sich mit den
Auswirkungen der Digitalisiening zu befassen und neue Optionen ei-
nes kirchlichen Engagements in der digitalen Medienwelt zu priifen.

Gleichzeitig diirfen traditionelle Engagements etwa im Printbereich
nicht vemachldssigt werden, denn die Erfahrungen mit Innovationen
im Medienbereich zeigen, dass neue Medien die alten nie vollstindig
ersetzen. Allerdings ist anch hier kritische Uberpriifung angezeigt.
Insgesamt muss die Kirche in dieser komplizierten Situation eine
diversifizierte Strategie verfolgen.

Die Kirche kann sich aber nicht nur auf das eigene Medienangebot
beschranken. Sie muss an der Losung von Problemen im gesamten
Medienbereich aktiv mitwirken. Im vergangenen Jahr ist etwa die
offentliche Debatte iiber die schddlichen Wirkungen von Medien voll
entbrannt. Im Zentrum dieser Diskussion standen vor allem gewalt-
besetzte Computerspiele, so genannte ,Killerspiele®. Die Kirche muss
ihre Grundorientierungen, ihren Wertekanon und ihre Kompetenz in
diese Auseinandersetzungen einbringen. Die Probleme, um die es
geht, kann ich hier nur andeuten: Ich denke zum Beispiel an die Glo-
balisierung auch der medialen Markte, an unterschiedliche und zum
Teil einander widersprechende ethische Konzepte der Medienarbeit,
an unterschiedliche Gesetzeslagen in den verschiedenen Lindern. Es
geht aber auch hierzulande um medienpolitische Grundoptionen mit
ethischen Konsequenzen. So etwa um die Frage: Ist Fernsehen ein
Kulturgut oder ein reines Wirtschaftsunternehmen? Auf diese Fra-
ge miissen sowohl 6ffentlich-rechtliche als auch privat-kommerzielle
Sendeanstalten eine Antwort finden. Die Antwort wird unterschied-
lich ansfallen, aber sie hat in jedem Fall weitreichende Folgen.

Im Folgenden werde ich einzelne Themenbereiche kirchlicher Me-
dienarbeit ndher belenchten.
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Drei ,Sdulen” des kirchlichen Medienengagements

Erste Sdule: Engagement in Fernsehen, Horfunk und Internet

Vor dem Hintergrund einer sich im raschen Wandel befindenden Medi-
enlandschaft beschiftigt sich die Deutsche Bischofskonferenz zurzeit
auch mit der Frage, wie die katholische Kirche in einem sich frag-
mentierenden Fernsehmarkt kiinftig ihrem Kommunikationsauftrag
gerecht werden kann. Dabei beobachtet sie ein verstirktes Engage-
ment von evangelikalen Predigerkirchen, die iiber Satellit zunehmend
im deutschsprachigen Raum zu empfangen sind und ihre Sendungen
teilweise gegen traditionelle Gottesdienste programmieren. Zudem
ist ein wachsender Markt von Sinnanbietern festzustellen. Weltweit
reagiert die katholische Kirche auf diese Entwicklungen und wird in
diesen Bestrebungen vom Pépstlichen Medienrat unterstiitzt. Schon
heute bestehen weltweit 60 katholische Fernsehsender. Erinnert sei
an den Papstlichen Medienrat, der vor wenigen Monaten dazu aufge-
rufen hat, die katholischen Bemiihungen in der Welt des Fernsehens
mit den neuen Moglichkeiten der Digitalisierung zu biindeln.

