
   1  

Oberkirchenrat  Markus  Bräuer  
Der  Medienbeauftragte  der  Evangelischen  Kirche  in  Deutschland  

  
  
  

„Die  christliche  Botschaft  in  den  Medien“  
  

AMD-­Kongress  am  20.  Mai  2015  in  Villigst  
  
  

Im  10.  Kapitel  des  Matthäusevangeliums  heißt  es:   „Es   ist  nichts  verborgen,  was  nicht  offenbar  
werden   wird,   und   nichts   geheim,   was   man   nicht   wissen   wird.   Was   ich   euch   sage   in   der  
Finsternis,   das   redet   im   Licht,   und   was   euch   gesagt   wird   ins   Ohr,   das   verkündigt   auf   den  
Dächern“  (Mt  10,26b.27).    

Jesus   fordert   seine   Jünger   auf,   sich   öffentlich   und   furchtlos   zu   ihm   zu   bekennen.  Gerade   im  
Angesicht   der   kommenden   Verfolgungen,   die   zuvor   im   Evangelium   geschildert   werden.  
Öffentlich  und  furchtlos  sich  zu  seinem  Glauben  zu  bekennen.  Martin  Luther  hat  sich  den  Satz  
Jesu  zu  eigen  gemacht.  Der  Erfolg  der  Reformation  hing  ganz  wesentlich  von  der  Möglichkeit  
ab,  das  gedruckte  Buch  zu  verwenden  und  von  dem  Mut,  das  neue  Medium  zu  nutzen.    

Aber   wie   nehmen   wir   als   Menschen   unsere   Umwelt   und   die   Medien   auf?   Vor   zehntausend  
Jahren   durchstreifte   ein   moderner   Mensch   irgendwo   im   Nahen   Osten   die   Landschaft.   Sein  
Tempo   lag   bei   maximal   acht   Kilometern   in   der   Stunde.   Er   hatte   Zeit,   eine   sich   langsam  
verändernde  Umgebung  aufzunehmen.  Heute   schauen  wir   uns,   in   einem   ICE  sitzend,   der  mit  
250  Stundenkilometern  unterwegs  ist,  auf  dem  Smartphone  ein  Video  an.  Die  an  den  Fenstern  
vorbeirasende  Landschaft  nehmen  wir  kaum  wahr.  Das  Smartphone-­Video  zeigt  uns  30  Bilder  
pro  Sekunde,  also  ganze  1.800  Einzelbilder  in  einer  Minute.  Paulus  sagt,  der  Glaube  kommt  aus  
der  Predigt,  also  aus  dem  Hören  der  Predigt  (Rm  10.17).  Das  ist  unstrittig  richtig.  Aber  unsere  
vornehmlichen   Sinneseindrücke,   nämlich   83   Prozent,   gelangen   nicht   über   das   Ohr,   sondern  
über  die  Augen  in  unser  Gehirn  und  werden  zu  einer  Interpretation  der  Wirklichkeit  verarbeitet.  
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Evolutionsbiologisch  war  es  überlebenswichtig,  innerhalb  kürzester  Zeit  zu  entscheiden.  So  sind  
wir  seit  etwa  500.000  Jahre  darauf  ausgerichtet,  in  0,3  Sekunden  allein  nach  dem  optischen  
Sinneseindruck  zu  entscheiden,  ob  wir  Feind  oder  Freund  vor  uns  haben,  also  ob  wir  einen  
positiven  oder  negativen  Eindruck  von  unserem  Gegenüber  haben.    

  
Wie  kommt  nun  die  christliche  Botschaft  in  die  Medien  und  wie  wird  sie  aufgenommen?    
  
Ich  will  Ihnen  dies  an  drei  verschiedenen  Gattungen  exemplarisch  vorstellen:  

1.   Verkündigungssendungen:  TV-­Gottesdienst,  Wort  zum  Sonntag,  Freisprecher,  
Motzmobil,  So  gesehen,  Bibel  Clips,  etc.  

