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,,Links sitzen die Omas, rechts sitzen die Opas,
und zusammen singen sie dann die alten Lieder.
Der Spot ist doch nur ein Lockmittel -

es wird sich nichts dndern.*

Thomas, 16

,,Jch muf} sagen,

einsame Klasse. Jetzt wird endlich mal

gezeigt, da} die Kirche gar nicht so spieBig und klein-

kariert ist, wie man immer denkt. Ich hoffe, dal dieser Spot in
allen Kinos Deutschlands zu sehen sein wird.*

Dirk, 18




Einfilhrung

Als 1995 in der Evangelischen Kirche in
Kassel die Idee aufkam, Menschen in der
Stadt mit modernen Kommunikationsmitteln
anzusprechen, waren wir uns nicht bewuf3t,
welche Dynamik in Kassel selbst und welch
breite Resonanz iiber Kassel hinaus wir
damit auslésen wiirden. Am Anfang stand
die feste Uberzeugung, da3 unsere Kirche
besser ist als ihr Image und daf3 es sich lohnt,
den Dialog mit allen Menschen zu suchen,
egal welcher Konfession oder welcher
Altersgruppe sie angehéren. Der Weg dort-
hin war und ist ein Experiment fir alle
Beteiligten. Mit dieser Dokumentation wollen
wir Inferessierten einen Anstof3 geben, dieses
Experiment ebenfalls zu wagen und zugleich
einen Einblick in unsere Verfahrensweise
geben. Konzeptionelle Uberlegungen finden
sich in diesem Heft daher ebenso wie der
kurze Abrif3 zweier Offentlichkeitskampagnen.
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Sicher, der Kinospot “Die Zeiten éndern sich”
sorgte fir besondere Aufmerksamkeit. Mit
ihm wurde nicht nur ein fir unsere Kirche
fremdes Medium erschlossen, sondern auch
versucht, Symbole der Jugendkultur neu zu
deuten. Ein doppeltes Experiment also. Wir
wollen daher die Rolle des Kinos als
Erlebnisraum fir junge Menschen beleuchten
und die religidse Dimension von Tattoo und
Piercing aufzeigen. Was auf den ersten Blick
wie eine Grenziberschreitung aussah, hatte
— das zeigt unsere Erfahrung in Kassel -
erstaunliche Berilhrungspunkte zur kirchli-
chen Arbeit. Es lohnt deshalb, nach weiteren
Berihrungspunkten zu suchen, um die
Botschaft der Kirche auch im 21.
Jahrhundert lebendig zu vermitteln.

Pfarrer Christian Fischer,
im Dezember 1999.

Der Kinospot ist abrufbar auf YouTube unter
https://www.youtube.com/watch?
v=miKxXilMnZs
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https://www.youtube.com/watch?v=miKxXiIMnZs

Konzept

Evangelische Kirche in

Kassel

Prémissen

Angesichts von Finanzierungsliicken in den
kirchlichen Haushalten, scharferem Wett-
bewerb auf dem “religidsen Markt” und
immer noch beunruhigend hohen Zahlen von
Kirchenaustritten ist in den letzten Jahren
auch in der Evangelischen Kirche der Ruf
nach einer besseren Auf3endarstellung lauter
geworden. Dabei bereiten den Kirchen-
gemeinden in den Stddten die immer stéirke-
re Ausdifferenzierung der Bevélkerung in
unterschiedliche Lebensmilieus, die eklatan-
ten Traditionsabbriiche in der Generation
der unter 40jchrigen sowie die wachsende
Erlebniskultur die gréfiten Probleme. Hinzu
kommt, daf3 immer mehr finanzkréftige Ein-
wohner der Grofstadt den Ricken kehren
und sich in den “Speckgirteln” der Stédte
ansiedeln. Die Folge: Kirche in der Stadt ver-
liert Teile ihrer bisherigen Klientel, ihre
Gebdude lassen sich kaum noch finanzieren,
Gemeindestrukturen  stehen auf dem
Prisfstand.

Der Ruf nach einer besseren AuBendarstellung
trifft die Kirche in der Stadt daher in einer
Phase der strukturellen Krise und Erneuve-
rung. Das “Kasseler Modell” versucht, auf
diesen Ruf zu reagieren und neue Wege auf-
zuzeigen.

Folgende Prémissen wurden bei der
Entwicklung des Modells zu Grunde gelegt:

Autor: Christian Fischer

Das Kasseler Modell.

1. Jede Stadt hat ihre eigenen Probleme
und Voraussetzungen. Will Evangelische
Kirche in der Stadt sich an den konkreten
Bedirfnissen der Menschen vor Ort orientie-
ren, muf3 sie dieser Erkenntnis Rechnung tra-
gen. Bundesweite Erhebungen zum Verhélt-
nis von Kirche und Offentlichkeit kénnen
zwar nitzliche Hinweise bieten, sie missen
jedoch durch regionale Konkretisierungen
ergdinzt werden.

2. Um auf den Wandel zu reagieren,
reicht es nicht aus, sich an den Kirchenmit-
gliedern und ihren Einstellungen zu orien-
tieren. Vielmehr muf3 die Gesamtbevélke-
rung der Stadt in den Blick genommen wer-
den. Nur so kann es gelingen, neue Ziel-
gruppen fir das kirchliche Handeln zu inter-
essieren und damit langfristig Kirche in der
Stadt neu zu positionieren.

3. Angesichts der Flut von Werbung und
PR-Bemiihungen verschiedener Unternehmen
und Einrichtungen kdnnen kirchliche Wer-
bemaf3nahmen nur dann erfolgreich sein,
wenn sie kirchliche Themen Gber einen lén-
geren Zeitraum mit einer klar erkennbaren
Identitét kommunizieren.

4. Um Streuverluste zu vermeiden, muf3
klar sein, daf3 mit einer kirchlichen PR-
MaBBnahme nicht alle Zielgruppen erreicht
werden kénnen. Vielmehr sollte sich die




Wahl der Kommunikationsmittel an den
unterschiedlichen Milieus der Zielgruppen
orientieren. Je genauer diese bestimmt und
abgegrenzt werden, desto hher die Erfolgs-
chancen.

5. Kirchliche Offentlichkeitsarbeit muf3
sich bewuf3t sein, daf3 sie die binnenkirchli-
chen Konflikte um Strukturwandel und
Erneuerung nicht |6sen, wohl aber begleiten
und strukturieren kann. Mit dem Zeigen von
Profil der Kirche in der Offentlichkeit werden
diese Konflikte gerade intern an Heftigkeit
zunehmen. Eine enge Absprache und
Verzahnung der Maf3nahmen mit der
Kirchenleitung vor Ort erscheint unerlcflich,
sollen die Maf3nahmen nicht negativ auf die-
sen Prozef3 des Strukturwandels zuriickwir-
ken.

Vorgehensweise

Ausgehend von der letzten Prémisse rief der
Medienbeauftragte im Sprengel Kassel 1995
eine “Planungsgruppe Offentlichkeitsarbeit”
ins Leben, die sich aus Vertretern der lokalen
und landeskirchlichen Kirchenleitung und
Verantwortlichen der Offentlichkeitsarbeit
zusammensetzte. Diese Planungsgruppe ent-
schied, ein Modellprojekt ins Leben zu rufen,
das binnen fiinf Jahren die Verbesserung der
Kommunikation zwischen Kirche und
Bevolkerung in der Stadt zum Ziel hat.

Um Grundlagen fiir die weitere Vorgehensweise
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zu erhalten (siehe Prémisse 1), gab die
Planungsgruppe 1995 eine représentative
Birgerbefragung in Auftrag. Diese Umfrage
sollte genaueren Aufschlu3 Gber Einstel-
lungen und Erwartungen der Bevélkerung in
Kassel gegeniiber der Evangelischen Kirche
erheben.

Baustein 1: Der ”“Auen-Check” -
Wie werden wir von der
Bevolkerung gesehen?

Die Ergebnisse der ersten reprdsentativen
Birgerbefragung der Evangelischen Kirche
in Kassel wirkten auf alle Beteiligten erniich-
ternd. 28 Prozent der 1.138 Befragten
gaben an, Kirche habe fir sie keinerlei
Bedeutung, 27 Prozent antworteten:
"Geringe Bedeutung”. Lediglich 12 Prozent
wiesen der Kirche eine hohe Bedeutung zu.
Die besten Noten stellten die Kasseler Biirger
der Evangelischen Kirche fir ihr Engagement
in den sozialen Diensten, in der Kinder-
erziehung und der Seelsorge aus.

Allerdings lagen diese “besten Noten”
immer noch allesamt im Minusbereich: Die
Befragten beklagten mehrheitlich, die Kirche
leiste auch hier zu wenig. Eklatante Defizite
bescheinigten sie der Kirche allerdings in
ihrem Engagement fir Umwelt und sichere
Arbeitsplétze — in einer Stadt mit 16 bis 18
Prozent Arbeitslosigkeit und zahlreichen
Umweltproblemen besonders brisante Themen.

Auf die Frage “Welche Veranstaltungen der
Evangelischen Kirche kennen Sie2” konnten
rund 18 Prozent iiberhaupt keine Antwort
geben, von den verbliebenen 80 Prozent ver-
wies die Mehrzahl auf den Gottesdienst (67
Prozent), den Kirchentag (26 Prozent) und
den Kindergottesdienst (23 Prozent). Alle
anderen Veranstaltungsangebote fielen dem-
gegeniiber stark ab, waren also nur Insidern
bekannt.

Gefragt nach ihren Erwartungen an die
Evangelische Kirche in Kassel, gaben 43
Prozent entweder keine Antwort oder sagten:
“Nichts”. Andererseits gaben 57 Prozent
einen zum Teil umfangreichen Wunschkata-
log an. Am augenfélligsten waren dabei die
Wiinsche nach mehr Birgerndhe (dahinter
verborgen die Forderung nach zeitgemdf3e-
rer Sprache, aktives Zugehen auf die Birger
mit aktuellen Themen - 22 Prozent), der
Wunsch nach Seelsorge (knapp 20 Prozent),
sozialem Engagement (knapp 18 Prozent)
und Angeboten fir Jugendliche (rund 15
Prozent). Daf3 der explizite Wunsch nach
mehr Offentlichkeitsarbeit und mehr Engage-
ment (jeweils 6 Prozent) von den Befragten
ausdriicklich genannt wurde, Uberraschte
umso mehr, als es sich um eine ungestiitzte
Frage (ohne Antwortvorgabe) handelte.

Baustein 2: Der “Innen-Check” -
Was bieten wir an, wie gut sind
wir, wollen wir sein?

Wesentlich fir eine erfolgversprechende
Strategie in der Offentlichkeitsarbeit ist die
Konfrontation der AuBenwahrnehmung mit
dem Selbstverstéindnis der Kirche. Umfragen
— das wurde allen Beteiligten schnell klar -
sind daher kein Allheilmittel, sie miissen ana-
lysiert und Konsequenzen aus ihnen gezo-
gen werden. Die Kasseler Umfrage hat drei
Gruppen von Defiziten deutlich werden las-
sen:

A. Leistungsdefizite: Bereiche, in denen
eine Leistung der Evangelischen Kirche
angefragt, aber nicht oder nur unzureichend
angeboten wird.

B. Kommunikationsdefizite: Bereiche, in
denen eine angefragte Leistung der
Evangelischen Kirche angeboten, aber nur
unzureichend von der Offentlichkeit wahrge-
nommen wird.

C. Scheinbare Defizite: Bereiche, in
denen eine Leistung der Evangelischen
Kirche angefragt wird, in denen sie aber aus
eigenem Entschluf3 nicht tétig werden will.

Die Unterscheidung der Defizite fihrte zu
wachsendem Druck im Hinblick auf die
Selbstdefinition  kirchlichen ~ Handelns:
Welche Bereiche gehéren zu den ureigenen
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Aufgaben der Kirche in der Stadt? Welche
Arbeitsfelder werden vernachléssigt und sind
stérker auszubauen2 Welche Fragen sind
schlieBBlich in der gesellschaftlichen Dis-
kussion enorm wichtig, fir die Kirche aber
nur von minderer Prioritéit?

Die Diskussion dieser Fragen begleitete in
Kassel die gesamte Projekiphase und miin-
dete in einem Leitbildprozef3, der im Jahr
2000 abgeschlossen werden soll.

Fir die Offentlichkeitsarbeit waren natur-
gemdf die Kommunikationsdefizite von ent-
scheidender Bedeutung. Was viele ahnten,
wurde durch die Umfrage belegt: Zwar neh-
men viele Menschen in der Stadt die
Angebote der Evangelischen Kirche an, nur
GufBerst wenige bringen sie aber mit der
Institution und deren Profil in Verbindung. Zu
manchen Zielgruppen (z. B. Jugendliche)
hingegen ist die Kommunikation fast géinz-
lich abgebrochen. Hier mif3te Kirche
Offenheit signalisieren, um wieder in einen
glaubwiirdigen Dialog eintreten zu kénnen.

Die Analyse der Auf3enwahrnehmung fihrte
also einerseits zu der Notwendigkeit,
Vermittlungsdefizite abzubauen, die durch
zu schwache Prasenz kirchlicher Themen in
der Offentlichkeit entstanden waren. Zum
anderen galt es, in der Kirche selbst Prozesse
in Gang zu setzen, die den Dialog mit ein-
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zelnen Zielgruppen férdern.

Werden beide Aufgaben erfolgreich bear-
beitet — so die Arbeitshypothese — kdnnen
sich folgende Effekte einstellen:

1. Mehr Menschen in der Stadt wissen
um die Leistungen der Evangelischen Kirche
und sind bereit, sie bei der Erfillung ihrer
Aufgaben zu unterstitzen.

2. Die Evangelische Kirche &ffnet sich
den Themen und Fragen der Menschen und
macht sich auf die Suche nach neuen
Begegnungsfeldern.

Die Ambivalenz der Aufgabe wird deutlich,
wenn man sich die Krisensituation, in der
sich die Kirche in der Stadt befindet, vor
Augen hélt: Wie soll die Kirche klares Profil
zeigen, wenn sie selbst um ihre eigene
Identitét ringt? Wie soll glaubwirdige
Kommunikation mit neuen Zielgruppen
gelingen, wenn diese sie schon léngst abge-
schrieben haben?

Es ist klar, daf3 diese Aufgabe nicht mit eini-
gen plakativen PR-Aktionen zu erreichen ist.
Nur ein umfassendes Kommunikations-
konzept kann erreichen, daf3 Kirche und
Menschen in der Stadt in einen neuen Dialog
treten, der auf beiden Seiten Vorurteile in
Frage stellt und gegenseitig Irritationen

abbaut.

In Kassel entschieden wir uns dafir, zeitlich
begrenzte zielgruppenorientierte Kampag-
nen durchzufihren, in denen einzelne
Themenfelder der Evangelischen Kirche mit
unterschiedlichen Instrumenten kommuniziert
werden sollten. Dabei wurde bewuf3t in Kauf
genommen, daf3 nicht alle Teile der
Bevolkerung gleichzeitig angesprochen wer-
den konnen. Die Konzentration auf eine
Zielgruppe trug der Erkenntnis Rechnung,
daf3 die sozialen und kulturellen Milieus in
der Stadt auseinanderdriften. Durch zeitlich
aufeinanderfolgende Ansprache einzelner
Zielgruppen kann gleichwohl in der Summe
ein Kommunikationserfolg bei weiten Teilen
der Bev6|kerung erwartet werden.

Die Kampagnen wurden fiir einen Zeitraum
von 6 Monaten konzipiert und sollten sich in
der Wahl der Mittel und Methoden im
wesentlichen an den anzusprechenden
Zielgruppen orientieren.

Baustein 3: Die
”Zielgruppenprojektion” - Vom
Mut, dem Trend zu begegnen

+Welches Thema bzw. welches Arbeitsgebiet
soll vermittelt, welche Bevélkerungsgruppe
angesprochen werden2” — mit dieser Frage
begann die Phase der Zielgruppen-
projektion. Da es sich bei der Zielgruppen-
auswahl um eine wichtige Vorentscheidung
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handelte, versuchten wir, folgende Fragen
sorgfdltig zu beantworten:

A. Kann in dem auszuwdhlenden Thema
auf eine breite und leistungsstarke Angebots-
palette zuriickgegriffen werden?

B.  Wie stehen die Vermittlungschancen?
(Handelt es sich um ein Thema, das bereits in
der Stadt im Gesprdch ist, oder miif3te es vol-
lig neu bearbeitet werden?)

