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1 EINLEITUNG

Mittlerweile zahlen Krebserkrankungen zu den zwiffysten Todesursachen in Eurdpa.
Grund genug, um sich mit der Thematik etwas nabebeschatftigen. In den letzten Jahren
hat sich auch einiges im Hinblick auf die Pflegenwmnheilbar kranken Menschen getan.
Immer mehr Spitaler und Pflegeheime erkennen dievBiadigkeit der Palliativmedizin und
setzen in Folge auch auf die Aufklarungsarbeit,ilider Gesellschaft geleistet werden muss,
da das Thema Sterben/Tod selbst heute noch ofheliadu unterliegt. Die Problematik liegt
somit im Thema selbst bzw. im Umgang mit diesemaZwird zunehmend gegen diese
Tabuisierung gearbeitet, jedoch besteht immer rechdeutliches DefizitViele Menschen
assoziieren mit dem Hospiz nach wie vor den Begfterbenilfe®, was nattrlich nicht
anndhernd mit der tatsachlichen Bedeutung der Hiolga Ubereinstimmt. Allein diese

Tatsache zeigt die Notwendigkeit der Aufklarungsérb

Nicht nur die Kommunikation mit unheilbar krankereischen ist bei der Sterbebegleitung
einer der wichtigsten Aspekte tberhaupt. Auch das$greifen der Kommunikation tber
Krankheit, Sterben und Tod in den Medien stellteeMotwendigkeit dar, die keinesfalls
vernachlassigt werden darf. Da das Hospiz als &art Einrichtung von Spendengeldern
abhangig ist, kommt somit auch die Abhangigkeit den Offentlichkeit und damit auch von

den (Massen-)Medien ins Spiel.

In dieser Arbeit wird deshalb der Frage nachgegangeie die Hospizidee an die
Offentlichkeit getragen wird — und zwar vom Hoselbst: Wie informiert man eine
Gesellschatft, die prinzipiell dazu neigt, sich \&meiner ,schweren“ Thematik fernzuhalten?
Als konkretes Beispiel wird dafiir das CS Hospiz iReeg herangezogen, da es in Osterreich
hinsichtlich dieser Problematik als einziges Hosepthte, offensive Aufklarungsarbeit in
Osterreich leistet und deshalb gewissermafRen evnlgildfunktion inne hat.

1 vgl. Coleman u. a., http://www.euro.who.int/DocemyE91137.pdf, Stand: 10.08.08
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1.1 ERKENNTNISINTERESSE UND FACHBEZUG

Die kommunikationswissenschaftliche Relevanz deenfds liegt in der Kommunikation
dber und im Umgangmit dem Tod. Es geht um die Frage, wie die Problematid um
Krankheit, Sterben und Tod aufgegriffen und kommiant wird. Den Fokus stellt somit der
Umgang mit einer ,schweren* Thematik dar und stdr kmachen, wie die ideellen Ziele des
Sozialmarketings (bezogen auf Aufklarung, Vor- Widstellungen, Werte, etc.) vom Hospiz
verfolgt werden. Die Untersuchung der inhaltlichemd visuellen Strategien bildet dabei den
Schwerpunkt des Forschungsvorhabens. Diese Frdgegen haben bisher relativ wenig
Bedeutung in wissenschaftlichen Arbeiten erfahrgiel mehr wurde der Fokus auf
pflegedienstliche und ethische Aspekte gelegt. Digersuchung der Offentlichkeitsarbeit
und Werbung von Hospizdiensten mit dem Ziel der &sstseinsbildung stellt somit eine

eher neue Forschungsdimension dar.

Die Problemstellung bezieht sich somit auf die Kamikator- und Aussagenforschung.
Dabei ist die Art und Weise relevant, wie das Hpsgie Informationen rund um das
Tabuthema Tod nach auRen tragt und wie es dadwfchi@ Bildung und Anderung von

Meinungen bzw. Einstellungen abzielt. Es geht samit den Kommunikator einerseits, in
Folge dessen jedoch auch um das ,Wie“ und darumichee Aussagen mit der

Offentlichkeitsarbeit und Werbung getroffen werdém Forschungsinteresse liegen also
nicht Aspekte der Rezipienten- und Wirkungsforsghuwondern jene Faktoren, von denen
die Kommunikation ausgeht.