2.   Fiktionales  Programm  
3.   Die  christliche  Botschaft  im  Internet  und  in  den  Sozialen  Netzwerken  

  
I.  Verkündigungs-­Sendungen  
Mit   unseren   Radioandachten   vom   Deutschlandfunk   über   die   vielen   Wellen   der   neun   ARD-­
Anstalten  und  den  Privatsendern  erreichen  wir  in  der  Summe  jeden  Tag  ein  Millionenpublikum.  
Die  einzelnen  Sendungen  im  Fernsehen  haben  aber  die  größere  Reichweite.    
  



   3  

  
  
Wen  erreichen  wir  nun  mit  welchen  klassischen  Verkündigungs-­Formaten?  
  
Das  Wort  zum  Sonntag  
  
Das  Wort   zum   Sonntag   ist   nach   der   Tagesschau   die   zweitälteste   Sendung   im   deutschen  
Fernsehen.  In  diesem  Jahr  ist  es  61  Jahre  alt  geworden.    
  
Vier   evangelische   und   vier   katholische   Sprecher   reflektieren   aus   dem   Blick   des   christlichen  
Glaubens   in   drei   bis   vier  Minuten  ein   aktuelles  Thema  der   zurückliegenden  oder   kommenden  
Woche.    
  
Samstagabend  nach  den  Tagesthemen  ca.  23.30  Uhr  vor  dem  Spielfilm  hat  es  seinen  Platz.  An  
diesem  Scharnier  des  Samstagabends  bleiben  wöchentlich  1,3  bis  1,8  Millionen  Zuschauerinnen  
und  Zuschauer  hängen  oder  schalten  das  Wort  zum  Sonntag  vor  dem  Spätfilm  bewusst  ein.  Das  
Durchschnittsalter  der  Zuschauenden  liegt  bei  61  Jahren.  Es  wird  von  mehr  Frauen  als  Männern  
gesehen.    

In  den  ersten  Sekunden  entscheidet  sich  über  die  Optik,  die  Gestik,  das  Aussehen,  den  
Gesichtsausdruck,  ob  der  Zuschauer  weiter  dranbleibt.  Es  schauen  nicht  nur  die  der  Kirche  eng  
Verbundenen  zu,  sondern  auch  viele  Menschen,  die  kaum  oder  wenig  Kontakt  zum  christlichen  
Glauben  pflegen.    
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Vergleichbar   ist   die   Zielgruppe   der   Kirchendistanzierten   auch   bei   den   Morgenandachten   im  
Deutschlandfunk   oder   im   Deutschlandradio   Kultur,   mit   denen   wir   270.000   Menschen  
erreichen.  
  
Der  ZDF-­Gottesdienst  
Anders  verhält  es  sich  mit  dem  ZDF-­Gottesdienst  am  Sonntagmorgen  um  9.30  Uhr.  Hier  finden  
sich  eher  die  der  Kirche  eng  verbundenen  ein.  28  Mal   im  Jahr  überträgt  das  Zweite  Deutsche  
Fernsehen  einen  evangelischen  Gottesdienst.  Vom  traditionellen  Neujahrsgottesdienst  aus  der  
Dresdner   Frauenkirche   mit   dem   Klang   festlicher   Trompeten,   über   den   Open-­Air-­Gottesdienst  
vom   Kirchentag   bis   hin   zu   Auslandsgottesdiensten   wie   aus   Namibia   vor   zwei   Jahren   oder   in  
diesem  Jahr  aus  der  deutschen  evangelischen  Kirche  in  Kiew.  
  