C.  In welchem Arbeitsgebiet bestehen
die grofiten Vermittlungsdefizite?

D.  In welchem Arbeitsgebiet besteht der
grofite Vermittlungsdruck (z.B. Konkurrenz

zu anderen Anbietern, kommunalpolitische
Dringlichkeit) 2

Im Kasseler Projekt wdhlten wir als ersten
Schwerpunkt fir eine Themenkampagne die
Arbeit der Evangelischen Kirche mit Kindern
aus. Hier konnte auf ein breites Leistungs-
angebot zuriickgegriffen werden ( A ),
gleichzeitig wurde in dem Zeitraum iber
die stadtische Forderung fir die
Kindertagesstdtten verhandelt (kommunalpo-
litische Dringlichkeit — D). Gerade die
Tatsache, daf3 Kinder in der Stadt nur Gber
eine schwache Lobby verfigen, die
Vermittlungschancen also schwierig einzu-
schatzen sind ( B ), lief3 es sinnvoll erschei-



nen, daf3 Kirche unter dem Mandat der
Stellvertretung hier fir Kinder Partei ergreift
und die Zielgruppen der Kinder, Eltern und
Grof3eltern anzusprechen versucht.

In der zweiten Themenkampagne wurde die
Zielgruppe der Jugendlichen ausgewdhlt,
weil offenkundig in diesem Arbeitsgebiet die
gréften Vermittlungsprobleme bestanden ( C).

Unabhéngig von der Entscheidung fir ein
Thema machten wir die Erfahrung, daf es in
der weiteren Arbeit der Zielgruppen-
projektion wichtig ist, von zwei lange
gehegten Wunschvorstellungen Abschied zu
nehmen: Zum einen von der Vorstellung,
man kdnne mit einem Medium oder einer
Kommunikationsform alle Zielgruppen errei-
chen. Zum anderen von der Gewif3heit,
Offentlichkeitsarbeit und  Kirchenleitung
wif3ten, wie es in den unterschiedlichen
soziokulturellen Milieus einer Stadt zugeht,
welche Fragen die Menschen in diesen
Milieus beschdftigen, welche Bediirfnisse sie
haben. Zu Beginn jeder Zielgruppen-
projektion stand daher bald das
Eingesténdnis, wenig von ihr zu wissen und
die Neugierde, mehr ber sie zu erfahren.
Die Industrie setzt zur Ermittlung der aktuel-
len Verhaltensmuster sogenannte “Trend-
scouts” ein. Die Kirche kann auf “Experten”
zuriickgreifen, die sich in den jeweiligen Arbeits-
gebieten als kompetent erwiesen haben oder
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die der Zielgruppe selbst angehéren.

Vor der Planung einer Offentlichkeitskampa-
gne wurde daher jeweils eine ”Exper-
tenrunde” gebildet. Sie sollte die Kam-
pagnenleitung wéhrend der Entwicklungs-
und Planungsphase begleiten, wesentliche
Korrekturen  vornehmen und das
Erfolgsrisiko durch Tests in der Zielgruppe
minimieren. Von der Expertenrunde konnte
auch erwartet werden, daf3 sie sich als
Lobby der Zielgruppe versteht und die
Kirchenleitung ermutigt, Trends aus dieser
Gruppe wahrzunehmen. Wenn es gelingt,
die Sprache der Zielgruppe positiv aufzu-
nehmen, erhdhen sich die Erfolgschancen.
Dazu gehort ein gewisser Mut, dem Trend zu
begegnen und ihn nicht von vornherein als
"zeitgeistig” abzulehnen, schlieBlich soll die
Botschaft in die Kommunikationsformen der
Zeit hinein vermittelt werden. Die Experten-
runde konnte zudem wichtige Anregungen
geben, an welchen Orten und mit welchen
Instrumenten Kirche in den Dialog mit der
Zielgruppe eintreten kann.

Baustein 4: Die “Aktionsphase” -
Neue Orte und Instrumente der
Begegnung suchen

In Kassel versuchten wir von Beginn an, uns
bei der Wahl der Aktionsorte an den
Begegnungsréumen der anzusprechenden

Zielgruppen zu orientieren. So wurden
wéhrend  der  “Kinderkampagne”  die
Familieneinkaufszentren der Stadt, Spiel-
p|d’rze, Straf3enbahnhaltestellen, offentliche
Grinflachen und nicht zuletzt die
Kindergruppen und Kindertagesstétten selbst
zu wesentlichen Aktionszentren. Wéhrend
der ”Jugendkampagne” wurden demge-
geniber die Kinozentren der Stadt, die
Discotheken und Kneipen und eine zentrale
Kirche fir Aktionen und Werbemaf3nahmen
genutzt.

Wenn Kirche ihre eigenen Réume verlaf3t, so
verbindet sich damit fir die Kirche, konkreter
fur die kirchlichen Kommunikatoren, eine
verbliffende und zugleich heilsame
Erfahrung: Sie missen die eigene Botschaft
in einem ungeschitzten &ffentlichen Raum
vertreten. Oft gebrauchen wir in unseren
Gottesdiensten die Formel “wir laden ein zu
..." selten setzen wir uns den unmittelbaren
Marktbedingungen aus, in denen sich &ffent-
liches und auch religiéses Leben inszeniert.

Die Aufgabe, kirchliche Inhalte an neuen
Orten zu transportieren, fihrte bei den
Beteiligten zu einer stdrkeren Sensibilisie-
rung fir die Lebenswelt der Zielgruppe.

Neben verbliiffenden Einblicken in neue
Lebenswelten ergaben sich heilsame Effekte.
Zum Beispiel durch die Erfahrung, daf3
Menschen in Einkaufszentren und auf
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Plétzen gerne das Gespréch mit der Kirche
suchen, ja auf dieses Gespréich schon lange
gewartet haben. Hier haben sie die
Méglichkeit zu einem zwanglosen Kontakt,
aus dem sie sich jederzeit wieder verab-
schieden kénnen.

Umgekehrt fihrt auch die “Inbesitznahme”
des kirchlichen Raums durch die Zielgrup-
pen, z. B. durch Jugendliche mit ihren kultu-
rellen Ausdrucksformen, zu einer verbliffen-
den und heilsamen Erfahrung: némlich, daf3
sie sich in einer Kirche wohlfihlen kénnen.
Nicht verschwiegen sei hier, daf3 diese
"Vermischung” der Réume auch zu schwer-
wiegender Irritation fihren kann, zum
Beispiel zu der Angst, Kirche als geheiligter
Raum werde entweiht. Allerdings tberwie-

gen in unserem Fall eindeutig die positiven
Effekte.

Ahnliches gilt bei der Auswahl der
Instrumente der Kommunikation. Auch bei
den Kommunikationsmitteln kommt es darauf
an, sich undogmatisch aber wirkungsvoll an
den Gewohnheiten der Zielgruppen zu ori-
entieren. Entscheidend ist hier die Frage:
Welches Kommunikationsmittel ist glaubwiir-
dig, erzielt die gréftmdgliche Reichweite
und den besten Effekt in der Zielgruppe?
Schon angesichts der knappen Ressourcen
erschien uns hier eine klare Auswahl gebo-
ten. Ob Citylightposter, Anzeigen in der
Tageszeitung, Postwurfsendung oder



Ausstellungsstand — jeweils galt es zu prijfen,
welches Medium den besten Erfolg ver-
spricht. Daf3 dabei auch ungewohnte Wege
- wie die Werbung im Kino - durchaus grof3e
Resonanz hatten, bestdrkt uns bei der
Planung zukinftiger Kampagnen, kreative
Wege zu gehen.

Baustein 5: Das ”Controlling” -
Erfolge feiern, von Fehlern lernen

Offentlichkeitskampagnen kosten bei allen
Beteiligten Kraft und Nerven. Daher ist es
gerade fir die Motivation der Mitarbeiter
wichtig, die Erfolge zu feiern und allen
Mitwirkenden ein “Dankeschén” zu sagen.
Feste zum Abschluf3 einer Kampagne waren
deshalb in Kassel ein selbstverstéindlicher
Bestandteil des Konzepts. Sie haben positiv
auf die “corporate identity” gewirkt und
gezeigt, daf3 es Spaf3 und Freude macht,
sich in Kirche zu engagieren und dieses
Engagement nach auflen zu tragen.

Neben dem Feiern darf aber auch die kriti-
sche Analyse nicht vergessen werden. Wo
wurden Fehler gemacht? Welche Strukturen
wurden Uberfordert2 War der Einsatz der
finanziellen Mittel effektive — Diese Fragen
gilt es, ohne Scheu vor dem Eingesténdnis
von Fehlern, zu diskutieren, um Fehlplanun-
gen in der Zukunft zu verhindern. Ratsam
erscheint auch hier eine Begleitung durch die
Expertengruppe. Sie kann die Verantwortli-
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chen vor voreiligen Schliissen, die sich aus
der binnenkirchlichen Perspektive ergeben,
bewahren, indem sie die Effekte in der
Zielgruppe untersucht.

Im konkreten Fall der Jugendkampagne in
Kassel wurde von der Planungsgruppe eine
eigene reprdsentative Untersuchung in
Auftrag gegeben, da die Auswirkungen der
Kampagne &uf3erst umstritten waren. Erst
diese unabhdngige Untersuchung (die im
Anhang dokumentiert ist) verdeutlichte die
tatscichlichen  Effekte der Kommunikations-
bemihungen. Dies zeigt, daf3 auch bei der
Diskussion der Ergebnisse Vorsicht geboten
ist:t  Im Zweifel kénnen empirische
Untersuchungen Aufschlu3 dariber geben,
ob die Ziele erreicht wurden. Die Akzeptanz
solcher Untersuchungen fihrt zu einer weite-
ren Professionalisierung der Arbeit und
Versachlichung der Debatte.

Ausblick: Von der Notwendigkeit
der Debatte

Offentlichkeitskampagnen fishren — das zeigt
unser Kasseler Beispiel — zu mitunter heftigen
Kontroversen um die Inhalte und Ziele der
Kirche. Ein Grund dafiir liegt in den weitver-
breiteten Angsten innerhalb der Kirche vor
strukturellen Verdnderungen. Diese Angste
wahrzunehmen und auf sie behutsam zu
reagieren, erhoht die Erfolgschancen und
entspricht dem Auftrag der Kirche.

Ungeachtet dieser internen Widerstéinde
darf jedoch die Blickrichtung nach auflen
nicht vernachldssigt werden. So kann es als
groBer Erfo|g gewertet werden, wenn die
Kontroversen nicht primér innerhalb der
Institution gefihrt werden, sondern weite
Teile der Bevlkerung mit einbeziehen. Wer
Uber die Angebote der Kirche nachdenkt,
sich sogar in Kontroversen einmischt, baut
Identifikation mit der Kirche auf und kann sie
neu erleben.

In Kassel konnte die Evangelische Kirche im
Verlaufe des Projekts die Reichweite ihrer
Kommunikation stark erhdhen. Erwartungen
und Hoffnungen gegeniber der Kirche wur-
den deutlich artikuliert, die es nun einzuldsen
gilt. Weitere Kampagnen miissen folgen, sol-
len die positiven Effekte vertieft und langfri-
stige Einstellungséinderungen erzielt werden.
Gleichzeitig hat sich durch die offensive
Offentlichkeitsarbeit die Kirche selbst veréin-
dert. Bisher nicht offen ausgetragene
Konflikte wurden offenbar. Die in vielen
Ausschiissen auf Jahre hin zementierten
Mehrheiten sind durch Beteiligung von
"Experten” und engagierten Laien in
Bewegung gekommen.

Dies alles zeigt: Die interne und externe
Debatte um die Zukunft der Kirche - und
dies ist immer auch eine Richtungsdebatte -
ist notwendig und richtig. Sie schafft
Engagement bei den Mitarbeiterinnen und
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Mitarbeitern und ist das richtige Mittel gegen
die schleichende Lethargie in manchen
Einrichtungen und Diensten. Sie &ffnet Kirche
fir neue Zielgruppen, die fir den
Fortbestand unserer Kirche von ausschlagge-
bender Bedeutung sind. In dem Kasseler
Modell kommt der Offentlichkeitsarbeit die
Aufgabe zu, diese Debatte anzustof3en und
unterschiedliche Gruppen und Milieus inner-
halb und auBBerhalb der Kirche miteinander
in Dialog zu bringen. Auf diese Weise kann
ein Transformationsprozef eingeleitet wer-
den, in dessen Verlauf die Evangelische
Kirche selbstbewuf3t und transparent ihre
Rolle in der Stadt neu bestimmt.

Autor:

Christian Fischer, Jahrgang 1962, Pfarrer und Journalist,
verantwortet seit 1993 als Medienbeauftragter der
Landeskirche die  Offentlichkeitskampagnen  der
Evangelischen Kirche in Kassel und leitet dort die kirchliche



Medienagentur “medio!”.
Wir brauchen Visionen, lautet es allenthal-

ben. Ein Wort der religidsen Sprache hat
sich in der Welt der Okonomie eingenistet.
Hier entfaltet es eine ungeheure Kraft.
Visionen scheinen nétig, um sich bewegen
zu lassen, um aufzubrechen und tber das
Vorhandene weit hinauszukommen. Kein
Unternehmen von Rang kann es sich leisten,
ohne Visionen zu sein. Es wimmelt geradezu
von Visiondren. Doch die Visionen werden
nicht mehr wie einst als géttliche Schau
unvermutet empfangen: Sie werden ent-
wickelt! Beharrlich und in langen Prozessen.
Sie stehen am Ende und nicht am Anfang.
Visionen gestalten sich heute als Ergebnis
menschlicher Kommunikation.

Um der Klarheit und Ehrlichkeit willen bleibe
ich deshalb gerne bescheidener. Ich bin kein
Visiondr - und ob ich einer werden sollte,
weif} ich nicht. Ich habe es ja, religios ver-
standen, auch gar nicht in der Hand. Wenn,
dann ,geschieht” es. So jedenfalls in der bib-
lischen Uberlieferung. Ich will, worum es fir
die Kirche in der Stadt geht, weniger dra-
matisch, eher nichtern ausdricken: Wir
brauchen Perspektiven - ganz wérilich
genommen: Wir brauchen ,Durchblicke”
durch das komplexe und diffuse Gestriipp
einer uniberschaubaren Vielfalt von
Lebenswelten und Lebensmodellen, damit
unser Denken und Handeln Orientierung

Autor: Dr. Martin Hein
Perspektiven fiir die
Kirche in der Stadt.

behdlt.

Nirgendwo aber ist diese Diffusitcit aller
Beziehungen deutlicher zu spiiren als in der
Grof3stadt; manchmal ist das sehr beklem-
mend, weil es unsicher macht, manchmal
auch erleichternd, weil man sich nicht gleich
festlegen muf3. Die Stadt kann als Bedrohung
oder als Chance erlebt werden. Was ist sie
fir die Kirche2 Und was ist die Kirche fir die
Stadt? Beides gilt es herauszufinden. Dann
gewinnen wir méglicherweise die Perspek-
tiven, die notwendig sind.