Neben dieser Entwicklung muss mehr denn je auf die offentlich-
rechtlichen Horfunk- und Fermsehanstalten geachtet werden, die
verfassungsrechtlich die Anfgabe haben, fiir eine umfassende Grund-
versorgung mit den Schwerpunkten Information, Bildung, Kultur und
Unterhaltung einzutreten. Im Horfunk haben die Kirchen mit den
sogenannten Verkiindigungssendungen zur Prime Time am Morgen
eine besondere, rechtlich verankerte Stellung. In den Landes- und
Regionalprogrammen werden kirchliche Ereignisse gerne als dsthe-
tisch attraktives Geschehen wahrgenommen und erfreuen sich — nach
Sendern und Regionen unterschiedlich — einer beachtlichen Aufmerk-
samkeit. Aber oft ist die ,Auffindbarkeit von Religion, Kirche und
Christentum schwicher geworden. Medial verbreitete kirchliche
Grofdereignisse wie in den vergangenen Jahren diirfen dariiber nicht
hinwegtiuschen. Ich denke dabei etwa an das Sterben, den Tod, das
Requiem Papst Johannes Pauls II., an die Wahl des deutschen Kardi-
nals Joseph Ratzinger zum Papst Benedikt XVI. oder an den Kélner
Weltjugendtag im [ahr 2005.

Die Kirchen haben in den Programmen der offentlich-rechtlichen
Sendeanstalten eine starke Resonanz. Dabei betone ich aber: Auch
bei einem moglichen eigenen kirchlichen Fernsehengagement ha-
ben die offentlich-rechtlichen Sendeanstalten fiir die Kirche eine
grofe Bedeutung. Und umgekehrt: Die offentlich-rechtlichen Sen-
deanstalten haben in den Kirchen ihre starksten Verbiindeten, wenn
es um die addquate Grundversorgung, um den Kulturauftrag, um
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das Bestehen auf Seriositdt und Qualitit geht. Wir miissen darauf
achten, dass in einer neu entstehenden digitalen religiisen TV-Szene
die Deutung dessen, was Glaube, Christentum, Kirche heifft, nicht
in beliebiger Weise anderen religiosen Gruppierungen iiberlassen
wird. Es kommt darauf an, dass bei der Vielzahl von Programmen
auch die katholische Kirche mit der ihr anvertrauten Botschaft auf-
findbar sein muss.

Entsprechende Uberlegungen bedeuten also keine Abkehr von der
gewachsenen Beziehung zu den offentlich-rechtlichen Programmen.
Im Gegenteil: Gerade bei einem sich zunehmend fragmentierenden
Fernsehmarkt ist es notwendig, in den sogenannten Vollprogrammen
der dffentlich-rechtlichen Sender weiterhin vertreten zu sein. Uber
viele Jahre hat die katholische Kirche hierzu geeignete Strukturen
aufgebaut, die anch kiinftig beibehalten und ausgebaut werden miis-
sen. Ein eigenes katholisches digitales Fernsehen konnte in Ver
bindung mit einem weiterentwickelten Internetportal eine wichtige
zusdtzliche Informations- und Hinweisfunktion erfiillen. Digitales
kirchliches Fernsehen kann weder in seiner inhaltlichen Gestaltung
noch in seiner dsthetischen Wahmehmbarkeit mit traditionellen Voll-
programmen offentlich-rechtlicher Sendeanstalten vergleichbar sein.

Zu den aktuellen Entwicklungen im Medienbereich zdhlt auch der
Aufschwung des Internets. Hier hat die katholische Kirche durch das
im Friihjahr 2004 eréifnete Internetportal www.katholisch.de ein
viel beachtetes Angebot entwickelt. Die stark visualisierte Seite hat
den Auftrag, Wegweiser durch das katholische Deutschland zu sein,
katholische Informationsangebote zu biindeln und ein zertifiziertes
Suchsystem fiir katholische Inhalte zur Verfiigung zu stellen. Es hat
sich konzeptionell bewihrt, die knapp 19000 redaktionell gepriiften
Links mit redaktionell erarbeiteten Dossiers und aktuellen Nachrich-
ten zu erganzen.