Im  Durschnitt   sind  es   610.000  Zuschauer,   die   am  Sonntagmorgen  das  ZDF  wählen.  Und   von  
diese  610.000  Zuschauenden  sind  70  Prozent  Frauen  und  ebenfalls  70  Prozent  sind  älter  als  70  
Jahre.  Für  die   längste  uns  zur  Verfügung  stehende  Programmstrecke  analysieren  wir  natürlich  
genau,  wen  wir   erreichen   und   erreichen   könnten.  Dabei   ist   ein   realistischer  Blick   gefragt.  Vor  
zehn  Jahren  hatten  wir  einen  deutlich  höheren  Marktanteil  von  10  Prozent.  Eine  Reichweite,  die  
regelmäßig  die  Millionengrenze  berührte.  Heute  liegen  wir  bei  7,1  Prozent  Marktanteil.  
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Die  Gründe   für   den  Rückgang   sind   vielfältig   und   stehen   beispielhaft   für   die   Situation,   der   die  
kirchlichen   Sendungen   und   die   Kirche   ausgesetzt   sind:   die   Kirchenbindung   ist   in   den   letzten  
zwei  Jahrzehnten  erkennbar  zurückgegangen.  Alle  kennen  die  Rolling  Stones,  aber  nicht  mehr  
alle   das  Vater   unser.  Die   heute   70-­Jährigen   sind   deutlich   gesünder   und   damit  mobiler   als   es  
diese  Altersgruppe  noch  vor  zwanzig  Jahren  war.    
  
  

  
  
  
Ganz  ähnlich  verhält  es  sich  mit  den  ARD-­Gottesdiensten,  die   in  evangelischer  Verantwortung  
sonntags   um   10   Uhr   am   Silvestertag,   Karfreitag,   Ostermontag,   Pfingstmontag,   am  
Reformationstag   sowie   am  1.  Advent  mit   der  Eröffnung  der  Aktion  Brot   für   die  Welt   oder   den  
Liedern  zum  Advent  ausgestrahlt  werden.  Zwischen  300.000  und  600.000  Zuschauerinnen  und  
Zuschauer  in  der  Altersgruppe  der  deutlich  über  60-­Jährigen.  
  
Ein  weiter  Grund  für  die  sinkenden  Marktanteil  ist  die  steigende  Anzahl  der  Fernsehsender,  die  
sich  schon  durch  das  Privatfernsehen  vor  30  Jahren,  aber  vor  allem  durch  die  Einführung  der  
Mikrosender  vor  wenigen  Jahren  erhöht  hat.    
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Denken   Sie   bitte   an   Sender   wie   RTL   Nitro,   SAT.1   Gold,   DMAX,   Sixx,   ntv,   N24,   ARD   EINS  
PLUS,  EINS  FESTIVAL,  zdfneo,  zdf  kultur,  zdf  info  usw.  Wenn  jeder  dieser  mehr  als  20  Sender  
auch  nur  0,5  bis  1  Prozent  Marktanteil  hat,  sind  es   in  der  Summe  15  bis  20  Prozent,  die  nicht  
mehr  bei  den  großen  Sendern  zuschauen.    
  
Daher   programmieren   ARD,   RTL   und   SAT.1   auch   am   Sonntagmorgen   quotenstarke  
Sendungen.   RTL   überträgt   regelmäßig   die   Formel   1  mit   über   50   Prozent  Marktanteil,   SAT.   1  
setzt  auf  Comedy  und  die  ARD  auf  Volksmusik.  Da  hat  es  der  Gottesdienst  schwer.  
  
Aber  der  Fernsehgottesdienst  ist  ein  Angebot  für  Menschen,    

•   die  nicht  mehr  oder  momentan  nicht  beweglich  sind,    
•   die  den  Gottesdienst  als  eine  Reise  durch  die  Kirchen  des  Landes  wahrnehmen  wollen  –  

zumal  zwei  Gottesdienste  pro  Jahr  aus  dem  nicht  deutschsprachigen  Ausland  kommen,  
einer  aus  der  Schweiz  und  zwei  aus  Österreich.    