Als Weg dorthin legt sich fir mich ein
Dreischritt nahe, der sich nicht nur in unse-
rem Zusammenhang bewdahrt:

Wahrnehmen
Reflektieren
Handeln

I. Wahrnehmen

Mit der Wahrnehmung féngt es an.
Wahrnehmung ist voller Neugier, manchmal
sogar voller Naivitét. Sie ist auf das, was uns
in der Stadt begegnet und sich hier tut,
gespannt, ohne gleich zu meinen, schon
alles zu kennen, zu wissen und einordnen zu
kénnen. Solch eine Wahrnehmung will geiibt
sein. Der unbefangene Blick stellt sich nicht
von selbst ein. Unsere Erfahrung zeigt, daf3
wir leicht wegsehen oder dariber hinweg-




schauen, wenn wir etwas nicht wahrnehmen
wollen. Wir lenken oder steuern unsere
Blicke eher, als daf3 wir sie schweifen lassen.
Das scheint sich auszuzahlen, weil es als
effektiver gilt. Aber viel bleibt damit auf3er-
halb unserer Wahrnehmung, obwohl es da
ist und das urbane Geflecht mitbestimmt.
Wer sich dagegen darin Ubt, die eigene
Wahrnehmung offenzuhalten, sieht genau.
Fast zwangsldufig wird er gewohnte
Standpunkte und Sichtweisen verlassen.

Also missen wir uns hineinbegeben - mitten
hinein in das Geschehen der Stadt. Dies alles
aber in der Einschrénkung, daf3 wir nicht
das Ganze wahrnehmen werden, sondern
nur viele Teile. Das mag manchmal riskant
sein, weil alles ungeordnet in uns einfdllt -
und das oft noch gleichzeitig und tber all
unsere Sinne! - es mag auch bisweilen unbe-
friedigend sein, weil sich ein dahinterliegen-
der Zusammenhang verbirgt, aber es ist
unabdingbar. Es bleibt die Voraussetzung,
auf die alle weiteren Uberlegungen aufbau-
en.

Was aber nehme ich inmitten der Stadt
wahr?

Mir begegnen Menschen. Sie zu dllererst.
Uniiberschaubar viele - gehend auf dem
Weg zu den Biros, schlendernd an den
Schaufenstern entlang, flanierend auf den
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Platzen und in den obligatorischen
FuBgéngerzonen,
Haltestellen, sitzend im Café, auf der Bank,
auf dem Biirgersteig oder vor der Kirche, lie-
gend im nahen Stadtpark. Menschen unter-
schiedlicher ~ Herkunft, Sprache und
Hautfarbe sind es, Jugendliche wie Alte,
Wohlhabende - und immer mehr Arme. Sie

stehend an den

sind unterwegs, die wenigsten von ihnen
wohnen in der Innenstadt. Sie kommen hier-
her, um sie wieder zu verlassen. Je mehr ich
mich aus dem zentralen Bereich, der City,
hinausbegebe an die Rander der Stadt, um
so weniger treffe ich auf Menschen. Hier ist
das Leben privat.

Die Stadt ist vernetzt. Straf3en, Plétze, Wege
schaffen Verbindungen. Magistralen sind
gebaut worden, um in méglichst kurzer Zeit
mdglichst vielen Menschen den Zugang in
die Innenstadt zu ermdglichen. Die Zeit des
Wiederaufbaus trug Zeichen des Aufbruchs:
autogerecht muf3te die Stadt werden. Erst
ganz innen verzweigen sich die breiten
Stralen in das Gewirr der Gassen und
Plitze und der unansehnlichen Seiten-
straf3en, die zur Anlieferung der Waren die-
nen. Hier bliht die Rivalitét von Fu3géngern
und parkplatzsuchenden Autofahrern.
Doch auch unter der Erde werden Menschen
bewegt: sei es in U-Bahnen, sei es in
Unterfihrungen. Alles muf3 schnell gehen,
obwohl der Verkehr - welche Ironie! - gera-

de hier besonders oft zum Erliegen kommt.
Das ist nicht nur zu sehen. Es ist vor allem zu
héren und zu riechen. Zur Innenstadt
gehodren der stete Lérm, der allenfalls am
Sonntag abebbt, und ein schwer lastender
Duft. Stadtluft macht frei, sagte man friher.
Stadtluft macht krank, heif3t es heute.

Natirlich sehe ich Héuser. Viele von Graffiti
verziert, mehrstdckig mindestens, in den
Metropolen bis hoch in den Himmel ragend.
Wo sich das Areal nicht beliebig vermehren
léBt, bleibt zumindest der Weg nach oben
offen.  Viel Raum fir Kommerz,
Administration und Dienstleistung auf eng-
stem Platz. Léngst bestimmen in den
Millionenstédten die Wolkenkratzer die
Skyline. Kirchtirme verschwinden aus dem
Blickfeld. Man muf3 sie suchen. Allenfalls im
historischen Zentrum lassen sie sich noch
ohne Mijhe entdecken - unverbaut und nicht
untergegangen im Héusermeer. Meist zéhlen
sie zu den Reprdsentativbauten der Stadt,
vor allem, wenn sie den Krieg unzerstort
iUberlebt haben. Den ganzen Tag iber zie-
hen sie Menschen an, einzelne oder
Touristengruppen - selbst in Kassel, dessen
Stadtbild wie kaum ein anderes durch die
Kriegseinwirkungen und den ,modernen”
Wiederaufbau gesichtslos geworden ist.
Aber neben die Kirchen sind andere
Sinnanbieter getreten. Auch sie plazieren
sich in der Stadt: als Zentren fir
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Lebensenergie, Heilung und Selbstfindung.

Im Schatten der grof3en Kirchen kommen die
Outcasts zusammen: Obdachlose, Junkies,
Alkoholabhéngige, manchmal Prostituierte.
Gerade hier. Nicht allein die Innenstadt ist
ihr Zuhause. Auch die Néhe zur Kirche. Das
Geflecht von Straf3en und Héusern bietet fir
alle einen Ort: Plétze im Licht der Offentlich-
keit, wo man sich zeigt, wo man sieht und
gesehen wird, aber ebenso verschwiegene,
dunkle Plétze, Hinterhdfe und Passagen, in
denen erst nachts das Leben erwacht. Kein
Bereich, kein Raum ist von vornherein festge-
legt. ,Szenen” wechseln. So seltsam es
klingt: Die Orte sind im Fliefen, an denen
man sich trifft, die ,in” sind, fir eine gewis-
se Zeit hier, dann verlagern sie sich anders-
wohin. Und dazwischen viele dde und ver-
waiste Orte, nach Geschdftsschluf3 men-
schenleer, wo sich das Leben zuriickzieht.

Die Gefihle, die durch diese Wahrnehmung
ausgeldst  werden, sind  ambivalent:
Faszination ist ebenso da wie Melancholie,
Heiterkeit ebenso wie Niedergeschlagenheit.
Wie auch immer: Stddte sind anstrengend.

Il. Reflektieren

In diese hochst unterschiedlichen
Wahrnehmungen, die sich ohne weiteres
ergénzen lassen, kommt immer auch

Ordnung. Nicht, daf3 schon gleich alles fein



sduberlich ein- und zugeordnet werden
kénnte. Dazu ist vieles zu disparat. Aber
eine gewisse Vor-Ordnung stellt sich bereits
wéhrend der Wahrnehmung selbst ein. Bei
dem Schritt, der nun folgt, wére sie zundchst
zu vertiefen: Was laBt sich aus den
Eindricken aus der Stadt an wesentlichen
Einsichten Uber die Stadt ableiten? Was ist
verallgemeinerungsféhig?

Vier Aspekte sind es, die sich fir mich dar-
aus als Kennzeichen von Urbanitét ergeben:

1. Trotz der uniibersehbaren Menge von
Menschen iberwiegt in der Stadt die Ano-
nymiféit

2. Stadte sind den Erfordernissen und
Gesetzen der Mobilitit angepaf3t.

3. Eine Fille von Lebens-, Arbeits-,
Konsum- und Erlebniswelten findet sich in
relativer Dichte und damit zugleich in
Konkurrenz zueinander.

4. Wenn auch bisweilen nur auf den
zweiten Blick erkennbar, haben die Kirchen
als Gebdude gegebene Orte.

Mit alledem sieht sich der Auftrag der christ-
lichen Kirche konfrontiert, das Evangelium
von Jesus Christus in Worten wie in Taten zu
bezeugen und dadurch Sinn, Entlastung und

Orientierung zu vermitteln. Man sollte mei-
nen, die Strukturen der Stadt stinden diesem
Auftrag geradezu entgegen oder erschwer-
ten ihn zumindest. Schnell wird darauf ver-
wiesen, daf} sich beispielsweise die kirchli-
che Bindung in den Stédten - im Unterschied
zum Land - erheblich gelockert habe und die
Zahl der Kirchenaustritte gréfler sei als in
Uberschaubaren Lebenszusammenhéngen.
Trifft also zu, was der amerikanische
Theologe Harvey Cox schon 1966 mit einem
reiflerisch formulierten deutschen Buchtitel

glaubte ausdriicken zu kénnen: ,Stadt ohne
Gott2” (Original: ,The Secular City”, 1965)2

Historisch gesehen war dies nicht der Fall. Es
laB3t sich recht leicht nachweisen, daf3 das
Christentum von Anfang an seine
Ausstrahlung gerade durch seine Présenz in
den Stédten gewonnen hat. Pointiert kdnnte
ich sagen: Das Christentum war Gber viele
Jahrhunderte hin ,Stadtreligion”! Entschei-
dende Impulse hat es aus dieser Beziehung
gewonnen und weitervermittelt. Die Frage ist
jetzt, ob es diese Kongenialitét zur Stadt wie-
dergewinnen kann und will. Harvey Cox hat
seine These von der sékularen Stadt langst
revidiert. Die groflen Stadte sind am
Ausgang dieses Jahrtausends geradezu voll
von Géttern! Menschen aus anderen
Kulturkreisen, die hier sef3haft wurden,
haben ihre eigene Religion mitgebracht und
praktizieren sie selbstverstéindlich - manch-
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mal im Stadtbild gar nicht mehr zu Gbersehen.
Formen ungebundener, ,undogmatischer”
Religiositét finden unter den Menschen der
Stadt groflen Anklang. Aus der Tatsache,
daf3 die christlichen Kirchen ihre geschicht-
lich gewachsene Monopolstellung verloren
haben, ist also nicht zu schlief3en, Stadte
seien ,goftlos”. Die christlichen Kirchen
befinden sich in einer Konkurrenzsituation
mit anderen, manchmal sogar untereinan-
der. Aber ich bin davon Uberzeugt, daf es
der christliche Glaube mit der Stadt aufneh-
men kann. Freilich bringt das Verénderun-
gen in der inneren Einstellung mit sich. Wer
traditionellen Verhdaltnissen nachtrauvert, wird
den gesellschaftlichen Wandel, der in den
Stéidten seine Vorreiter findet, unweigerlich
verpassen und in eine Nischen-Existenz
geraten. Dies kann man wollen und sich dort
entsprechend einrichten. Ob das allerdings
eine Perspektive ist, die sich aus dem umfas-
senden, weltzugewandten Auftrag Christi
ableiten l&f3t, wage ich zu bezweifeln.

Die vier Kennzeichen von Urbanitat, die sich
mir ergeben haben, kénnten eine
Herausforderung sein, jeweils in Korrespon-
denz dazu konkrete Perspektiven fir das
kirchliche Handeln zu entwickeln.

lil. Handeln
Es ware fatal, diesen dritten Schritt zu voll-
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ziehen, ohne sich an die beiden vorausge-
gangenen zuriickzubinden. Es entstinde
purer Aktionismus, der kurzfristig manchen
Wirbel auszuldsen vermag, aber schnell ver-
pufft und wertvolle vorhandene Ressourcen
(Kraft, Zeit und Geld) verschlingt. Ebenso
wdre es zumindest ein Mifversténdnis zu
meinen, die folgenden Handlungsperspekti-
ven wirden alles abdecken. Raum zur
Entfaltung und zur Ausgestaltung  spezifi-
scher Anliegen und Aufgaben ist immer noch
geniigend vorhanden.

1. Weil daos stédtische Beziehungsgefi-
ge weitgehend von Anonymitét bestimmt ist,
sollten wir als Kirche umso stérker auf &ffent-
liche Kommunikation Wert legen. Ist die
Kirche mit ihren vielfdltigen Einrichtungen
nicht mehr wie selbsiverstdndlich prasent,
sondern ebenfalls anonymisiert, wird sie sich
wahrnehmbar und erkennbar machen miis-
sen und sich mit dem, was ihr aufgetragen
ist, in die Offentlichkeit hineinbegeben. Dies
kann mit Medien geschehen, die bisher im
kirchlichen Kontext eher ungewdhnlich
waren. Die Kirche wird fir sich werben mis-
sen. Und warum dabei nicht auffallen2
Unauffélligkeit bestimmte oft genug das
Gesetz des Handelns. ,Die Zeiten &ndern
sich”, so hat es der Kinospot der Evange-
lischen Kirche in Kassel auf den Punkt gebracht.

Diese Kommunikation wird indes nur gelin-



gen, wenn wir uns in der Kirche bewuf3t
sind, welches unser besonderer Auftrag ist,
von dem wir herkommen. Um ein Beispiel zu
nehmen: Jede noch so gut inszenierte
Werbekampagne wird Enttéuschungen her-
vorrufen, wenn wir nicht einzulésen imstan-
de sind, was wir vermitteln wollten. Deshalb
werden sich die kirchlichen Bemihungen um
Kommunikation im urbanen Kontext stets
verbinden missen mit dem Erfordernis eige-
ner Vergewisserung.

2. Mobilitét bestimmt das stadtische
Leben. Aber nicht immer und rund um die
Uhr kann man mobil sein. Es braucht Zeiten
und Gelegenheiten, zur Ruhe und zur
Besinnung auf sich selbst zu kommen. Hier
liegt aus meiner Sicht die Herausforderung
und die Chance kirchlicher Arbeit, Beheimatung
zu ermdglichen. Erst wenn ich weif3, wo ich
einhalten und - in der Sprache der Mobilitét
gesagt - ,auftanken”(!) kann, werden
Mobilitét und Flexibilitét nicht zur Uberfor-
derung. Allerdings fiige ich selbstkritisch an:
Kirchengemeinden verwechseln manchmal
Beheimatung mit Vereinnahmung. Dadurch
verfehlen sie oft das Lebensgefihl, das gera-
de Menschen in der Stadt bestimmt.
Vielmehr sollten Begegnungsméglichkeiten
ganz unterschiedlicher Art zur Verfigung
stehen, in denen Menschen auf eine unauf-
dringliche und doch ansprechende Weise
mit dem Evangelium und - wenn gewiinscht -
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miteinander in Kontakt treten kdnnen und sie
zugleich die Freiheit behalten, den Grad der
Intensitéit ihrer Beteiligung selbst zu bestim-
men. Solche Beheimatung kann durchaus bei
sorgfdltig  und  liebevoll  gestalteten
Gottesdiensten beginnen.

3.  Die Dichte und Komplexitit der ver-
schiedenen Lebensvollziige in der Stadt
zwingt aus meiner Sicht dazu, verstdrkt den
Gesichtspunkt der Diversifizierung in den
Blick zu nehmen. Nicht alle kirchlichen
Gemeinden und Einrichtungen in der Stadt
werden das Gleiche tun kénnen, sondern sich
auf bestimmte Aufgaben konzentrieren mis-
sen. Dies bedeutet zundchst eine Profil- und
Schwerpunktbildung in den Gemeinden, die
auf Daver entlastend wirkt. Zugleich wird
damit das spannungsvolle Verhdltnis von
Parochialgemeinden und bergemeindlich-
funktionalen Diensten entkrampft. Um es an
einem Beispiel zu erldutern: Diakonie ist
unstrittig eine wesentliche Lebenséuf3erung der
Kirche. Innerhalb des urbanen Kontextes, der
nie nur die Stadtbewohner selbst, sondern
auch die Bevélkerung der Region umfaf3t,
waren Kirchengemeinden allerdings véllig
Uberfordert, wollten sie angemessen auf die
unterschiedlichen sozialen Herausforderungen
reagieren. Hier ist Spezialisierung und sicher
auch Professionalisierung notwendig. Mit ande-
ren Worten: In der Stadt bestimmt nicht mehr
das traditionelle Versténdnis von Parochial-

gemeinde das kirchliche Erscheinungsbild.