Durch die Anforderungen der Sinus-Milieu-Studie, durch die tech-
nischen Entwicklungen des Internets (Stichwort ,Web 2.0} und
durch die innerkirchlichen Anspriiche wurde ein Relaunch des Por-
tals notwendig, der Ende 2007 abgeschlossen wurde. Zunehmend
informieren sich kirchlich Distanzierte im Internet und stoflen auf
www.katholisch.de. Die Redaktion reagiert tdglich auf eine Vielzahl
von E-Mail- und Telefonanfragen. Nach dem Relaunch ist es gelungen,
noch mehr verstdndliche, erkldrende und ,niedrigschwellige” Ange-
bote auch fiir Menschen mit geringer Lesekompetenz anzubieten. Ziel
dieser Kommunikation ist es, positive Erfahrungen mit der Kirche zu
vermitteln. Dazu gehdren auch ansprechende andiovisuelle Informa-
tionen iiber das katholische Leben. Es ist abzusehen, dass das Inter-
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net noch an Bedeutung gewinnen wird. Fernsehen und Internet sind
in engem Zusammenhang zu sehen, weil iiber das Internet nicht nur
erganzende Informationen verbreitet werden konnen, sondern auch
der individuelle Abruf von Programmen moglich wird.

Zuweite Siule: Gedruchte Publikationen

Steht die Kirche bei elektronischen Medien vor der Aufgabe, neune
Moglichkeiten der Kommunikation zu nutzen, geht es im herkomm-
lichen Bereich gedruckter Publikationen darum, die Verbreitung reli-
gioser bzw. kirchlich relevanter Inhalte zu verbessern. Das Internet
mag zwar faszinierende Moglichkeiten bieten, aber das Jahrhunderte
alte Medium Buch (einschlieflich Zeitungen, Zeitschriften und an-
derer Druckerzeugnisse) wird weiterhin erfolgreich bestehen. Dies
wird eindrucksvoll untermauert durch die Erfolge von Bestsellern wie
den Harry-Potter-Banden, aber auch von religidsen Biichern wie etwa
dem ,Jesus“-Buch von Papst Benedikt XVI. oder den Biichern des
Benediktinerpaters Anselm Griin.

Allerdings darf das nicht dariiber hinwegtauschen, dass der kon-
fessionelle Buchhandel zunehmend unter Druck gerat. Beeinflusst
wird die Entwicklung im religiosen Buchmarkt vor allem durch das
Internet. Es verandert das Einkaufsverhalten der Leserinnen und Le-
ser und stiarkt deren Individualisierung. Unverkennbar ist, dass die
grofen Internetbuchhédndler gegeniiber den Buchhédndlern vor Ort an
Macht und Einfluss gewinnen. Gerade kieineren und mittleren An-
bietern konfessionell-religiosen Zuschnitts macht diese Entwicklung
zunehmend zu schaffen. Anders als im ortlichen Buchhandel gibt es
in der Verlagsszene derzeit keine dramatischen strukturellen Verwer-
fungen mehr, ein zunehmender Konzentrationsprozess ist aber auch
hier zu festzustellen. Eine positive Sonderstellung nimmt innerhalb
dieser Entwicklung der Klosterbuchhandel ein.

Die Kirche kann mit den Moglichkeiten der Digitalisierung auch
die Verbreitung der gedruckten konfessionellen Publikationen fér-
dern. Deshalb ging im Jahr 2003 mit Unterstiitzung der Deutschen
Bischofskonferenz das Internetportal wwwbuchreligion.de an den
Start. Zur Zeit sind dort rund 50000 religidse Titel verzeichnet.
Dieses Internetportal will helfen, neue Rezipientengruppen anzu-
sprechen, um diese fiir eine christlich motivierte Literatur zu interes-
sieren und zu gewinnen.

Zn den tragenden Sdulen im Bereich gedruckter Publikationen ge-
horen mafgeblich die Biichereiverbiande St. Michaelsbund und Bor-
romausverein. Die katholischen 6ffentlichen Biichereien zahlen zu den
zentralen kultureilen Einrichtungen in Deutschland. In 22 Digzesen

| 9
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gibt es rund 3880 katholische offentliche Biichereien, die durch die
didzesanen Fachstellen und die beiden Biichereiverbdnde unterstiitzt
und gefordert werden. Rund 1,4 Millionen Menschen nutzen jahrlich
die Einrichtungen des St. Michaelsbundes und Borromdusvereins.
Einen besonderen Dienst leisten die 35000 zumeist ehrenamtlich
tatigen Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Sie haben im vergangenen
Jahr mehr als 40000 Veranstaltungen in den katholischen offentli-
chen Biichereien durchgefiihrt.