  
Die  Fernsehgottesdienste  sind  aber  auch  ein  Angebot  an  Familien  mit  kleinen  Kindern  ebenso  
wie  für  die  länger  Schlafenden,  die  am  Vormittag  eher  im  Pyjama  den  Fernseher  einschalten  als  
im  dunklen  Anzug  in  die  Kirche  zu  gehen.  Um  gerade  diese  Gruppe  mehr  zu  gewinnen,  werden  
wir   auch   künftig   den   Fernsehgottesdienst   behutsam   weiterentwickeln.   Wir   werden   ihn  
fernsehgerechter   gestalten.  Den  Anteil   der  Einspielungen  erhöhen  und   zugleich  Möglichkeiten  
bieten,  Fragen  oder  Gebetsanliegen  per  Mail   in  den  Gottesdienst  einzubringen.  So  werden  die  
Zuschauenden   wahrnehmen,   dass   es   sich   hier   um   eine   Live-­Sendung   handelt,   übrigens   die  
einzige  im  deutschen  Fernsehen,  die  von  Fernsehlaien  gestaltet  wird.    
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FREISPECHER  
Um   jüngere  Zuschauende  zu  erreichen,  haben  wir  auf  ARD  EINS  PLUS  den  Freisprecher  vor  
einem  Jahr  etabliert,  der  ökumenisch  verantwortet,  jede  Woche  erneuert,  mehrmals  wöchentlich  
rollierend   im   Programm   von   EINS   PLUS   sowie   auf   einigen   Dritten   Programmen   ausgestrahlt  
wird.  
  
www.frei-­sprecher.de    
  
ARD   EINS   PLUS   richtet   sich   an   die   Zielgruppe   der   19-­   bis   29-­Jährigen   und   erreicht   eine  
Zielgruppe  von  mehreren  hunderttausenden  Zuschauerinnen  und  Zuschauern.  
  
Das  ZDF  hat  auf  seinem  Infokanal  God’s  Cloud  seit  gut  einem  Jahr  etabliert.  God’s  Cloud  ist  ein  
lexikalisches   Bewegtbildlexikon,   das   mit   seinen   sechs   Minuten   langen   Stücken   sehr   gut   in  
Religionsunterricht,   Konfirmandenunterricht   oder   Gemeindearbeit   verwendet   werden   kann.   Es  
wird   kontinuierlich   erweitert.   Abraham   bis  Wunder,   Evangelisierung   oder   Mission,   heißen   nur  
einige   der   schon   vorhandenen   Themen.   Es   ist   vor   allem   als   Internetangebot   konzipiert,   wird  
aber  auch  im  Hauptprogramm  als  zusammengesetztes  Stück  von  30  Minuten  gesendet,  wir  die  
Sendung,  „Wer  war  Jesus?“  
http://godscloud.zdf.de  
  
  
Privatfernsehen  
Aber   auch   im   Privatfernsehen   haben   wir   Sendeflächen.   Die   Verkündigungssendung   „So  
gesehen“   auf   SAT.1   mit   Bischof   Gerhard   Ulrich,   im   Wechsel   mit   dem   katholischen   Bruder  
Paulus,   samstags   um   16.59  Uhr.   Auch   in   einer  Minute   lässt   sich   etwas  Sinnvolles   sagen.   Im  
Durchschnitt  erreicht  diese  kurze  Verkündigungsform  1,3  bis  1,5  Millionen  Zuschauerinnen  und  
Zuschauer.  „So  gesehen  –  Der  Talk  am  Sonntag“  ist  eine  Gesprächssendung  auf  SAT.1,  in  der  
die  engagierte  Christin  und  Familienrichterin  Julia  Scherf  zwischen  8  und  9  Uhr  23  Minuten  lang    
einen  Gast  interviewt.  200.000  bis  400.000  Zuschauende  sind  dabei.  
  
Die  Bibel  Clips  auf  RTL,  sonntags,  um  18.25  Uhr  erreichen  4,  2  Millionen  Menschen.  
  
Ganz  neu  entwickelt  ist  das  Motzmobil  auf  Pro7.  10  Prozent  in  der  Jüngeren  Zielgruppe  der  14-­  
bis   49-­Jährigen   erreichen   wir   mit   dem   Motzmobil,   insgesamt   schauen   es   500.000  
Zuschauerinnen  und  Zuschauer.  
  