4. Die Kirchengebéude behalten ihren
festen Platz. Wir kénnen sie nicht verriicken.
Sie stehen da, wo sie einst errichtet wurden,
auch wenn sich das Umfeld inzwischen vol-
lig veréndert haben sollte. Natirlich kann
man sie schlieBen, wenn die Gemeinden
kleiner werden, und kann sie, wenn das
Geld nicht mehr ausreicht, verfallen lassen.
Die Konsequenzen wdren in beiden Fdllen
verheerend! Vielmehr sollten wir alle
Anstrengungen darauf verwenden, Kirchen
nicht nur zu erhalten, sondern sie dem Leben
in der Stadt zugéinglich zu machen. Ich plé-
diere deshalb fiir eine Offnung im umfassen-
den Sinn! Sie allein am Sonntagmorgen zum
Gottesdienst zu nutzen und ansonsten ver-
schlossen zu halten, ist meines Erachtens Ver-
schwendung eines ungeheuren Schatzes. Wir
kénnen sie fir kulturelle Veranstaltungen
bereitstellen, fir Tradition, Experiment und
Avantgarde, fir diakonische Aktivitéten und
gesellschaftspolitische Debatten - ohne Furcht,
sie dadurch zu entweihen. Ich wiinschte mir,
unsere Stadtkirchen wirden so etwas wie
Foren, auf denen sich die Vielfalt des stadti-
schen Lebens Ausdruck gibt - ganz bewuf3t
im kirchlichen Raum und unter dem Blick
dessen, der mitten in diese Welt gekommen ist.

Vier Perspektiven also. Nicht mehr, aber die
zumindest. Mit ihrer Verwirklichung zu
beginnen, wird sich fir beide lohnen: fir
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Stadt und Kirche.

Autor:

Dr. Martin Hein, Jahrgang 1954, Dekan des Ev.
Kirchenkreises Kassel-Mitte, Vorsitzender der Theologischen
Kammer der Evangelischen Kirche von Kurhessen-Waldeck.
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Autorin: Gabriele Techen

Kinderkampagne:

“ . ,,Ist doch Kklar: Das wird eine tolle Stadt!*

Lehrauftrag an der Universitéit Gesamthochschule Kassel.
Planungszeitraum:

September 1996 - April 1997
Aktionszeitraum:

Mai 1997 - Oktober 1997

Eine Offentlichkeitskampagne fir Kinder ent-
wickelt man am besten mit Kindern, dariber
waren sich alle Verantwortlichen einig.
Zumal die Evangelische Kirche in Kassel im
Bereich der Kinderarbeit iiber eine Vielzahl
von Angeboten — sowohl im professionellen
als auch im ehrenamtlichen Bereich — ver-
figt. So wurden die relevanten Ansprech-
partner bereits in der Vorbereitungsphase
der Kampagne mit einbezogen. Die
Fachleute fir die “Expertenrunde” kamen
aus der Kinder- und Jugendarbeit in den ein-
zelnen Kirchengemeinden, aus den evange-
lischen Kindertagesstétten, der Familienbil-
dungsstétte und dem Stadtjugendpfarramt.
Die Erzieher/innen, Sozialpddagoginnen/-
pédagogen und Theologinnen/Theologen
vom Fach hatten die Aufgabe, das
Planungsgremium zu beraten und die
Aktionskomponenten an die Kinder zu ver-
mitteln. Schlief3lich sollten ja die Kinder nicht
nur im Mittelpunkt stehen, sondern vor allem
ihre Kreativitét und Spontanitét mit einbrin-
gen kdnnen.

In der halbjchrigen Vorlaufphase wurde so

das Kommunikationskonzept entwickelt, das
den Einsatz unterschiedlicher Medien vor-

/

sah: Mit Anzeigen in der Tagespresse,
Plakaten an  Straf3enbahnhaltestellen und
einer Wanderausstellung sollten die
Zielgruppen der Kinder, Eltern und
Grof3eltern auf die Arbeit der Evangelischen
Kirche mit Kindern aufmerksam gemacht
werden.

Die Anzeigen in der Tagespresse wurden
ieweils fir die Samstagsausgabe konzipiert.
Sie dienten dem Ziel, inhaltlich zu verdeutli-
chen, daf3 die Evangelische Kirche in ihren
Einrichtungen den christlichen Glauben ver-
mittelt, Kindern die Liebe zur Schépfung
nahebringt, zu Toleranz und Friedfertigkeit
erzieht und bei konkreten Problemen in
Familien mit Rat und Tat zur Seite steht.

Um Birgerinnen und Birgern zu erméglichen,
Information und Hilfe abzurufen aber auch
Zustimmung oder Kritik gegeniber der
Evangelischen Kirche zu &uf3ern, wurde eine
Telefon-Hotline geplant, die an den Wochen-
enden wdhrend der Anzeigenschaltung rund
um die Uhr besetzt sein sollte.

Ein Malwettbewerb in allen evangelischen
Kindereinrichtungen sollte den Kindern selbst
in der Stadt eine Stimme geben. Die
Aufgabe: Kinder kénnen ihre Vision einer
Stadt malen, in der es ,Spaf3 macht zu
leben”. lhre Wiinsche und Hoffnungen soll-
ten dann in einer Ausstellung und - einen
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Monat lang - groffléchig als Blickfang an
25 Verkehrsknotenpunkten in Kassel zu
sehen sein.

ESST DOCH KLAR: DAS
WIRD EINE TOLLE STADT!

Das Leben ist nicht grau und frist, sondern auch bunt und vielfltig.
Zumindest, wenn Sie sich unsere Arbeit mit Kindern ansehen. Ob in
Krabbelgottesdiensten, Kindergérten oder Jugendgruppen: nichts ist da
irgendwie. Sondern am christlichen Glauben orientiert. Wenn Sie Fragen
haben, rufen Sie uns an: Telefon 0561-12310

I 'i Evangelische Kirche in Kassel

eronge promoion

Das Motto dieser Aktion ,Ist doch klar: Das
wird eine tolle Stadt” entstand im Laufe der
Planungen und ist selbst die Aussage eines
Kindes. Es sollte unterstreichen, daf3 es lohnt,
sich mit Kindern in Kassel fir eine bessere
Gegenwart und Zukunft einzusetzen. Ein Fest
auf einem innerstédtischen Platz sollte auf
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dem Hohepunkt der Kampagne alle
Beteiligten mit der Zielgruppe der Kampagne
zusammenfihren.

Phase 1: UNSER INTERNET FOR
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Vermitheg thristicher Wette Sngen dors bei, doll yich die Knder In
an: Telukon 056112310 5
Evangeliselie Kirehe in Kassel
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Evangelische Rirche in Rassel
| 0l K Thio abrl b bl St

Terminkoordination

Nach den konzeptionellen Voriber-legun-
gen, die im Spdtsommer 1996 begannen,
wurden im Januar 1997 die von der
Werbea-gentur orange promotion vorgeleg-
ten Entwiirfe fir die An-zeigen in der Tages-
zeitung im Planungs-stab besprochen und

die Motive festgelegt. Zeitgleich wurde der
Terminplan fir die Anzeigenschal-tung in der
lokalen Tagespresse erstellt und dieser
Terminplan mit dem Zeitrahmen fir die ein-
zelnen Aktionen abgestimmt.

Phase 2: Interne Aktionen

Im Mérz wurden die Materialien an die
Kindergruppen in den KiTas und Gemeinden
ausgeteilt. Fir die Malaktionen der Kinder
zum Thema ”Ist doch klar: Das wird eine tolle
Stadt” waren 6 Wochen vorgesehen. Die
Leiter/innen der Kindergruppen waren
zuvor in Gespréchskreisen auf das Projekt
vorbereitet, Begleittexte mit einem klaren
Fahrplan ausgeteilt worden. In dieser Zeit
wurden auflerdem die Akteure fir das
wéihrend der Anzeigenkampagne geschalte-
te Infotelefon geworben. Als Fachleute ihres
Arbeitsbereichs  sollten sie an den
Wochenenden, an denen die thematisch auf
ihren Bereich abgestimmte Anzeige
erscheint, unter der Nummer 12310 als per-
sonlicher Ansprechpartner erreichbar sein.

Phase 3: Letzte Vorbereitungen

Mitte  Mai  wurden die von den
Kindergruppen gemalten Plakate und Bilder
eingesammelt, und eine Jury wéhlte die mar-
kantesten Citylightposter fir die Plakatierung
an den StraBenbahnhaltestellen aus. Die
Ubrigen Grofdformatposter wurden als
"Eyecatcher” fir die Bilderausstellung vorge-

sehen. Die Plakate wurden an die
Stidtereklame weitergeleitet, der genaue
Terminplan fir die Kampagne abgestimmt.

Phase 4: Start der Offentlichkeit-
saktionen
Die Aktionsphase wurde mit einer

T 4ST DOCH KIAR:
DAS WIRD

Pressekonferenz eréffnet, die selbst in den
Uberregionalen Zeitungen, im Fernsehen und
im Radio Inferesse fand. Jetzt zahlte sich der
genave Zeitplan aus: Am Morgen der
Pressekonferenz schmiickten erstmals die
Citylightposter die Innenstadt, die
Wanderaustellung mit Bildern und Modellen
présentierte sich in der Einkaufsgalerie am
ICE-Bahnhof, die erste grofle Anzeige mit
dem Hauptmotiv erschien in der Tagespresse,
das Infotelefon wurde freigeschaltet.

Phase 5: Die , heile Phase”

Bis zu den Sommerferien erschienen die

27

Foto: medio! / Glitzenhirn



Foto: medio / Glitzenhirn

Anzeigen in der Tageszeitung im 14-Tage-
Rhythmus. Die Ausstellung ging derweil auf
Wanderschaft an verschiedene stéidtische
Orte. Als besonderes Highlight lud die
Evangelische Kirche in Kassel zum grof3en
Kindersommerfest in die City ein. Inner- und
auBBerkirchliche Kontakte wurden dabei wei-
ter intensiviert, als Schaltstelle fungierte das
Offentlichkeitsreferat. Hier wurden auch die
Riickmeldungen der Teilnehmer des Infotele-
fons erfaf3t und besprochen.

Phase 6: Ausklang und Resimee
Bis in den Herbst liefen die Anzeigen noch
im Monatsrhythmus, Teile der Ausstellung

DAS WIRD
EINE TOLLE STA T!

’
sl

fanden zum letzten Mal am Weltkindertag
Ende September ihren  &ffentlichen
Schauplatz. Eine Fotodokumentation zur
Kampagne wurde zusammengestellt und auf
Stellwénde plaziert, die wiederum im Haus
des Gesamtverbandes und u. a. bei den
Sitzungen des Vorstandes und der
Vertreterversammlung ausgestellt wurden.
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Das Planungsgremium trat zum Abschluf3
der Kampagne nochmals zusammen und
zog Resiimee.

Fazit

Die positiven Rickmeldungen aus der
Bevolkerung und das Engagement der kirch-
lichen Einrichtungen ibertraf bei weitem die
Einschdtzung  der  Beteiligten.  Aus

Eigeninitiative  bauten  Kindergruppen
Modelle von Stadtteilen aus den unterschied-
lichsten Materialien - nach ihren

Kindertrdumen. Stadtplaner wurden auf die
Modelle aufmerksam. Ein von Kindergar-
teneltern organisierter kleiner Umzug fir
eine kinderfreundliche Stadt setzte sich zum
zentralen sommerlichen Kinderfest in
Bewegung. Dieser Tag in der City vereinigte
alle Aktiven und biindelte ihren Ideenreich-
tum in den angebotenen Aktionen fir die
vielen grof3en und kleinen Besucher.

Im Riickblick gesehen hat die Kinderkampagne
gleich mehrere Funktionen erfillt. In der
Aktion gelang eine fast mustergiltige
Verkniipfung von Innen- und Auf3enwirkung.
Da viele Krafte aus dem Bereich der
Kinderarbeit und die Kinder selbst mobilisiert
werden konnten, sich aktiv an der
Kampagne zu beteiligen, war der Widerhalll
grof3. Kinder konnten sich mit den Betreuern
an ihren Selbstdarstellungen an éffentlichen
Orten erfreuen: lhre Werke wurden in der

Wa nderausstellung einem breitem Publikum
zur Schau gestellt, ihre grol3en Plakate zier-
ten Uber vier Wo chen die Stralen der Stadt.
Keine Frage, daBl die von Kinderhand ent-
standenen Werke eine grofle Zielgruppe
ansprachen.

Ergdanzt durch die professionelle A nzeigen-
kampagne wurden deutliche, bunte und
positive Akzente in der von Tristesse geplag-
ten Grol3stadt gesetzt. Neue Kommunikati-
onswege innerhalb der Kirche, aber auch
zum Beispiel zu der Kinderbeauftragten der
Stadt wurden beschritten. Die aufwendige
Vorbereitung und Durchfiihrungder Of fentich-
keitskampagne hatte sich gelohnt.
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Autorin: ; :
Gabriele Techen, Jahrgang 1957, von 1993 bis 1999
Offentlichkeitsreferentin der Evangelischen Kirche in Kassel,
seit April 1999  Geschéftsfuhrerin des Verlages
Evangelischer Medienverband Kassel GmbH.
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Planungszeitraum:

September 1997 - Januar 1998
Aktionszeitraum:

Januar 1998 - Mai 1998

Jugendliche sind eine besondere Zielgruppe.
lhre Einstellung gegeniber Institutionen wie
der Kirche ist kritisch, immer stérker organi-
sieren Jugendliche ihre Freizeit auf3erhalb
von Verbénden und Vereinen. Dort fihlen sie
sich frei und ungebunden und nehmen das
grof3e Konsumangebot in der Stadt wakhr.

Gleichzeitig l&f3t sich bei Jugendlichen ein
verbreitetes Bedirfnis beobachten, an
"etwas Religidses” zu glauben und spirituel-
le Erfahrungen zu machen. Meistens orien-
tieren sie sich aber dabei nicht mehr an tra-
ditionellen kirchlichen Inhalten und Formen.

In diesem Spannungsfeld steht die kirchliche
Jugendarbeit in der Stadt, die den Anstof3 zu

Autor: Christian Fischer
Jugendkampagne:
,,Die Zeiten andern sich*

der Jugendkampagne “Die Zeiten dndern
sich” in Kassel gab. Ihr Problem: Die
Angebote der Jugendarbeit sind nach eige-
nem Versténdnis durchaus auf die
Lebenswelt der Jugendlichen zugeschnitten,
ihre mangelnde Akzeptanz resultiert zum
grofBBen Teil aus einem Imageproblem, denn
fir viele Jugendliche gelten kirchliche
Angebote immer noch als altbacken, lang-
weilig und wenig attraktiv.

Negatives Image aufbrechen

Fir die Offentlichkeitskampagne wurde
daher folgende Aufgabe formuliert: Das in
den Augen vieler Jugendlicher negative
Image der Evangelischen Kirche sollte auf-
gebrochen, eine Irritation dieses Images
erreicht werden. Gleichzeitig sollte mit einer
Reihe von besonderen Veranstaltungen unter
Beweis gestellt werden, daf3 kirchliche
Jugendarbeit auch fir Jugendliche, die der
Kirche fern oder kritisch gegeniber stehen,
interessant sein kann. Die Verkniipfung bei-
der Elemente sollte die Glaubwiirdigkeit der
Aktion sichern.