Die kirchliche Publizistik ist dufberst vielfdltig und spricht un-
terschiedlichste Personengruppen an. Verweisen mochte ich ex-
emplarisch auf die Bistumszeitungen mit einer Auflage von rund
800000 Exemplaren sowie die Ordens-und Missionspresse; ebenso auf
die politische Wochenzeitung ,Rheinischer Merkur/Christ und Weit®,
die bei Entscheidungstragem ein hohes Renommee genief3t. Aneine ge-
bildete Leserschaft, die an einer differenzierten theologischen und kir-
chenpolitischen Diskussion interessiert ist, wenden sich die Periodika
y2Herder-Korrespondenz® und ,Christin der Gegenwart”. Das Spektrum
theologischer Fachzeitschriften kann hier nur summarisch erwihnt
werden. Nicht vergessen werden diirfen die Pfarrbriefe und die Blatter
der Kirchengemeinden, Seelsorgeeinheiten und Dekanate, die mit ei-
ner Gesamtauflage von rund fiinf Millionen viele Menschen erreichen.
Es ist sicherlich gut investierte Miihe, auch bei diesen lokalen Publi-
kationen eine qualitative Weiterentwicklung zu fordemn.

Dritte Sdule: Multiplikatorenbezogene Angebote
Multiplikatorenbezogene Angebote sind von besonderer Bedeutung.
Wenn verantwortungsbewusste Journalisten in den Medien titig
sind (vielleicht sogar in verantwortlichen Positonen), die kirchlich
geprdagt und fiir religiose Themen offen sind, dann konnen sie der
Prdsenz von Glauben und Kirche in der Gesellschaft einen unschatz-
baren Dienst erweisen. Sie miissen ihre Arbeit nach den Kriterien
medialer Professionalitdt leisten sowie den internen Gegebenhei-
ten und dem pluralen Spektrum ihrer Medieninstitutionen gerecht
werden. Dennoch haben sie vielfdltige Moglichkeiten der inhaltlich
qualifizierten Gestaltung.

Deshalb ist eine qualifizierte und in der Fachwelt anerkannte Aus-
bildung des journalistischen Nachwuchses durch kirchliche Institute
von hochster Bedeutung, ebenso wie die entschiedene Unterstiitzung
journalistisch hochwertiger Dienstleistungen fiir die Medien durch
kirchlich orientierte Agenturarbeit.

Zu den wichtigsten multiplikatorenbezogenen Angeboten gehort
die Journalistenanshildung des Instituts zur Forderung publizisti-
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schen Nachwuchses e.V. (ifp). Nicht ohne Stolz konnen wir auf die
mehr als 1000 Absolventen verweisen, die heute in zahlreichen
Schliisselpositionen im Medienbereich vertreten sind. Die Deutsche
Bischofskonferenz hat sich 2005 entschieden, das ifp zukiinftig in
Miinchen anzusiedeln. Sie unterstiitzt die positive Entwicklung des
Instituts nachdriicklich. Die Umbauarbeiten im ehemaligen Kapu-
zinerkloster St. Anton in Miinchen, das als kiinftiger Standort des
ifp vorgesehen ist, schreiten planmafig voran. Der Bezug des neuen
Domizils ist fiir April dieses Jahres vorgesehen; die offizielle Einwei-
hungsfeier wird im September stattfinden. Es ist schon jetzt spiirbar,
dass die Standortkonzentration neue Impulse ansgelost hat und das
ifp mit gescharftem Profil seine Erfolgsgeschichte weiter schreiben
wird. Das ,Medienkloster* wird als architektonisch pragnanter Sitz
des Instituts dazn beitragen, die Marke ifp weiter zu etablieren.