  
Fazit:  Mit   unseren   langen  Verkündigungsformaten   der   Fernsehgottesdienste   in  ARD  und  ZDF  
oder  dem  Wort  zum  Sonntag  erreichen  wir  eine  große  Zahl  von  Menschen,  die  deutlich  älter  als  
60   Jahre   sind.   Bei   den   kürzeren   Formen,   vor   allem   im   Privatfernsehen   gelingt   es   uns,   eine  
jüngere   Zielgruppe   zu   erreichen.   Allerdings   sind   die   Sendungsdauer   und   die   theologische  
Reflektionstiefe  geringer.  
  
  
II.   Die  christliche  Botschaft  im  fiktionalen  Programm  
  
Wie   erreicht   man   nun   über   das   Wort   zum   Sonntag,   den   Fernsehgottesdienst   und   die  
Morgenandachten   auch   die   Jüngeren,   die  Kirchendistanzierten,   diejenigen,   denen   der  Glaube  
fremd  geworden  ist  oder  noch  nie  vertraut  war?    
  
48  Millionen  Menschen  gehören  in  Deutschland  zur  katholischen  und  evangelischen  Kirche.    
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Im  fiktionalen  Programm  werden  Religion  und  Glaube  bisher  wenig  abgebildet.  In   jedem  Tatort  
sagt  uns  der  Gerichtsmediziner,  wie   lange  der  Tote  tot   ist.  Dass  jede  zweite  Todesnachricht   in  
Deutschland   in   Begleitung   von   Pfarrern   oder   Pfarrerinnen,   Priestern   oder   Mitarbeitern   von  
Kriseninterventionsdiensten   überbracht   wird,   spiegelt   sich   in   kaum   einem   Krimi.   Dass   die  
Klinikseelsorge   auch   für   die   Patienten   ein   sehr   geschätztes   Angebot   ist,   die   ohne  
Kirchenbindung  im  Krankenhaus  liegen,  zeigt  sich  in  keiner  Krankenhausserie.    
  
Und   keine   Kommissarin   kommt   einmal   zu   spät,   weil   sie   noch   ihren   Mann   vom  
Gemeindekirchenrat  abholen  musste  oder  noch  einen  Braten  für  die  Konfirmation  kaufen  wollte.  
In   Drehbuchautorenworkshops   haben   wir   Autoren,   Produzenten,   Pfarrerinnen   und  
Spezialseelsorger  ins  Gespräch  gebracht.  
  
Eine  Reihe  von  Filmen  ist  daraus  entstanden.  Die  Polizeiseelsorgerin  „Lena  Fauch“,  gespielt  von  
Veronica   Ferres,   ist   ein   Beispiel   dafür.   Wotan   Wilke   Möhring   „Obendrüber   da   schneit   es“,  
Christine  Neubauer  „Die  Pastorin“  oder  David  Striesow  „Der  Prediger“  sind  andere.  Die  längste  
Serie  ist  die  ZDF-­Vorabendserie  „Herzensbrecher“.  Ein  alleinerziehender  Vater  mit  vier  Söhnen,  
von  Beruf  evangelischer  Pfarrer,  lässt  in  seinen  Alltag  blicken.  In  den  letzten  beiden  Jahren  sind  
jeweils  von  Oktober  bis  Januar  inzwischen  22  Folgen  gelaufen.  In  diesem  Jahr  wird  es  weitere  
12   Folgen   samstags   um   19.25   Uhr   im   ZDF   geben.   Im   hartem   Wettbewerb   mit   der   ARD-­
Sportschau  und  den  Regionalnachrichten  auf  den  Dritten  Programmen.    
  
3,5  bis  4  Millionen  Zuschauer  sehen  samstags  zu,  was  es  heißt,    

•   das  Seelsorgegeheimnis  zu  wahren,    
•   Frauen  zu  beraten,  die  erwägen,  die  Schwangerschaft  abzubrechen,    
•   sich  für  Bürgerkriegsflüchtlinge  zu  engagieren    
•   sonntags  in  die  Kirche  zu  gehen  und  eine  Predigt  zu  hörenoder    
•   Menschen  nach  dem  Suizid  eines  Ehepartners  zu  begleiten.  