Zusammen mit der “Expertenrunde”, die sich
aus Mitarbeitern der Jugendarbeit sowie
Jugendlichen zusammensetzte, wurde iiber-
legt, wie die Zielgruppe angesprochen wer-
den kénnte. Bald war klar, daf3 ein véllig
never “"Medienmix” fir die Kampagne ent-
worfen werden mufite. Auf Tageszeitungen
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wurde ebenso verzichtet wie auf teure
Citylightposter in der Stadt. Demgegeniber
wurden jugendgemdfle Werbetréiger wie
Flyer, Gratispostkarten sowie selbst geklebte
Plakate vor Diskotheken etc. eingesetzt. Clou
der Aktion sollte ein Kinospot sein, der das
jugendliche Kinopublikum in
Woahrnehmung von Kirche irritiert und
zugleich die religicse Dimension des christli-
chen Glaubens anspricht.

seiner

Der Kinospot - Kurzbeschreibung

Langsam gleiten sterile Gummihandschuhe
Uber die Hénde, die im ndchsten Moment
zur Nadel greifen. In den Kérper eines jun-
gen Mannes ritzt der Tétowierer ein Kreuz -
die Kamera zoomt ganz nah auf das kunst-
volle Tattoo am Oberarm. Sphérische
Kldnge, Technobeat und Szenenwechsel:
Einer jungen Frau werden die langen Haare
abgeschnitten; in den kahlrasierten Hinter-
kopf zeichnen die Schneidemesser ein Kreuz.
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Sekunden spéiter krampft sich auf der Kinolein-
wand eine Hand in die Stuhllehne, wahrend
die stdhlerne Piercingnadel in Grof3auf-
nahme eine Brustwarze durchsticht und kurz
darauf ein silbernes Kreuzchen an der
Ménnerbrust baumelt. Der Kinospot endet
mit einer Uberraschung: ,Die Zeiten &ndern
sich” ist zu lesen, nach einer Schwarzblende:
"Evangelische Kirche in Kassel” sowie ein
Hinweis auf die Internetadresse. Nach zwei
anderen Werbungen tauchen diese beiden
Schriftziige nochmals auf, gefolgt von der
Einladung zu einer Party unter dem Motto “God
made me phunky” in die Kasseler Kreuzkirche.

Aktuelle Trends wahrnehmen

Daf3 von mehreren (sehr viel harmloseren)
Ideen fir einen Kinospot letztlich diese
Variante in Auftrag gegeben wurde, tber-
raschte umso mehr, als die Planungsgruppe,
die sich fir diesen Spot ausgesprochen hatte,
mehrheitlich mit Vertretern der Kirchenlei-
tung besetzt war. Dieser Spot, so die einhel-
lige Meinung, kénne Jugendlichen in der
Stadt signalisieren, daf3 die Kirche aktuelle
Trends und veréinderte Lebensgefiihle durch-
aus registriere. Dies driicke sich hier bildlich
in Modeerscheinungen wie Tattooing und
Piercing aus. Zum anderen stelle der Film die
Frage nach dem Kreuz, das als geheimnis-
volles rituelles Zeichen derzeit in der
Jugendkultur trendy” sei: ,Wo hat das
Zeichen seine Heimat?”

Der SchluB3satz schlieBlich spiele mit mehre-
ren Antwortmdglichkeiten und vermeide,
“einen kirchlichen ZuckerguB3” iber die
gesehenen Bilder zu kippen.

Run auf das Casting

Bereits wahrend der Produktion des é9sec-
Films wurde deutlich, welche Brisanz in der
Aktion steckte. Auf eine Kleinanzeige melde-
ten sich 400 Freiwillige, 60 wurden fir das
Casting bestellt und schlief3lich drei von
ihnen fir den ,Stunt” im Film ausgesucht.
Dem Interesse auf Seiten der Jugendlichen
stand die wachsende Skepsis auf Seiten der
kirchenleitenden Gremien gegeniber. Immer
wieder wurde deshalb am Schnitt gefeilt, bis
im Dezember 1997 die Entscheidung fiel:
Mit diesem Spot gehen wir ins Kino. Rund
15.000 Mark kostete die ,Low budget-
Produktion des Streifens, fir die Werbezeiten
in den Kinos wurden noch einmal rund

3.000 Mark fallig.
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Starkes Medieninteresse

Angesichts der Brisanz des Spots erschien es
notwendig, alle Gemeinden ausfihrlich iber
die Aktion zu informieren. Die kirchlichen
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter erhielten
daher ein ausfihrliches Rundschreiben und
wurden zu der Erstprésentation in ein
Kasseler Kino eingeladen. Erstaunlicher-
weise war hier das Interesse eher gering.
Doch sorgte bald das grofie Medieninteresse
dafiir, daf3 der Spot breit diskutiert wurde.
Insbesondere seine Ausstrahlung in mehre-
ren Fernsehsendern (hessen-fernsehen, sat 1,
il 2, mdr, arte, zdf) sorgte fir eine
Verbreitung, die so nicht intendiert war,
schlief3lich handelte es sich um einen Spot fiir
das Kino in der Grof3stadt und nicht fir die
Wohnstube zu Hause.

Auch die breite Berichterstattung und
Kommentierung in zahlreichen Tageszeitungen
(HNA, Die Welt, Frankfurter Rundschau u.v.a.)



sorgte fir zahlreiche positive und negative
Rickmeldungen aus dem ganzen Bundes-
gebiet. Das Problem dabei: die meisten
Menschen, die Gber den Spot debattierten,
hatten ihn nie im Kino gesehen. Cleverer
ging da schon eine Tageszeitung in

Nordhessen vor, die Jugendliche von der
Straf3e holte, ihnen das Video vorspielte und
ihre Reaktionen auf den Spot auf einer
Sonderseite dokumentierte. Eine &hnliche
Zielrichtung verfolgte auch ein Diskussions-
forum im Internet, bei dem sich die Nutzer
zeitgleich den Spot ansehen konnten. Das
Ziel der Image-Irritation war offenkundig
erreicht, auch wenn diese Irritation weit brei-
tere Kreise gezogen hatte, als den der anvi-
sierten Zielgruppe.

Das Kinopublikum

Die wachsende Diskussion in der Offentlich-
keit drohte zeitweilig, das eigentliche Ziel
des Spots in den Hintergrund treten zu las-

sen: das jugendliche Kinopublikum zu
gewinnen und Kirche als glaubwirdigen
Veranstalter fir jugendgemdifle Veranstal-
tungen zu positionieren. Aufschlu3 konnte
hier nur der Kinobesuch geben:

Durch den “Titanic-Effekt” hatten wir das
Gliick, den Spot fast immer vor ausverkauf-
ten Hdusern zeigen zu kdnnen. Der
Verbreitungsgrad in der Zielgruppe war
dadurch auflergewdhnlich hoch, iber 30
Prozent aller Jugendlichen in Kassel hatten
den Spot im Kino gesehen (siehe Unter-
suchung im Anhang).

Wenn der Spot im Werbeblock anlief, wurde
es in den Kinos erstaunlich ruhig, konzen-
trierte  Spannung  kennzeichnete die
Zuschauerreaktion. In der Piercing-Szene lief
diese Spannung auf einen Hohepunkt zu, die
sich durch vereinzelte Aufschreie und

Gemurmel im Publikum Luft machte.
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Schriftzuges “Evangelische Kirche in Kassel”
entlud sich diese Spannung spontan in einer
Vielzahl  unterschiedlicher ~Reaktionen:
Applaus, Gberraschtes Lachen, Pfiffe etc. Die
Einladung zur Party 6ste eindeutig positive
Reaktionen aus.

Waren wir als Planer der Aktion durch die
unterschiedlichen Reaktionen in der Offent-
lichkeit verunsichert worden, so erhielten wir
beim Kinobesuch eine eindeutige Antwort:
Der Kinospot kam an und verfehlte seine
Wirkung nicht. Umfragen unter dem Kino-
publikum unterstrichen diese Tendenz. Dies
festigte die Entscheidung, an der &ffentlich
umstrittenen Schaltung im Kino ber den
gesamten Zeitraum festzuhalten.

Ergebnis

Der Kinospot und die Veranstaltung in der
Kreuzkirche wirken bis heute nach: Spricht
man mit Jugendlichen Gber die Kirche, so fin-
det sich schnell ein Ankniipfungspunkt, auch
der kritische Blickwinkel der Jugendmedien
(Szenezeitschriften efc.) auf die Kirche hat
sich sehr positiv gewandelt. Aus dem
Veranstaltungsexperiment, das von Gber 600
Jugendlichen  besucht wurde, ist eine
Veranstaltungsreihe  entstanden, die
Konzerte ebenso umfaf}t wie Hip-Hop-
Gottesdienste am Buf3- und Bettag. Sicher
kann hier Kirche noch einiges nachlegen, um
die  Glaubwirdigkeitslicke gegeniber
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Jugendlichen zu schliefBen. Aber der Einstieg
ist gelungen.

Autor:
Christian Fischer, Jahrgang 1962, Pfarrer und Journalist,
verantwortet seit 1993 als Medienbeauftragter der
Landeskirche die  Offentlichkeitskampagnen  der
Evangelischen Kirche in Kassel und leitet dort die kirchliche
Medienagentur “medio!”.



Hintergrund

Kino als Event.
An die Grenze gehen.

Das Kreuz am Korper.




Foto: UFA-Theater GmbH & Co. KG

Film... ist eine viel zu teure und verwickelte
kollektive Schépfung, als daf3 er von einem
einsamen Genius, der dem Zeitgeschmack
Trotz bietet. als Meisterwerk geschaffen wer-
den kénnte.” (Bela Balazs, 1949)

Der Film war gerade geboren, da ging die
Debatte auch schon los: reine Zerstreuung,
kein Anspruch, gefihlsduselig und primitiv
auf den Massengeschmack abgestimmt. Die
zappelnden Bilder auf der grof3en
Kinoleinwand - gut genug fir die
Unterhaltung von Menschen, die ansonsten
von keinem Bildungsanspruch beleckt sind:
Arbeiter, kleine Angestellte. Kino als
Ablenkungskunst, auf keinen Fall in eine
Reihe zu stellen mit den Meisterwerken aus
Literatur, Theater, gar bildender Kunst.
Gerade in Deutschland, dem Land mit der
messerschdrfsten Unterscheidung zwischen
Unterhaltung und Anspruch, tobte die
Diskussion iiber den Stellenwert des neuen
Mediums heftig.

B —————
So richtig als Kunstform etabliert ist Film
immer noch nicht. Lediglich Leinwandwerke

Autorin: Iris Hetscher

Kino als Event.

wie der deutsche Autorenfilm der 70er
Jahre, der dem althergebrachten Schépfer-
begriff nahe kommt, finden Gnade. Merke:
Wo etwas dazu geschaffen wird, Menschen
ausschlieflich zu unterhalten, da rufen die
Kulturwéichter immer noch gerne bdh.

Der Film — geboren und 100 Jahre alt gewor-
den als Jahrmarktspektakel, was ja nur ein
altmodisches Wort fir Event ist. Und von
ieher funktioniert dieser spezifische Charak-
ter der Zelluloid-Kunst auf mehreren Ebenen.

1. Da ist zum einen der Raum, dessen
Stellenwert fiir das Gesamterlebnis Film seit
Anfang der 90er Jahre eine Renaissance
erlebt. Die alten Kinopaléiste der 1910er und
1920er bekamen mit den grof3ziigig gestal-
teten Multiplexen ihre Enkel. Der Zuschauer
wird dadurch vom Betreten des Kinos an
darauf eingestimmt, entspannte  zwei
Stunden zu verbringen. Das geht los mit der
Auswahl des Sitzplatzes und endet beim
Popcorn- und Getréinke-Bringdienst im
Kinosaal. Nicht zu vergessen die Situation,
in der Film konsumiert wird: die Magie,
wenn der Raum dunkel wird, die Gréf3e der
(hellen) Leinwand. Hier ist kein Entkommen,
der Rezipient ist komplett umgeben vom
Erlebnis Film.

2. Kino ist auf3er Popmusik die einzige
Kunstform, die massiv und ungeniert fir sich
wirbt. Paradigmatisch dafiir stehen grofle
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Kampagnen zum Start von Blockbustern wie
Jurassic Park, Titanic oder der Fortsetzung
der Star Wars-Trilogie. Hier wird Film zum
Stoff, Gber den man spricht, bevor die erste
Rolle in die Vorfihrmaschine eingelegt wor-
den ist.

3. Auch das Filmprodukt selbst erfillt
nach wie vor seine Funktion als Jahrmarkt-
spektakel, ganz abgesehen von der speziel-
len Raumwirkung im Kinosaal (s.o.). Film wird
durch Bild und Ton unmittelbar rezipiert, er
spricht direkt die Gefihlsebene des
Zuschauers an. Ahnlich direkt, ohne Umweg
Uber den Kopf, funktioniert ansonsten nur
Musik. Dadurch bekommt der Film seinen
Schau- und seinen Staunwert. Die Kunst, die
einen Film zum Meisterwerk macht, besteht
darin, wie seine spezifische Sprache benutzt
wird, um diesen Effekt zu erreichen. Dabei
pafit sich die Filmsprache dem Zeit-
geschmack an: Was vor zehn Jahren noch
als rasant komponiert eingestuft wurde, ist
durch veréinderte Sehgewohnheiten heute
Standard. Das gilt auch fir kleine Formen
wie den Kurzfilm oder den Werbespot.

Beispiel: , Die Zeiten ¢&indern sich”

Nahaufnahme und Schnitt sind die Mittel,
die in filmischen Kurzformen wie dem
Werbespot besonders gut dazu benutzt wer-
den kénnen, um in ein paar Minuten eine
klare Aussage aufzubauen. Die Nahauf-

nahme schafft ohne Umschweife Intimitat, sie
|3t dem Zuschauer keine andere Wahl, als
sich auf ein einziges Objekt zu konzentrie-
ren. Der Werbespot ,Die Zeiten éindern sich”
besteht aus Nahaufnahmen rund um das
christliche Symbol des Kreuzes. Diese
Sequenzen weisen zwar ab und an Slow-
motion-Elemente auf, wirken aber fast mini-
malistisch, weil sie durch harte, Gbergangs-
lose Schnitte aneinanderkopiert  sind.
Unterlegt ist der Spot dabei von weicher,
dramatisch sich steigernder Ambientmusik,
die der Schnittechnik ihre Rauheit nimmt.
Der Zuschaver gerdt durch diese geschickte
Kombination in einen Sog, dem er nicht aus-
weichen kann. Der Spot ,Die Zeiten dndern
sich” zielt so in klassischer Event-Art auf den
Bauch der Zuschauer — die Darstellung des
Kreuzes/des christlichen Glaubens 15st etwas
aus: Uberraschung, Neugier, Zustimmung.
Vielleicht auch Ablehnung. Etwas passiert
aber auf keinen Fall: hier guckt niemand
gelangweilt weg. Hier werden alle zumindest
auf der Schau-Ebene erreicht.

Autorin:
Iris Hetscher, Jahrgang 1966, studierte Theater-, Film- und
Fernsehwissenschaften in Berlin und Kéln, arbeitet als
Redakteurin bei der Hessischen Niederséchsischen
Allgemeinen (HNA) in Kassel.
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Autor: Marc Ebersbach
An die Grenze gehen -

Uber den Umgang der Werbung mit Tabus.

Werbung hat eine eigene Logik:
Gesellschaftliche Tabus sind in der Werbung
noch lange nicht tabu. Aufler, wenn sie
Gefahr |ouf‘en, Reaktanz zu ernten.
Reaktanz, so nennen es die Werber, wenn
die Berishrung des Tabus zu weit ging und
die leute das Produkt nicht mehr kaufen.
Doch die Reizschwelle bis dahin ist hoch.
Sehr hoch. Denn Schocken ist inzwischen ein
beliebtes Mittel. Nicht nur um einfach
Aufmerksamkeit zu erwecken, sondern um
Trends zu bestimmen.

Beispiel Musik-
kanal  MTV:
der beschimpf-
te seine Zu-
schaver  in
einer grofan-
gelegten Print-

kampagne mit
Begriffen wie |
,Miststick”, '3
,Egoist” und
,Konsumgeile &
Gore”. Stellen M g
Sie sich bitte einmal vor, Sie wadren
Programmdirektor bei MTV und lhre Agentur
kéme mit solchen Vorschldgen - und Sie
mif3ten entscheiden, wird die Kampagne
gedruckt oder nicht? Sie werden es nicht
glauben, die Aktion war ein Riesenerfolg,
die Motive trafen zielgenau den Nerv der

jugendlichen  Zielgruppe. Macher der
Kampagne war ibrigens eine grofe
Miinchener Agentur.

Zuriick zur Reaktanz: die erfuhr Mode-
macher Benetton schmerzhaft. Wéhrend er
mit seiner provokanten Kampagne lange Zeit
erfolgreich an gesellschaftlichen Tabus kratz-
te, kippte der Erfolg dann doch von heute
auf morgen um:

HIV-Infizierte und Bosnien-Tote auf Plakaten
fir Kuschelpullover - das ging den Kunden
dann doch zu weit. Bis zu 40 % Umsatzriick-
gang bei Be-
netton waren
die Folge.