Auch die Katholische Nachrichtenagentur (KNA) spielt eine zen-
trale Rolle. Die KNA erreicht mit ihren Inhalten die Redakteure der
belieferten Medien, die das Agenturangebot einerseits zur eigenen
Information nutzen, vor allem aber iiber seine Vertffentlichung ent-
scheiden. Die KNA steht unter einem hohen Druck: Sie muss so gut
sein und als so gut eingeschatzt werden, dass ihre Angebote in die
Publikationen und Sendungen Eingang finden. Sie muss eine qualifi-
zierte und in ihrer journalistischen Kompetenz respektierte Fachagen-
tur fiir Catholica sein; sie muss den Erwartungen ihrer kirchlichen
Auftraggeber gerecht werden und zugleich dem Verdacht entgehen,
als PR-Instrument der Kirche zu gelten und damit in der Medien-
landschaft nicht ernst genommen zu werden. Die Abhangigkeit von
den Entwicklungen im Medienmarkt bringt es mit sich, dass die KNA
auch von den Problemen ihrer Kunden abhingig ist. Die Entwick-
lungen der Neuen Medien haben den Zeitungsmarkt hart getroffen.
Die finanziellen Probleme der Zeitungen belasten auch die Agentu-
ren als Zulieferer. So ist die KNA schon seit einiger Zeit dabei, sich
wirtschaftlich und konzeptionell neu zu strukturieren, um den veran-
derten Bedingungen des Marktes gerecht zu werden. Die Deutsche
Bischofskonferenz ist sich der Bedeutung der KNA bewusst. Es ist
unumstritten, dass die KNA im Medienengagement der katholischen
Kirche hichste Prioritit geniefst.

Zu den multiplikatorenbezogenen Dienstleistungen zahlt auch
die katholische Filmkritik, die in der Zeitschrift ,film-dienst® ihr pub-
lizistisches Flaggschiff hat. Die Katholische Filmarbeit feierte im Ok-
tober 2007 das 60-jahrige Jubildwm ihrer renommierten Zeitschrift.
Ziel dieser Filmarbeit, der ,filmkulturelle* Aspekt, ist die Unterstiit-
zung eines qualitativ hochwertigen und vielfaltigen Programms im
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filmischen Bereich {Kino, Video, Fernsehen). In medienpadagogischer
Hinsicht geht es um einen origindren Beitrag zur Ausbildung von Me-
dienkompetenz.

Eine mit der Filmkritik eng verbundene Aktivitdt ist die Prisenz
von dkumenischen Jurys auf internationalen Filmfestivals. Auch hier
geht es darum, Filme zu beurteilen und solche Werke durch Preise
zu unterstiitzen, die aus christlicher Sicht relevante Themen in eine
iiberzeugende kiinstlerische Form zu bringen vermdgen. In Deutsch-
land steht die Berlinale als wichtigstes Festival im Mittelpunkt. Dort
ist seit gut fiinf Jahrzehnten eine kirchliche Jury vertreten.

Seit einigen Jahren konnten der Katholische Kinder- und Jugend-
buchpreis sowie die Neugestaltung des Katholischen Medienpreises
erfolgreich etabliert werden. Eine gezielte Kontaktpflege zu den Verla-
gen hat bewirkt, dass die Beteiligung beim Katholischen Kinder- und
Jugendbuchpreis auf ein hohes quantitatives und qualitatives Niveau
gefiihrt werden konnte. Nach Einschitzung von Buchexperten genie-
3en der Katholische Kinder- und Jugendbuchpreis und der Deutsche
Jugendliteraturpreis inzwischen ein vergleichbares Renommee.

Ein dhnlich positives Fazit ldsst sich mit Blick auf die Neugestal-
tung des Katholischen Medienpreises ziehen. Er hat ein eigenstindi-
ges Profil erhalten. Die Wahrnehmung dieses Preises sowochl in der
konfessionellen als auch in der sakularen Medienszene ist dadurch
deutlich gestiegen.