  
Und  10  Prozent  der  Zuschauenden  sind  zwischen  14  und  49  Jahren  alt.  Also  deutlich  jünger  als  
die  ZDF-­Gottesdienstzuschauer.    

Fazit:  Auch  im  fiktionalen  Programm  vermittelt  sich  die  christliche  Botschaft.  Aber  Spielfilme  sind  
keine  Dokumentationen,  sie  verkürzen  die  Wirklichkeit  und  emotionalisieren.    

III.   Die  christliche  Botschaft  im  Internet  und  den  Sozialen  Netzwerken  

Für   die   jüngere   Zielgruppe   sind   das   Internet   und   die   Sozialen   Medien   die   wichtigste  
Informationsquelle.    

Seit  über  zehn  Jahren  steigen  die  Nutzerzahlen  kontinuierlich  im  Internet.    
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Die  Entwicklung  des  Internets  ist  mit  der  digitalen  Revolution  vom  Leser  zum  Seher  verbunden.  
Die   Zahl   der   Bilder   explosionsartig   an.   Auf   der   Foto-­Austauschplattform   flickr   haben   Nutzer  
bereits   zehn   Milliarden   Aufnahmen   eingestellt.   Auf   YouTube   werden   minütlich   100   Stunden  
Videomaterial  hochgeladen.  Mit  dem  Smartphone  ist  alles  für   jeden  sichtbar  –   jederzeit,  sofern  
er  einen  Internetzugang  hat.  YouTube  geht  von  vier  Milliarden  Videobetrachtungen  pro  Tag  aus.  
Und  es  gibt  nur  eine  Richtung  der  Entwicklung:  mehr,  mehr,  mehr.    

Mit  der  Entwicklung  von  Fotografie  und  Film  erweiterte  sich  das  Angebot  an  neuen  Eindrücken  
schon  schlagartig.  Lag  noch  vor  zwanzig  Jahren  die  Produktion  von  sogenannten  Bewegtbildern  
exklusiv   in   der   Hand   von   Fachleuten,   kann   heute   jeder  mit   dem   Smartphone   filmen   und   das  
Video   für   die   ganze   Welt   veröffentlichen.   Jeder   hat   die   Produktionsmittel   und   die  
Verbreitungsmittel   wortwörtlich   selbst   in   der   Hand.   Und   der   Mensch   kann   den   Bildern   nicht  
widerstehen,   filmt,   fotografiert  und  postet,  wo   immer  möglich.  Warum  ein  paar  Worte  mühsam  
ins  Smartphone   tippen?  Schnell   ein  Bild   gemacht   und   verschickt.  Schau  dir   selbst   an,  wie   es  
hier   im   Urlaub   ist,   bilde   dir   dein   eigenes   Urteil!   Bilder   sprechen   viel   direkter   und   leichter   die  
Sinne  an  als  Worte.    
  
Das   sinnlich-­mediale   Erleben   in   der   neuen   Bilderfülle   trifft   einen   Teil   der   protestantischen  
Tradition  im  Kern.  Tritt  der  digital  optisch  bestens  versorgte  Mensch  heute  in  einen  Kirchenraum,  
erlebt  er  erst  einmal  recht  wenig:    
  



   10  

  
  
Kaum  Bilder,  wenig  Farbe.  Nur  wenige  Sinnesreize  lenken  ihn  ab.  Das  Argument,  das  die  Leere  
gerade  eine  Chance  sein  und  eine  optische  Diät  auch  als  hilfreich  empfunden  werden  könnte,  
greift   in  der  modernen,  bildüberfluteten  Medienwelt  nicht   immer.  Die  Ästhetik  der  Bilder   in  den  
Medien   verlockt   uns   als   Zuschauer   auf   das   Sinnliche   mehr   zu   achten   als   auf   das   Wort.  
Äußerlichkeiten  werden  wichtiger.    
  