Und genau an
diesem  Bei-
spiel wird die
Gefahr deut-
lich, die im
Umgang mit
8 Tabus in der
B Werbung lau-
: ) S% ert: die Grat-
wanderung zwischen gewollter Schockreak-
tion und Schockreaktion plus Ablehnung,
also Reaktanz. Hier ist viel Fingerspitzenge-

fohl der Werber gefragt.

Kampagne: MTV Deutschland / start advertising miinchen / Fotos: D. Josefsohn

Beispiel Kinowerbespot der
Evangelischen Kirche: Auch hier wurde
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bewuf3t eine Schockreaktion provoziert. Der
Spot hatte die Aufgabe, festgesetzte
Meinungen Uber Kirche und ihren Auftritt in
der Offentlichkeit aufzubrechen.

Versuchen Sie mal, eine verkrustete Pfanne
mit Watte zu sdéubern. Alle Zeit der Welt
reicht nicht aus, um diese wieder erstrahlen
zu lassen. Also nehmen Sie Stahlwolle. Auch
auf die Gefahr hin, daf3 diese ein paar
Kratzer hinterlaf3t.

Und genau das haben wir hier mit dem Spot
gemacht: Wir
haben Stahl-
wolle genom-
men, um Ju-
gendlichen,
die meinen,
Kirche sei so
altmodisch
wie ihre Eltern,
klarzumachen,
daf3  Kirche
toplebendig
und  up-to-
date ist. Um eine Pfanne aber daverhaft am
Glénzen zu halten, muf3 sie nach der

Kampagne: MTV Deutschland / start advertising miinchen / Foto: D. Josefsohn

Stahlwolleaktion immer wieder poliert und
mit Fett behandelt werden. Hier fehlten der
Kirche noch Kontinuitdt und der richtige
Glaube an die Jugend. Vielzusehr konzen-
triert man sich mit ,braven” Angeboten auf
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jene Jugendlichen, die aus gutem evangeli-
schen Elternhaus kommen. Kein Kunststiick.

Spannend wird es doch dann fir Werber,
wenn es darum geht, neue, unbekannte
Zielgruppen hinzuzugewinnen. Also in die-
sem Fall Jugendliche, die mit der Kirche
nichts am Hut haben. Und genau hier setzt
der Spot an.

Fazit: Wer Menschen neu fir die Kirche
begeistern will, muf3 sich nicht inhaltlich ver-
biegen, sondern einfach deren Sprache ler-
nen. Fir die bis dahin Kirchentreuen werden
dabei vielleicht Tabus berihrt. Die, die man
neu erreichen will, fihlen sich allerdings das
erste Mal verstanden und sind begeistert.
Unter diesem Aspekt bekommen die wider-
sprichlichen Meinungen rund um den
Kinospot sicherlich ein neue Dimension.

Autor: l
Marc Ebersbach, Jahrgang 1966, geschéftsfihrender
Gesellschafter der Werbeagentur orange promotion GmbH,
Kassel / Hamburg.



Autor: Marcus Ansgar Friedrich

Das Kreuz am Korper -

Religiose Phanomene von Tattoo und Piercing.

"Tattoos sind Kult!” Seit ungeféhr finf Jahren
hat sich ein neuer Trend der Kérperkultur in
der westlichen Welt verbreitet. Auch in
Deutschland sind, besonders in den
Grof3stéidten, Piercing- und Tattoo-Shops wie
Pilze aus dem Boden geschossen. Immer
mehr Menschen — nicht nur die Anhénger
einer Subkultur — lassen sich freiwillig ste-
chen und Farbe unter ihre Haut treiben. Die
Tatowierkunst hat ihr ”Schmuddel”-Image
abgelegt und erreicht breite Schichten der
Bevélkerung, vor allem die Jugendkultur.

Werbung kreuzweise: ,die Zeiten
haben sich gedndert”

Nach jahrelangen, ausschlief3lich passiven
und rezeptiven Fachdiskussionen zur
Theologie im  Film' hat sich der
Medienbeauftragte des Sprengels Kassel,
Pfarrer Christian Fischer, erstmals des kultu-
rellen Massenmediums Kino offensiv bedient
und mit Tattoo und Piercing fir die Kirche der
Gegenwart geworben — doppelt ”starker
Tobak” fiir Anhéinger einer bilderkritischen
Buchreligion, statt mit wiirdigen Worten im
Medium der Bilder, statt mit Gegenstéinden
mit Kérpern zu konfrontieren. Denn Tattoos
sind nichts anderes als dies: Bilder, die der
Korper trégt.

Doch bevor wir uns dieser sichtbaren
Provokation ndéhern, mochte ich dem
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Phénomen des Tattoo-Booms erst einmal auf
die Schliche kommen. Einige Einsichten des
schottischen Ritualforschers Viktor Turner
ziehe ich heran, um die iberlieferte und
gegenwdrtige Praxis der Kérperzeichnung
zu deuten.2 Aus Turners Unterscheidung
einer liminalen und liminoiden rituellen
Praxis im Umgang mit Kérperzeichen erge-
ben sich M&glichkeiten, die Konflikte um den
Spot zwischen innerkirchlichen und auf3er-
kirchlichen Betrachtenden genauer zu
klgren.

Religiése Praxis ist immer vielschichtig und
mehrdeutig, das gilt binnen- und aufBerkirch-
lich, selbst das Symbol des Kreuzes ist nicht
vom Himmel gefallen. Gegen
Symboltheorien, die den Gehalt eines
Zeichens ontologisch oder semantisch festle-
gen, verstehe ich mit Turner ein Symbol als
Zeichen, das von der “vielfdltigen
Variabilitét der lebendigen, sich bewuf}t,
emotional und willentlich verhaltenden
Menschen” immer wieder neu und verschie-
den geprégt wird. Seine Bedeutung ist damit
auch vom “spezifischen Milieuv und
Kontext”3 abhéngig. Fir den heutigen
Umgang mit Tattoo und Piercing heif3t dies,
konkret nach den Vorgéngen und
Erfahrungen des Tétowierens und den aktu-
ellen Bedeutungen der Kérperbilder zu fra-
gen: Wer l&f3t sich wie und warum stechen?
In  welcher Gesellschaft, in welcher

Erinnerung und mit welcher Zukunftsper-
spektive — heif3t, in welchem Glauben2 Und
vor allem: Was passiert?

Passage

Zweifelsohne muf3 sich beim Tétowieren und
Piercen irgendetwas Auf3ergewdhnliches
ereignen. Tatséichlich passiert etwas im wort-
lichsten ~ Sinne. Genauer: der zu
Tatowierende passiert, er passiert die
Schwelle des Tattoo-Studios und berwindet
auch eine innere Schwelle, entscheidet sich,
bereitet und vollzieht einen Schritt in eine
verdnderte und irreversible Kérpergestalt
hinein. Er verlaf3t schlief3lich das Studio
anders als jener, der in das Tattoo-Studio
hineingegangen ist. Das Té&towierungs-
geschehen l&f3t sich als Schwellenritual auf-
fassen, als ein “Ritus der passage”4. Anhand
der Tattoo-Geschichte méchte ich zunéichst
klgren, was die Sachverhalte des Liminalen
und des Liminoiden jeweils bedeuten.

Von liminalen zu liminoiden Riten
am Beispiel Tattoo

Tatowierungen, Kérperstechungen  und
Ritzungen haben sich in den verschiedensten
seBBhaften Kulturen der Welt zundchst weit-
gehend unabhdngig voneinander entwickelt.
Weil sie mit den Gezeichneten ins Grab
gehen, gibt es wenige direkte Zeugnisse ver-
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gangener Zeiten. Herodot, Marco Polo und
James Cook haben sie auf Reisen in die
“neve Welt” kennengelernt und schriftlich
davon berichtet. Bis heute blieben Seefahrer
die wichtigsten Uberlieferer der Tattoo-
Traditionen in die westliche Welk.

Tattoo funktionierte immer nach dem glei-
chen technischen Prinzip: mit feinen Nadeln
wird die Haut durchstochen und Farbe aus
verschiedenen natiirlichen Substanzen unter
die Haut getrieben. Dazu wurden einzelne
Nadeln oder, wie in der Bokaschi-Technik,
kleine Nadelkémme benutzt. 1891 erfand
Samuel O"Reilly die Tattoo-Maschine, die bis
heute technisch unverdndert geblieben ist.
Mit einer hohen Frequenz saust die kleine
Nadel durch eine Fihrungsrohre, die der
Tatowierer wie einen Kugelschreiber fihrt.
Sie durchsticht die Haut so fein, daf3 sie in
wenigen Stunden Uber der Farbe wieder
zuwachsen kann.

In vormodernen agrarischen Stammes-
gesellschaften hatte die Praxis des Tétowie-
rens ihren bestimmten kultischen Ort und
jede Tatowierung ihren intersubjektiv klar
gefaf3ten Bedeutungshorizont in liminalen
Riten. Am Beispiel der Tétowierung wird nun
anschaulich sichtbar, wie liminale Riten,
Schwellenrituale, die durch Allgemeinver-
bindlichkeit in einer Gesellschaft gekenn-
zeichnet sind, ihre religids soziale



Initiationsfunktion verlieren, wenn eine
geschlossene Gesellschaft durch interkultu-
relle Begegnung aufgebrochen wird. War
der Seefahrer John Rutherford, der von den
Maoris 1823 eine Ganzkérpertitowierung
anlegen lief3, noch interessiert an der
Initiation in eine Stammesgesellschaft, so
adaptierten die folgenden Seefahrer als
Reisende zwischen den Kulturen zunehmend
verschiedene Motive aus verschiedenen
gesellschaftlichen und religidsen Zusammen-
hdngen. Westliche Tattoo-Meister, die sich
als Kiinstler und nicht mehr als Schamanen
oder Priester verstanden, Ubernahmen die
Technik, brachten ihre Bildideen ein und
variierten exotische Motive.

In den zwanziger Jahren gab es bereits
ganze Motivbicher, in denen Rosen oder
Herzen, Marien-Motive und Kruzifixe, und
immer wieder Dirers betende Héinde neben
asiatischen Drachen und Delphinen oder fili-
granen Ornamenten aus der Sidsee, abge-
bildet waren. Die Pflicht der kérperlichen
Initiation, die den liminalen Ritus pragte,
wich der individuellen Wahlfreiheit einer
liminoiden Tétowierpraxis.5 Das Tatowie-
rungsgeschehen blieb weitgehend gleich,
der kultisch-religidse Deutungszusammen-
hang verblafte. Tétowieren wurde zu einer
Beschéftigung der Freizeit.6 Gegenwdrtig ist
nun fast alles méglich, jeder kann seine eige-
ne Zeichenvorlage mitbringen. Auf den inter-

nationalen “Tattoo-Conventions”7 ist die
Motivauswahl nicht mehr zu Gberblicken.

Mit dem Schwinden der Verbindlichkeit eines
kultischen Zusammenhangs verloren auch
die Bilder und Symbole ihre traditionelle
Bedeutung und wurden mit neuen
Bedeutungen aufgeladen. In der mobilen
Gesellschaft hat dies immer wieder zu
Irritationen gefihrt: Es konnte folgenreich
sein, wenn ein Hamburger Tattoo-Meister ein
Motiv aus der Stammeskultur der Maori an
einer falschen Korperstelle plazierte, weil er
dessen Bedeutung nicht kannte, und der
Seefahrer sich dann in Neuseeland sehen
lief3. Henk Schiffmacher berichtet im Buch
”1000 Tattoos” von einem israelitischen
Médchen, das sich in Unkenntnis der symbo-
lischen Bedeutungsschlissel des National-
sozialismus in Indien ein Hakenkreuz auf die
Hand tétowieren lief3 und bei der Riickkehr
nach Israel auf tiefes Unversténdnis stief3.8

Freiwilliges Selbstexperiment oder
Schutzzeichen einer Gruppe

Zwei Tendenzen lassen sich gegenwadrtig
feststellen: einerseits, daf3 Tétowierungs-
ritvale heute Uberwiegend nur den oben
beschriebenen liminoiden Charakter tragen:
Zeitpunkt und Bedeutung des Schwellenritu-
als einer Tétowierung werden individuell
bestimmt. Auch das Motiv unterliegt der per-
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sdnlichen Wahl. Das Ganze geschieht als ein
freiwilliges Selbstexperiment. Andererseits
triigt die Tétowierung in manchen Subkul-
turen und Gruppen immer noch einen ver-
bindlicheren Charakter, als es auf den ersten
Blick scheint — und zwar iberall dort, wo das
Leben einer direkten Gefdhrdung durch
natiirliche und menschliche Feinde ausge-
setzt ist und die Gruppenzugehdrigkeit an
Bedeutung gewinnt, wéhrend die kulturelle
Beherrschung dieser Gefahren etwa durch
gesellschaftlich gesicherte Rechte in den
Hintergrund tritt. Die Minderheit der Karen
in Birma schijtzte sich zum Beispiel durch ein
sogenanntes ”Stop-Bullet-Tattoo” im Birger-
krieg vor dem Tod durch Gewehrkugeln.?
Indem sie “verewigen”, transzendieren die
Kérperzeichen jeweils den unmittelbaren
Gefshrdungszusammenhang und mit ihnen
das Leben des Individuums.

Beim gegenwdrtigen Tattoo-Boom féllt eben-
falls auf, daf3 das tatowierte Motiv oft die
Gefdhrdung selbst symbolisch abbildet:
Abschreckung ist in den Schutzzeichen
unmittelbar erkennbar: Totenkdpfe, Gerippe,
wilde und giftige Tiere wie Lowe, Wolf und
Skorpion sind verbreitete und beliebte
Motive gegen die Bedrohung: Abwehr der
Aggression durch ein  Abbild der
Aggression. In dieser Perspektive lcf3t sich
auch das Kruzifix als Tattoo deuten: Viele
Seeleute haben sich ganz handfest ein natu-

ralistisches Jesusbild auf den verletzlichen
Riicken t&towiert, in der Uberzeugung, kei-
ner bringe es Uber sich, den Gekreuzigten
und Auferstandenen zu schlagen. ™0

Vor diesem Hintergrund ist zu fragen, ob nicht
auch die individualisierte Tétowierungspraxis
der Gegenwart eher in die Verbindlichkeit
eines liminalen Rituales dréngt als blof3 ein
liminoides Spiel zu sein: In der ersten Phase
der "Absonderung” setzen Jugendliche die
Akzeptanz des Elternhauses und Yuppies die
Anerkennung ihrer Kollegen und Freunde
aufs Spiel. In der zweiten Phase der
"Umwandlung” Gberantworten sie sich den
Handen eines fremden Tattoomeisters, setzen
sich einer kérperlichen Geféhrdung aus und
ertragen freiwillig Schmerzen. In der dritten
Phase der “Angliederung” in die Zu-
sammenhdnge der Gesellschaft lassen sie
ihre Initiation mehr oder weniger sichtbar
werden.’! lhre Welt hat sich durch diese
Erfahrung verwandelt, mindestens die
Verdnderung bleibt als sichtbares Kérper-
zeichen verbindlich und giiltig. Auch im
Hinblick auf das Motiv des Kérperzeichens
suchen die Tatowierten oft nach Verbind-
lichkeiten fir sich und vor anderen. Haufig
schildern sie, wenn sie zur ”Angliederung”
ihr Tattoo erkldren, eine individuell biogra-
phische Entstehungslegende, die meistens
ein Schlijsselerlebnis beinhaltet.
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"Tattoo” und ”Piercing” in Schrift
und Tradition: Kainszeichen und
Wundmale

Gegen das Vorurteil, Kérperzeichen gehér-
ten in den Bereich des heidnischen
Okkultismus, ein Blick auf die jidisch-christ-
liche Tradition: Auch sie kennt Signale, die
auf den Leib geschrieben werden, und diese
Zeichen zeugen von Schwellenprozessen,
die als liminale Phénomene hoch verbindlich
sind.