Einen weiteren Baustein von Diensten in der Multiplikatorenarbeit
stellt der medien- und kommunikationspadagogische Zertifikatskurs
.Medientutor/Medientutorin® dar. Hierbei handelt es sich, in Koope-
ration mit namhaften Veranstaltern, um eine jahrliche Kursreihe zur
Ausbildung von katholischen Medienpadagogen. Durch eine ausge-
wogene Mischung von Theorie und Praxis erweitern die Teilnehmer
im Bezug auf Medien ihre philosophische, psychologische und theo-
logische Reflexionsfahigkeit und werden sensibel fiir die besondere
kirchliche Medienverantwortung.

Fazit

Die Bandbreite kirchlicher Medienarbeit ist sehr vielfaltig. Alles hat
hier seine spezifische Geschichte und Berechtigung. Allerdings muss
es auch um Prioritatensetzungen und -entscheidungen gehen. Diese
bediirfen wegen der sachlich bedingten Schwierigkeiten und der je-
weils bestehenden Interessen einer sorgfaltigen Abwédgung und eines
sensiblen Diskussionsprozesses. Derzeit kann man Folgendes festhal-
ten: Der Journalistenausbildung und der Starkung der Katholischen
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Nachrichtenagentur wird eine iibergeordnete Bedeutung beigemes-
sen. Diese Engagements sind eine unabdingbare Voraunssetzung fiir
ein langfristig angemessenes Wirken der katholischen Kirche in den
Medien. Fernsehen, Horfunk und Internet unterliegen einem dynami-
schen Wandlungsprozess, Um anschlussfahig zu bleiben, miissen hier
neue Schwerpunktsetzungen nach sorgfdltiger Priifung umgesetzt
werden. Der Bereich gedruckter kirchlicher Publikationen bleibt eine
klassische Sdule kirchlicher Medienarbeit.

Als Fazit mdchte ich drei Punkte festhalten:

Erstens: Die Kirche muss sowohl die kirchennahen als auch
kirchenferne Personengruppen erreichen. Auch wenn sie nicht
alle Bevolkerungsgruppen ansprechen kann, muss sie doch bemiiht
sein, sich nicht nur an die ohnehin schon an die Kirche Gebunde-
nen zu wenden, sondern auch an solche Gruppen, die der Kirche dis-
tanziert gegeniiberstehen. Es ist von entscheidender Bedeutung, die
Offenheit und das Interesse von Personen zu finden, die mafsgeb-
lich das gesellschaftliche Engagement und die dffentliche Meinung
pragen. Wiirde die Kirche mit ihren medialen Angeboten nur noch
kirchlich identifizierte Menschen erreichen, wiirde sie ihrem Auftrag
nicht gerecht.

Zweitens: Die Kirche muss fiir die verschiedenen Moglichkeiten
der medialen Ansprache offen sein. Sie muss die heute gegebenen
Moglichkeiten der Medien nutzen. Das bedingt, dass die Kirche in
unterschiedlichen Programmformaten unterschiedlich auftreten
muss. Information verlangt andere Herangehensweisen als Glaubens-
vermittlung oder Unterhaltung.

Drittens: Die Kirche muss im Hinblick anf die Kommunikations-
kanile eine diversifizierte Strategie verfolgen. Als eine traditionell
stark der Schriftkultur verbundene Institution hat sie eine starke
Bindung an gedruckte Publikationen. Sie muss aber auch die neu-
en Technologien nutzen, um den Interessen und Kommunikations-
gewohnheiten in einer modemen Gesellschaft gerecht zu werden.
So muss es Ziel der kirchlichen Medienstrategie sein, nicht nur ein-
seitig auf eine Form medialer Kommunikation zu setzen, sondern
die erforderliche Bandbreite an Moglichkeiten kirchlicher Kommu-
nikationsarbeit im Blick zu behalten. Das bedeutet, Bewdhrtes zu
unterstiitzen und zu optimieren, aber gleichzeitig die nenen Moglich-
keiten zu nutzen.
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