Eine   ungewohnte   Frisur   kann   einer   sonst   guten   Predigt   die   Aufmerksamkeit   nehmen.   Wir  
werden   in  der  persönlichen  Begegnung  wie   in  der  medialen  Vermittlung   intensiver  auf  Farben,  
Formen   und   nonverbale   Handlungen   achten   müssen.   Das   klare   Wort   zur   rechten   Zeit   wird  
dadurch   in   keiner   Weise   relativiert.   Ganz   im   Gegenteil.   Es   kann   sinnlich   verstärkt   und  
verdeutlicht   werden.   Verpassen   wir   allerdings   in   der   Kirche   die   sinnlich-­mediale   Entwicklung,  
findet  die  christliche  Botschaft  im  digitalen  Leben  von  Menschen  immer  weniger  Gehör.    
  

Die   Vernetzung   und   die   Echtzeit-­Kommunikation   mit   Rückkanal   ist   die   große   Chance   von  
Facebook,   Instagram,   Twitter   und   WhatsApp.   Die   damit   verbundenen   Risiken   würden   ein  
eigenes   Thema   sein.   Neben   den   anscheinend   unendlichen   Möglichkeiten   haben   die   neuen  
Medien   einen   fatalen   und   fundamentalen   Nachteil:   Zufallsbegegnungen   sind   kaum   mehr  
möglich.  Es  gibt  keine  digitale  Laufkundschaft.   Im  Web  ist   jeder   immer  Suchender,  eben  „Fan“  
oder   Abonnent.   Die   zentrale   Frage   der   Verteilung   von   Botschaften,   die   Print,   Radio   und   TV  
jahrzehntelang   aufgebaut   haben,   muss   die   Kirche   im   Web   neu   und   selbst   lösen.   Das   wird  
überaus   deutlich   an   den   Zugriffszahlen   von   Videos,   die   auf   YouTube   hochgeladen   werden.  
Früher  reichte  das  Hochladen  aus,  andere  waren  auf  Videos  neugierig  und  schauten  es  an.  Wer  
findet  bei  der  großen  Zahl  der  Videos,  die  heute  minütlich  hoch  geladen  werden,  noch  etwas?    

Vielleicht   jubeln   einzelne   über   ein   paar   hundert   Likes   auf   Facebook   oder   80   Aufrufe   eines  
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Videos   auf   YouTube.   Die   Stars   des   Web   wie   Le   Floid   können   hunderttausende   oder   gar  
Millionen  Likes,  Aufrufe  oder  Abonnenten  vorweisen.    

Immer  mehr  Medien  setzen  in  Facebook  nicht  mehr  nur  Ausschnitte  von  Artikeln,  sondern  ganz  
Artikel.  Mitte  April  2015  hat  epd  gemeldet,  dass  nun  auch  "Bild" und "Spiegel" künftig komplette 
Artikel auf Facebook in „Instant Articles“ veröffentlichen werden. Bisher haben Presseverlage in 
der Regel nur Anreißer ihrer Beiträge in dem sozialen Netzwerk publiziert. Laut Facebook ist die 
Geschwindigkeit, mit der Inhalte geladen werden, zehn Mal so schnell wie bei herkömmlichen 
mobilen Web-Artikeln. 

Eine   zweite   Möglichkeit   besteht   darin,   Nachrichten   in   die   News-­Feeds   von   Facebook   und  
Instagram  einzustreuen,  also  dafür  zu  zahlen,  dass  eigene  Nachrichten  zwischen  die  Posts  der  
User   gesetzt   werden.   Und   natürlich   besteht   die   Möglichkeit,   die   Videos   von   anderen   zu  
diskutieren,  wenn  man  selbst  keine  hat.  