In der alitestamentlichen Tradition springt
zuerst das Kains-Zeichen aus Genesis 4,15
ins Auge: Kain hat seinen Bruder getotet. lhm
selbst droht der Rachetod. Daraufhin bringt
Gott ein Zeichen an ihm an. Exegetisch kann
nicht sicher gesagt werden, ob dieses
Zeichen eine Téatowierung, Ritzung oder
Stechung war. Allerdings muf3 es ein
Korperzeichen sein, denn Gott legt es ihm
an, und es ist im unmittelbaren Umfeld Kains
sofort erkennbar.12 Auf der Suche nach der
Bedeutung von Kérperzeichen der Gegen-
wart interessiert auch hier die Frage, worauf
das Kainszeichen verweist und was es in die-
sem Zusammenhang bewirkt. Die religions-
geschichiliche Auslegung geht von einer
Tradition aus, in der das Kainszeichen ein
Gruppenzugehérigkeitszeichen und Kain
eine corporate identity der nomadischen
Keniter ist. Die Tétowierung wére dann als
Initiationszeichen Ergebnis eines Schwellen-

rituals mit tragischem Hintergrund, das Kain
hier stellvertretend fir alle durchléuft. Eine
solche Deutung beriicksichtigt allerdings die
Dramatik der Erzéhlung wenig: Im Drama
der Geschichte erscheint das Kérperzeichen
Kains auf den ersten Blick als Schutz Gottes
vor der Blutrache durch andere und wird als
ein Akt der Firsorge oder gar der Gnade
Gottes mif3verstanden. Aber Kain ist doch
verflucht! Bei genauerem Hinsehen besteht
laut Claus Westermann kein Widerspruch
zwischen Verfluchung und Schutz durch das
Zeichen, wenn das Kérperzeichen neutral als
eine Besitzanzeige Gottes wirkt: Gott rekla-
miert das Urteil Gber das Schicksal Kains fir
sich.13 Auch hier stellt das Kérperzeichen -
wie beim Stop-Bullet-Tattoo — ein gefcihrdetes
Menschenleben unter eine Leben und Tod
transzendierende Macht, die Macht Gottes.

Fir die Bedeutung dieses Kérperzeichens ist
es aufschluf3reich, noch einen Blick auf den
Lebensraum Kains zu werfen, der ihn in sei-
ner Verdammung erwartet. Es heif3t: “Kain
zog nun fort von der Stitte der gottlichen
Offenbarung und wohnte im Lande Nod jen-
seits Eden, gegen Norden.” (Gen 4,16) Das
Land Nod gibt es geographisch nicht. Es ist
das Land “Unrast”, nach dem hebréischen
Partizip “nad”, das “unstet” bedeutet, ein
Land, in dem Kain niemand ist, ein
Niemandsland. In diesem Land scheint die
direkte Begegnung mit dem offenbaren Gott
nicht mehr méglich, in diesem Land gibt es
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weder den géttlichen Schutz des Paradieses
noch den irdischen Schutz einer soliden
Siedlung. Im Land Unrast ist die Bedrohung
an Lleib und Leben grof3, und die
Sozialstruktur einer schijtzenden Gesellschaft
wie im weiten Meeresraum der Seefahrt ver-
héltnisméfBig ohnméchtig. Das macht kulti-
sche Handlungen und Zeichen jedweder Art
ndtig, in denen sich Menschen der Verbin-
dung zu Gott versichern.14 Das Korperzei-
chen Kains ist der biblische Anfang kultischer
Praxis.

Auch in der neutestamentlichen Tradition
begegnet man Kérperzeichen: Zu dem
"Piercing”, das religidse Zugehsrigkeit aus-
drickte, gehorte zu Lebzeiten des Paulus
bekanntermaflen die Beschneidung. Das
Kérperzeichen steht im Zusammenhang mit
dem liminalen Initiationsritus der jidischen
Ménner. Aufgrund der Beschneidungsregel
konnte sich niemand um die Auseinander-
setzung zwischen hellenistischen Juden- und
Heidenchristen driicken. Es gab nur diese
eine Alternative: beschnitten oder unbe-
schnitten? Auch in der Gemeinde Galatiens
schien die Fraktion der Beschneidungsforderer
unter den Christen an Boden zu gewinnen, so
daf3 Paulus in seinem Galaterbrief fir die
Unabhéngigkeit von einer kultisch-gesetzli-
chen Beschneidungspflicht kéimpfte. “Denn in
Christus Jesus gilt weder Beschneidung noch
Unbeschnittensein etwas, sondern eine neue

Kreatur.” (Gal 6,15) Paulus erdffnet mit
dieser Formulierung einen Raum, den Turner
mit “between and betwixt”15 bezeichnet. Die
Handelnden haben die Schwelle in das
Initiationsritual iberschritten, das Alte ist ver-
lassen, aber die neue Kreatur ist noch nicht
genau zu fassen, Beschneidung kann sie
jedenfalls nicht mehr auszeichnen. Paulus
fGhrt eine Existenz in der Schwebe: In diesem
Zwischenraum, im gedehnten “Tunnel”1¢
zwischen  Auferstehungserfahrung  und
Wiederkunftshoffnung Christi, in der escha-
tologischen Gegenwart, in der die
Gemeinde steht, lassen sich die jidisch-kulti-
sche Sozialstruktur und ihre rituellen Regeln
brechen. Wandlung findet statt. In diesem
Zwischenraum ereignet sich auch “spontane
Communitas”17, wie Turner die Gemein-
schaft der Schwellenreisenden bezeichnet,
die die Gesellschaft mit unerwarteten, unor-
thodoxen Verhaltensformen konfrontiert.
Viele Bilder hélt das Neue Testament fir
diese Gemeinschaft der “Passagiere” bereit;
das Bild des im Abendmahl und in den
Charismen vereinten einen Leibes Christi ist
hier konstitutiv.

Die Funktion der korperlichen Vergewisse-
rung durch ein Zeichen der Initiation
erscheint — wie bei der Beschneidung - so
wichtig, daf3 Paulus sich im liminalen
Zwischenraum durch ein neues Korperzei-
chen autorisiert: “Hinfort mache mir nie-
mand weiter Mihe; denn ich trage die
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Malzeichen Jesu an meinem Leibe.” (Gal 6,17)
Das neue Korperzeichen, die Male des
Gekreuzigten, zeugte wiederum von
Bindung an und Schutz des Apostels durch
die Macht Jesu Christi. Gefahr, die dem
Apostel aufgrund der Identifizierung mit
Christus widerfahrt, verliert ihre Bedrohlich-
keit: “Wir tragen allezeit das Sterben Jesu an
unserem Leibe, damit auch das Leben Jesu
an unserem Leibe offenbar werden kann.”
(2. Kor 4,10) Wieder stellt das
Kérperzeichen eine schiitzende und zugleich
ausliefernde Bindung her, die die Grenzen
des Todes und des Lebens Uberschreitet:
"Denn wir, die wir leben, werden immerdar
in den Tod gegeben um Jesu willen, damit
auch das Leben Jesu offenbar werde an
uns.” (2. Kor 4,11) Kbérperbild und
Deutewort des Paulus entwerfen auf der
Schwelle zum Christentum nicht nur eine
”Anti-Struktur”18  gegen die in der
Beschneidung wirksame jidisch-kultische
Sozialstruktur. Das neue Koérperzeichen l&f3t
sich mit Turner auch als eine ”Protostruk-
tur”19 des Christentums begreifen. Die Be-
schneidung verliert fir das Christentum an
Bedeutung.

Die Protostruktur geht in die christliche
Kérpertradition der Stigmata, der Wund-
male ein: Zahlreiche Heiligen-Legenden, am
bekanntesten wohl die von Franziskus von
Assisi, berichten von der sogenannten
”Stigmatisierung” des Korpers mit den

48

Woundmalen Christi.

Die einstmals im liminalen Raum der sponta-
nen Communitas durch Paulus inspirierte
Protostruktur wirkt bis ins Christentum der
Gegenwart fort. Die spontane Communitas
der ersten Gemeinde hat sich in eine “nor-
mative Communitas”20 der etablierten
Organisation Kirche verwandelt. Das
Korperzeichen hat seinen kultisch geregelten
Ort bekommen: In der katholischen Kirche
zeichnet der Priester am Aschermittwoch ein
schwarzes Kreuzzeichen mit Asche auf die
Stirn. In lutherischer Taufpraxis wird den
Tauflingen das Kreuz mit Wasser auf den
Leib geschrieben. Luther empfiehlt in seinem
Abendsegen, der auch noch im neuen
Gesangbuch  steht, sich  vor dem
Schlafengehen zu bekreuzigen. Bekreuzi-
gung kann im Zusammenhang der entfalte-
ten judisch-christlichen Tradition folglich dies
bedeuten: Wer sich bekreuzigt, stellt sich in
die verbindliche Beziehung zur Leben und

Tod Uberwindenden, transzendenten Macht
Jesu Christi.2!

Korperkreuz - Kirchenkreuz: Die
Zeiten beginnen sich zu éndern

Das Symbol des Kreuzes am Kérper im
Werbespot steht eindeutig in dieser christli-
chen Tradition der Kérperzeichen. Die Kritik,
die Korperzeichen seien artfremd und trivial
oder gar blasphemisch, kann also nur auf

Unkenntnis fuen. Im Umgang mit dem
Kérper haben sich die Zeiten kaum gedin-
dert.22

Unterschiedlich ist allerdings im christlichen
Gemeindemilieu und in der Popkultur der
Umgang mit dem Kreuz als Schwellenzei-
chen. Das Krisenpotential entsteht dadurch,
daf3 die einen liminale Rituale vollziehen, in
dem das Kreuz fir sie verbindliche und ver-
pflichtende Giiltigkeit hat, wéhrend die
anderen das Kreuz als Kérperzeichen in
einem liminoiden Prozef3 experimentell aus-
probieren.

Kirchenmdnner und -frauen haben dem
Kreuz als Kérperzeichen seinen kultischen
Ort zugewiesen: Man bekreuzigt sich hoch-
stens flichtig oder l&f3t einmal wochentlich
den Pfarrer aus ausreichender Distanz das
Kreuz schlagen. Der Zwischenraum der tra-
ditionellen  Schwellenrituale, wie zum
Beispiel der Konfirmation, in dem sich spon-
tane Communitas, eine Anti-Struktur und
vielleicht sogar eine Protostruktur christlichen
Gemeindelebens entfalten kénnte, wird
dabei aus dem Kultus weitgehend verdréngt.
Der Raum “between and betwixt” gilt nach
Turner jedoch als Erneuerungsraum, der fir
eine lebendige Religion unabdingbar ist. In
den ausdifferenzierten Grof3organisationen
der Landeskirchen sind diese Erneuerungs-
réume weitgehend in die Bildungsarbeit aus-
gewandert.23 Auch die Entwickler des Kino-
Spots haben die klassischen Ausdrucksfor-

men und Darstellungsréume christlicher
Botschaft — Predigt und Kirchengebdude —
verlassen und bewegen sich selbst im
Schwellenmedium Film, das offen ist fur
Experimente. Zaghafte Christen sehen im
Spot folglich iberwiegend eine gefshrliche
Anti-Struktur  gegeniiber dem kirchlichen
Sozialsystem, in dem sie sich gegenwadrtig
ohnehin geschwéicht fihlen, und erkennen
dabei nicht einmal, daf3 in den Bildern eine
alte Paulinische Protostruktur wiederbelebt
wird. Sie bestdtigen damit, daf3 die
Entwickler des Spots den Raum “between
and betwixt” zielsicher erschlossen haben,
ohne ihnen diesen Raum auch religids-prak-
tisch zuzubilligen. Den Schwellenraum des
Kreuzes als Korperzeichen Jesu Christi neu
thematisiert zu haben, das provoziert die
Institution nach innen.

Natirlich findet sich dieser Raum im Milieu
einer Populdrkultur, die auch im Kino von der
Sehnsucht nach liminoiden Erfahrungen, von
Erlebnissen an den Grenzen des Kérpers
und der Psyche lebt. Extremsportarten,
Bungee-Jumping, Rave und Drogen-Konsum
zeugen davon, daf3 das Liminoide léngst
Ware ist.

Angesichts der scheinbaren Austauschbar-
keit der Grenzerfahrungen kénnen viele
nicht verstehen, warum Christen sich Uber
ein "Detail” wie den Kino—Spot so erregen

49



kénnen. Der Wunsch erscheint berechtigt,
das Kreuz nicht der beliebigen Konsumier-
barkeit auszuliefern. Fir viele Kinobesucher
ist das Kreuz nicht kultisch verbindlich und
der liminoide Raum der Erlebnisgesellschaft
hinterlaft in den seltensten Féllen Impulse fur
eine gesellschaftliche Protostruktur, oft nicht
einmal eine Anti-Struktur. Eine tragfshige
und zukunftsweisende Perspektive scheint zu
fehlen.

An dieser Stelle wirken Tattoo und Piercing
allerdings anders: Die Praxis des Tétowie-
rens hat eine Tendenz zum Liminalen. Sie
sucht — irreversibel — Verbindlichkeit, sie ist
verknipft mit existentieller Erfahrung, sie
schafft Bedeutung, das zeigt die beschriebe-
ne Praxis. Nach den Einsichten in die
Tradition ist es naheliegend anzunehmen,
daf3 der neue Boom der Kérperzeichen mit
einer “postmodernen Sensibilitét”24 der
Individuen, mit einem gesteigerten Bewuf3t-
sein der existentiellen Gefdhrdung einher-
geht. In einer rastlosen globalen Gesellschaft
mit unzdhligen militdrischen Krisenherden
und einer Verrohung des sozialen Alltags, im
Lande “Unstet” ist Abschreckung nunmehr
nur noch an den Kérpergrenzen méglich;
Zugehorigkeit bleibt in  der medialen
Anonymitét letztlich nur physisch verbind-
lich. Der Tatowierte versucht, sich leiblich an
eine Ubergeschichtliche, Uberzeitliche und
Uberpersonliche Lebensdimension riickzubin-
den. Der Schritt zur Tétowierung als einem

liminalen Ritual ist Ausdruck eines religiésen
Bedirfnisses. Der Kino-Spot provoziert das
liminoide Millieu: indem er die existentielle
Bedeutung und Tragweite erkennt, die in der
Tatowierpraxis der Gegenwart liegt, und
indem er sie an eine alte existentielle Option
— die des Kreuzes — sowie an eine gegen-
wirtige und wirksame Gemeinschaft — die
der Kirche — riickbindet.

Der Spot bietet dem Lebenshungrigen, der
stindig gegen den Bedeutungsverlust seiner
selbstinszenierten  Schwellenrituale  an-
kémpft, eine Sozialstruktur, in der sein
Korperzeichen traditionell wirksam ist und
persdnlich bedeutend werden kann. Er ver-
heif3t ihm im Symbol des Kreuzes darijber
hinaus géttliche Macht, die Leben und Tod im
paulinischen Sinne faktisch Gberwindet. Daf3
dies immer graduell ein Geheimnis bleibt,
billigt der Film, indem er die Zuschauer nicht
belehrt oder ideologisch vereinnahmt.

Autor:

Marcus Ansgar Friedrich, Jahrgang 1968, arbeitet derzeit
an einer Dissertation an der Karl-Philipps-Universitéit
Marburg und lebt als freier Autor und Journdlist in
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Hamburg.
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Ausblicke

Uber die Erfahrungen mit dem Kas-
seler Modell sowie Konsequenzen
und SchluB3folgerungen fir die kirch-
liche Praxis sprach Pfarrer Christian
Fischer mit dem geschdfisfihrenden
Dekan der Evangelischen Kirche in
Kassel, Ernst Wittekindt :

Herr Dekan Wittekindlt. in den letzten finf Jah-
ren hat die Evangelische Kirche in Kassel
mehrere Offentlichkeitskampagnen gestartet
Warum haben Sie das getan und was wollten
Sie damit erreichen?