Das  Smartphone  wird   in  Zukunft  zur  zentralen  Plattform.  Schon   jetzt  erfolgen  50  Prozent  aller  
Zugriffe   im   Internet   mobil.   Tendenz   stark   steigend.   Die   christliche   Botschaft   auf   dem   kleinen  
Bildschirm   des   Smartphone   zu   finden,   ist   noch   schwieriger   als   auf   einem   großen   Computer.  
Deshalb   wird   es   immer   wichtiger:   Die   Botschaft   muss   zu   mir   kommen.   Apps,   Abo,  
Empfehlungen  sind  die  Mittel.  Der  Vertrieb  rückt  in  den  Mittelpunkt.  Das  spannende  für  den  User  
daran:   Was   bekomme   ich   heute   auf   mein   Smartphone.   Hier   sind   noch   weniger   als   im   Web  
Zufallsbegegnungen   möglich.   Vielmehr   ist   die   Reduktion   von   Inhalten   mit   schönen   Farben  
wichtiger  denn  je.  Deshalb  beherrschen  APPs,  Dienste  und  Abos  die  Smartphone-­Welt.    

Im  Internet  und  in  den  Sozialen  Netzwerken  zählen    

•   Meinungsfreude    
•   Subjektivität    
•   Emotionalität    
•   Dialogfreude    
•   Humor    

Aber  die  Grenze  wird  überschritten,  wenn  die  Würde  von  Menschen  verletzt  wird.  Martin  Luthers  
guten  Rat   im  Ohr   zu   haben,   unser  Gewissen   zu   schärfen   und   das   Sinnliche   zu   hinterfragen,  
bleibt  auch  in  der  Welt  der  neuen  Medien  aktuell.  Auch  im  Blick  auf  die  bewegten  Bilder  gilt  es,  
Kriterien  zu  kennen,  wie  unsere  Sinne  gereizt  oder  manipuliert  werden  können.  Kritisch  wird  es,  
wenn  Schönheitsideale  uns  den  Blick  dafür  versperren,  dass  jeder  Mensch  etwas  Schönes  hat,  
auch  wenn  er  nicht  die  Hauptrolle  in  einem  Liebesfilm  bekommen  würde.    
  
Der   deutliche   Einspruch   ist   gefordert,   wenn   eine   optisch   orientierte   Gesellschaft   Menschen  
benachteiligt,   weil   sie   behindert   oder   krank   sind   oder   aus   anderen   Gründen   von   den   medial  
vermittelten   Sehgewohnheiten   abweichen.   Sehen   Sie   hier   ein   Bild   aus   dem   ev.   ZDF-­
Gottesdienst  aus  Elmshorn  im  März  2015.  
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Es  ist  eine  gute  Tradition  evangelischer  Medienarbeit,  keinem  Hype  hinterherzulaufen,  sondern  
kritisch  zu  prüfen.  Aber  zugleich  sich  den  neuen  Chancen  und  Möglichkeiten  zuzuwenden  und  
diese  mutig  zu  nutzen.  
  
FAZIT  
  

1.   Die  Zukunft  der  Medien  wird  sich  auf  Smartphones  etablieren.  
Nur   kurze   Formate   (10   bis   30  Sekunden)   als  Video  mobil   erfassbar,  werden   sich  
durchsetzen.    
Content:  es  kommt  darauf  an,  dass  er  teilbar  ist,  der  Empfänger  einen  „Mehrwert“  
dadurch  bekommt,  dass  er  Spaß  macht  oder  gespielt  werden  kann.    

2.   Solange  klassische  Medien  noch  eine  große  Verbreitung  haben:  Huckepackprinzip  
nutzen,  um  die  christliche  Botschaft   in  den  Medien  zu  vermitteln.  Plakate  weisen  
z.B.  auf  Apps  hin.  
  

3.   Der  Vertrieb  ist  die  größte  Herausforderung  der  Zukunft  für  die  Kirche.  Sonst  gibt  
es  zwar  ein  gutes  Video,  aber  niemand  spricht  darüber.    
Nicht  mehr:  Wie  werden  wir  gefunden?  –  sondern:    
Wie  finden  unsere  Inhalte  den  Empfänger?    
Alle  Plattformen,  Social  Media  und  Messenger  bedienen    
integrierte  Verbreitungswege  nutzen    
Abonnenten  von  kirchlichen  Angeboten  gewinnen  
Verbreitungsredakteure   beschäftigen,   die   sich   um   den   Vertrieb   des   Contents  
kümmern.    

  