Vor vier Jahren gab es die Frage, welche Be-
volkerungsschichten werden von der Evange-
lischen Kirche in Kassel Gberhaupt erreicht?
Wir haben eine Birgerbefragung durchge-
fohrt und haben erfahren, daf3 wir jeden
zweiten Menschen in unserer Stadt nicht mehr
erreichen. Hinzu kommt, daf3 selbst Men-
schen, die unsere Evangelische Kirche ken-
nen, sich zu wenig informiert fihlen iber das,
was von der Kirche getan wird. Und vielleicht
das gravierendste Problem: es wurde deutlich,
daf3 uns die Néhe zu den Menschen fehlt.
Wenn uns die Ndhe zu den Menschen fehlt,
fehlt auch den Menschen die Nahe zur Kir-
che. Und das ist erschreckend. Wir haben
daher tberlegt, was nach diesem Fazit in Kas-
sel zu tun ist.

Wie sind Sie vorgegangen?

Interview
mit Ernst Wittekindt

Ein so schwerwiegendes Problem konnten wir
nicht auf einmal 18sen. Wir haben eingese-
hen, daf3 wir Schritt fir Schritt vorgehen mis-
sen, um die Kommunikations- und Leistungs-
defizite abzubauen. Vor allen Dingen ging es
uns darum, den Lebenswelten der Menschen
wieder ndherzukommen, von denen wir uns
als Kirche entfremdet hatten. Es lag nahe,
unsere Mitarbeiter zu befragen, wo wir am
besten ansetzen. Von ihnen kam der Rat-
schlag, mit einer Kinderkampagne zu starten.

Und wie sah dlie Resonanz auf diese Kampa-
gne in der Bevélkerung aus?

Die Resonanz war enorm, obwohl in dieser
Zeit in Kassel gerade die documenta stattfand
und auch viele andere Institutionen geworben
und ihr Image-Design, ihr Profil und Angebot
nach auBBen getragen haben. Jetzt, nach vier
Jahren, kann ich sagen, daf3 diese Kin-
derkampagne ein auf3erordentlicher Erfolg
war, weil wir mittlerweile in den Augen der
Bevolkerung gerade im Kinder- und Jugend-
bereich als hochkompetent angesehen wer-
den und wir Schwierigkeiten haben, all die
Wiinsche und Erwartungen zu erfiillen, die an
uns gerichtet werden.

Eine besonders beachfete Aktion startete dlie
Evangelische Kirche in Kassel im Rahmen
ithrer Jugendkampagne. Hat denn der
Kinospot dlie Zielgruppe erreicht?

Wir haben eine Untersuchung in Aufirag ge-




geben, die diese Frage beantworten sollte.
Das Ergebnis war verbliffend: Jeder zweite
Jugendlichen kannte den Spot. Und: Er wurde
Uberwiegend positiv beurteilt. Mehr kann man
sich eigentlich bei einer solchen Kampagne
nicht wiinschen.

Wenn Sie jetzt an dlie verschiedenen Aktio-
nen zuriickdenken - was war lhre eindriick-
lichste Erfahrung?

Die eindriicklichste Erfahrung ist, daf3 wir zum
Glisck nicht auf Kommunikationsstrategien zu-
rickgegriffen haben wie das Motto ,Evange-
lisch - aus gutem Grund” der Evangelischen
Kirche in Hessen und Nassau oder ,Evange-
lisch — wir sind so frei” der bayerischen Kir-
che. Ich halte von diesen Aktionen Gberhaupt
nichts. Unser Ansatzpunkt waren unsere Mit-
arbeiter und eine Analyse unserer Situation
vor Ort. Bei den Aktionen haben wir dann
festgestellt, wieviele Menschen positiv auf uns
reagieren. Erst der personliche Austausch und
das Gespréich mit den Fragenden hat darauf
aufmerksam gemacht, daf3 Kirche der urei-
genste Ort ist, an dem Fragen nach Gliick und
Lebenssinn heute diskutiert werden und an
dem Antworten erfahren werden kénnen.

Die Aktionen haben aber auch wochenlang
zu heftigen Diskussionen Gber dlie Kirche ge-

fihrt. Wie haben Sie denn diese Debatte er-
lebt?

Diese Auseinandersetzung hat mir gezeigt,
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daf3 wir dringend eine Kommunikationskam-
pagne in Kassel starten muf3ten. Denn die Kri-
tik kam vorwiegend von dlteren Menschen,
die bei ihren Kindern gar nicht mehr den Ab-
bruch bemerkt haben, der in ihrer Kommuni-
kation zur Kirche statigefunden hat. Sie woll-
fen ihn einfach nicht wahrhaben. Die heftige
Reaktion der Uber 60jshrigen hat mir auch
gezeigt, daf3 wir bei unseren Aktionen ein
Generationenproblem mit verhandeln muf3-
ten. Das Angehen dieses Konflikts war Gber-
fallig. Wir kénnen es uns als Kirche nicht lei-
sten, daB3 die Alteren sich als kirchenfern oder
kirchennah bezeichnen, die Jugendlichen
aber mit der Kirche iberhaupt nichts mehr am
Hut haben wollen. Viele Altere haben diesen
Bruch leider nicht registriert.

Als geschéftsfihrender Dekan in Kassel sind
Sie verantwortlich fiir dle Kirche in dleser Stadlt

Hatten Sie nicht auch Angst davor, dle Fvange-

lische Kirche kénnte auseinanderbrechen?

Alle Aktionen waren so angelegt, daf3 wir mit
unseren eigenen Mitarbeitern, ihrer Begeiste-
rung, ihrer Kritik und auch ihren Ideen die Of-
fentlichkeitskampagne durchfihren wollten.
Und solange Sie die eigenen Mitarbeiter hin-
ter sich haben, brauchen Sie auch Auseinan-
derse’rzungen nicht zu firchten.

Eine Offentlichkeitskampagne, die nicht ein-
schneidend die Probleme an den Tag bringt,
taugt nichts. Uns war von Anfang an klar, daf3

wir diese Auseinandersetzung zu bestehen
hatten. Wenn man das von vornherein weif3,
bekommt man auch die notwendige Unterstiit-
zung, um Kiritik zu ertragen und durchzuste-
hen.

Wie soll es denn jetzt weitergehen?

Die Uberlegungen zur Fortsetzung der Kam-
pagnen sind léingst im Gang. Wir haben uns
jetzt den schwierigsten Part ausgewdhlt, ném-
lich die Generation anzusprechen, die ans
Geldverdienen kommt und zundchst Kirche
wieder erfahrt unter der Rubrik ,Kirchensteuer
zahlen”. Das sind heute die jungen Leute, die
ihre Sinnfragen und ihre Lebenswelt in keinem
Fall mehr mit Kirche in Verbindung bringen
oder bringen wollen. Daher muf3 von uns eine
ganz grof3e Hirde Ubersprungen werden. Bei
den ersten Vorbereitungen dieser Kampagne
stellten wir fest, daf3 wir selbst an diesem
Punkt héufig sprachlos sind. Wir haben aber
eine Idee, wie man diese Sprachlosigkeit
Uberwindet, und wir werden demndchst mit
dieser Idee an die Offentlichkeit treten.

Viele Stadltkirchenverbénde und  kirchliche
Einrichtungen suchen nach neven Wegen der
Kommunikation. Was wiirden Sie denn nach
thren Erfahrungen mit dem Kasseler Modlel/
anderen inferessierten Kirchenverbdnden, Kir-
chengemeindlen rafen?

Viele gehen davon aus, daf3 man heute der
Kirche mit ,goodwill” oder sogar mit Wohl-
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wollen begegne, und daf3 nur ein Kommuni-
kationsdefizit zu Uberwinden ist. Selbst Gut-
willige haben sich nur noch in einen Cocon, in
Watte eingesponnen, in der sie die traditionel-
len Werte des Christentums ohne innere Uber-
zeugung weitertragen. In Wirklichkeit tut sich
ein tiefer Graben, ein garstiger Graben auf,
zwischen den Lebenswelten, die in der Kirche
vertreten werden, und den Lebenswelten, in
denen die Menschen heute zuhause sind. Und
wenn man diesen garstigen Graben nicht
Uberspringen kann und will, dann sollte man
alle Kommunikationsstrategien lassen.

Die innere Uberzeugung der Menschen zu
gewinnen und Uberzeugend als Kirche aufzu-
treten, das erfordert mehr, als viele der bisher
mit Werbefirmen geplanten Kommunikations-
debatten.  Innere Uberzeugung kann nicht
durch allgemeine Worte wachsen, wie ,Hoff-
nung” und ,Freiheit” und ,Sinnsuche”. Sie
muf3 sich in der personlichen Kommunikation
bewahrheiten, die immer mit diesen Kampa-
gnen verbunden sein muf3. Dazu bedarf es
des Einsatzes aller Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter und der Uberzeugungskraft der
Ehrenamtlichen. Nur wenn diese Krdfte ge-
biindelt werden, sollte man iberhaupt mit
einer Offentlichkeitskampagne beginnen.

Ich danke Ihnen fiir dos Gesprdich.
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Die Diskussion um den Kinospot fihrte zu
einer heftigen Debattfe um dlie Frage, wie der
Kinospot bei der Zielgruppe der 16-26jéhri-
gen angekommen sei. Daher gab dle
Evangelische Kirche in Kassel bei der Firma
Eidmann & Killan GbR Managementbera-
tung eine wissenschaftliche Untersuchung in
Auftrag, deren Ergebnisse im April 1998
vorlagen. Befragt wurden 244 Kasseler
Jugendlliche und junge Erwachsene im Alter
zwischen 16 und 30 Jahren. Die Ergebnisse
sind  reprdsentativ  fir die genannte
Zielgruppe. Wir dokumentieren an dieser
Stelle Ausziige aus der Studle:

Zentrale Ergebnisse der Studie

Der Kinospot wird von den befragten
Jugendlichen und jungen Erwachsenen
durchweg positiv beurteilt. Der Spot kommu-
niziert insbesondere ‘Modernitét’ und
‘Auffélligkeit’. Die Evangelische Kirche wird
demgegeniiber insgesamt negativ beurteilt.
Das Image der Kirche &6t sich als ‘traditio-
nalistisch’, ‘unaufféllig’” und ‘langweilig’
beschreiben. Etwa die Halfte der
Interviewten gibt an, durch den Spot zum
Nachdenken tber die Evangelische Kirche
angeregt worden zu sein.

Der Spot hat eine vergleichsweise grof3e
Reichweite erzielt. Ca. 30 % der Befragten
haben den Spot im Kino gesehen.
Demgegeniber hat nur etwa jeder finfte

Autoren: Eidmann & Killian, Kassel

Reprisentative Befragung

Jugendliche oder junge Erwachsene
Diskussionen tber den Spot in den Medien
oder seinem sozialen Umfeld wahrgenom-
men.

Die Auswertung der offenen Fragen verdeut-
licht zweierlei:

1. Die Befragten erwarten von der
Evangelischen Kirche einen deutlichen
Wandel zu mehr ‘Modernitét’.

2. Das Symbol des Kreuzes ist in der
Wahrnehmung von Jugendlichen und jungen
Erwachsenen eng mit Kirche und Glauben
verbunden.

Die vorliegende Studie zeigt eine deutliche
Differenz in der Wahrnehmung von Kirche
und Werbespot. Wéhrend der Werbespot
nach Meinung der Befragten insbesondere
Modernitat und Auffélligkeit kommuniziert,
wird Kirche eher traditionalistisch und unauf-
fallig wahrgenommen. Zieht man zudem die
Antworten auf die offenen Fragen in die
Interpretation mit ein, wird ein Aspekt sehr
deutlich: Jugendliche und junge Erwachsene
wiinschen sich von der Kirche mehr
Modernitét.

Auch wenn die Befragten ihren Wunsch nach
Modernitét nicht konkretisieren, scheint je-

doch der Werbespot fir die Mehrzahl der Be-
fragten ein positives Signal gesetzt zu haben.




Einzelergebnisse

A. Wiinsche der Jugendlichen an
die Kirche

Im Rahmen der Umfrage wurden die
Jugendlichen und jungen Erwachsenen nach
ihren persdnlichen wie auch allgemeinen
Erwartungen an die Kirche befragt. Die hier-
zu gestellten Fragen waren offen, d. h. ohne
Antwortvorgaben.

Die entsprechenden Fragen lautefen:

,Was wiinschen Sie sich von der Kirche per-
sonlich?”

,Sollte sich die Kirche lhrer Meinung nach
veréinderng”

+Wenn ja, wie?”

Deutlich im Vordergrund stehen folgende
Probleme bzw. Winsche der Jugendlichen
und jungen Erwachsenen:

1. Die Kirche wird als nicht modern
wahrgenommen. Mehr Modernitét bzw. ein
,zeitgemdBeres” Auftreten der Kirche sind
daher wesentliche Wiinsche der Befragten.
Was von den Befragten unter ,modern” oder
,zeitgemdf” verstanden wird, wird in den
Antworten jedoch nicht prézisiert oder wei-
ter ausgefihrt.

2. Die Befragten wiinschen sich von der
Kirche mehr Offenheit und Toleranz.

3.  Die befragten Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen wiinschen sich eine besse-
re Ansprache der und mehr Engagement fir
die Jugend, z. B. in der Jugendarbeit.

Weiterhin héufig genannt wurden folgende
Dimensionen:
attraktivere, modernere Gottesdienste
mehr und deutlicheres politisches und
soziales Engagement
stiirkeres Eingehen auf die Menschen,
ihre Probleme und Bedirfnisse.

B. Symbol des Kreuzes

Um die Gedanken zum Symbol des Kreuzes
zu erheben, wurden die Jugendlichen und
jungen Erwachsenen befragt, ob das Kreuz
fir sie eine besondere Bedeutung hat. Wenn
ja, wurde gefragt, welche Bedeutung dies ist.
Sehr viele der befragten Jugendlichen und
jungen Erwachsenen (117 = 48 %) geben
an, daf} fur sie das Kreuz eine ,besondere
Bedeutung” hat.

Erstaunlich eindeutig sind die Aussagen zu
dieser Bedeutung:

Die Hauptassoziationen beziehen sich auf
Kirche, Glauben, Religion, Christentum
(christliches Symbol) und Jesus Christus
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(bzw. Jesu Tod). Dies zeigt eine deutliche
Verbindung zwischen dem Symbol des
Kreuzes und der Kirche bzw. christlichen
Religionen in der befragten Altersgruppe.

C. Befragungsgruppe

Im Rahmen der Befragung wurden 244 nach
dem Zufallsprinzip ausgewdhlte Jugendliche
und junge Erwachsene am Samstag, dem
28. Februar, und Montag, den 2. Mdrz
1998, interviewt. Die Befragungsaktion
wurde in der Kasseler Innenstadt durchge-

fohrt.

Alters- und Geschlechtsverteilung: Die
Verteilung nach dem Geschlecht entspricht
der Grundgesamtheit. Es wurden 124 (51,2 %)
Ménner und 118 (48,8 %) Frauen befragt.
Jingere Personen im Alter von 16-20 Jahren
sind in der Stichprobe stérker vertreten,
wiéhrend junge Erwachsene im Alter von 26-
30 Jahren unterreprésentiert sind. Da der
Kinospot besonders auf die Jugendlichen der
Altersgruppe bis 20 Jahre zielte, ist die
Verteilung unproblematisch und liefert eine
solide Basis fir die Datenauswertung und
-inferpretation.

Konfession und kirchliche Einbindung: Nach
der Konfessionszugehérigkeit weist die
Stichprobe eine in etwa erwartete Verteilung
auf. Demnach gehéren die meisten
Befragten der Evangelischen Kirche (58 %)

an. Die zweitstérkste Gruppe sind Mitglied
der Katholischen Kirche (24,3 %). Die
Gruppen “konfessionslos” (9,5 %) und
,anderes” (8,2 %) sind etwa gleichstark.
13,1 % der befragten Jugendlichen und jun-
gen Erwachsenen gaben an, kirchlich aktiv
zu sein. Das Engagement reicht von der
Mitarbeit in Jugendgruppen, Kindergottes-
diensten, der Mitgliedschaft im Kirchenchor
bis zur hauptamtlichen Beschéftigung bei der
Kirche.

Die komplette Studie kann bei dem
Herausgeber bestellt werden.
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