Das Ziel der Arbeit ist, herauszufinden, wie die tewuschiedlichen Aspekte der
Offentlichkeitsarbeit und Werbung des CS Hospiz i@y aussehen und wie beide
aufeinander abgestimmt werden. Demnach mussen dseUdtersuchung unterschiedliche
Faktoren bertcksichtigt werden. Einerseits stehén idtegrierte  Kommunikation der
Offentlichkeitsarbeit, andererseits die Auseinaseung mit der Werbung und der
Vergleich mit anderen Werbekampagnen im Vordergrdamit liegt der Fokus auf der
Untersuchung der sprachlichen und visuellen Stieegmit Hilfe derer das CS Hospiz
Rennweg seine Corporate Identity gestaltet und deig Bild, das es dadurch nach aul3en

vermittelt, im internationalen Vergleich aussieht.
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1.2 ZIELSETZUNG UND FORSCHUNGSFRAGEN

Das Ziel der Arbeit ist somit herauszufinden, wige dinterschiedlichen Aspekte der
Offentlichkeitsarbeit und Werbung aussehen undheigle aufeinander abgestimmt werden.
Demnach missen bei der Untersuchung unterschiedkaktoren bertcksichtigt werden:
Einerseits steht die integrierte Kommunikation deffentlichkeitsarbeit des CS Hospiz
Rennweg, andererseits die Auseinandersetzung mitWerbung und der Vergleich mit
anderen Werbekampagnen im Vordergrund. Somit tegtFokus auf der Untersuchung der
sprachlichen und visuellen Strategien, mit Hilferededas CS Hospiz Rennweg seine
Corporate Identity gestaltet und wie das Bild, d&s dadurch nach auf3en tragt, im
internationalen Vergleich aussieht.

FUr den Vergleich mit internationalen Hospizkampagm Sinne des Benchmarking werden
Printwerbungen herangezogen, die — sofern verfUgbarit internationalen Werbepreisen
ausgezeichnet wurden. Als Denkanstol3 fiir diese Idielge galt die Tatsache, dass die
Hospizarbeit in Osterreich im internationalen Veigh noch sehr wenig geleistet hat und sich
gerade im Bereich der Aufklarungsarbeit und Bevagsssbildung bisher relativ wenig getan
hat. Aus diesem Grund werden Kampagnen aus andereiter entwickelten Landern

herangezogen, um im Sinne der ,State of the Artm@easamkeiten und Unterschiede

aufzeigen zu kénnen.

Aus dem Erkenntnisinteresse dieser Arbeit lasseh sbmit folgende Forschungsfragen

formulieren:

Die erste Forschungsfrage bezieht sich ganz allyeas die Offentlichkeitsarbeit des CS
Hospiz Rennweg (Mallhahmen, Finanzierung, etc.). lidgt besonders jene Frage im Fokus,

wie das Tabuthema Tod aufgegriffen und kommunizignd.

1. Forschungsfrage: Wie gestaltet sich die Offentlichkeitsarbeit des KiSpiz Rennweg,

um das Interesse der Offentlichkeit zu gewinnen?

Mit der zweiten Forschungsfrage sollen speziell Bitntkampagnen hinterfragt werden,
namlich mit welchen Inhalten die Thematik vermittelird. Werden beispielsweise

Pflegeaspekte aufgezeigt oder setzt man auf eilig g@gensatzliche Darstellung (wie zum

3



Beispiel anhand humoristischer Elemente)? Wird audhreligiose Aspekte eingegangen?

2. Forschungsfrage: Welche Sujets bzw. Motive werden in den Printkam@agles CS
Hospiz Rennweg aufgegriffen, um das Tabuthema Twdkammunizieren und

Betroffenheit zu erzeugen?

Mit der dritten Forschungsfrage wird hinterfragif avelche Art und Weise die Rezipienten
angesprochen werden, um sie zum Spenden anzur@genaut man hier eher auf eine
sachliche, nichterne Ebene oder wird etwa mit Hué:n Angstappellen das Gewissen

angesprochen?

3. Forschungsfrage:Werden die Botschaften rational oder emotional vetedt?

Es ist zu beobachten, dass sich haufig prominegrtgoRen fir diverse Werbekampagnen zur
Verfiugung stellen. So wird auch hier angenommenssdaiit Hilfe von bekannten
Personlichkeiten fur die Hospizbewegung geworbemd.wiAus diesem Grund wird

hinterfragt:

4. Forschungsfrage:Welche Rolle spielen Prominente in den einzelnamtk&mpagnen?

Mit der flnften Forschungsfrage wird der Vergleigtit internationalen Printkampagnen
aufgegriffen. Orientiert sich das CS Hospiz Rennaegnternationalen Kampagnen? Spielen

pramierte Kampagnen dabei eine Rolle?

5. Forschungsfrage: Inwiefern weisen die Printkampagnen des CS Hosmnn®eg

Gemeinsamkeiten mit internationalen Kampagnen auf?



1.3 GLIEDERUNG DER ARBEIT

Nach den vorangegangenen einfuhrenden Abschnigtizh die Arbeit mit dem theoretischen
Teil fort, der sich insgesamt in sechs Kapitel dgit. Mit dem zweiten Kapitel wird zu

Beginn ein allgemeiner Uberblick Giber das Verstémaon Public Relations gegeben, wobei
der Schwerpunkt auf das Corporate-ldentity-Konzggdegt wird, da es in Anbetracht der

Unternehmenskommunikation von besonderer Bedeusting

Das nachfolgende dritte Kapitel gibt im Spezielknfschluss Uber die Besonderheiten der
Public Relations im Sozialbereich. Hier steht niamiir die Gegeniberstellung mit
kommerziellen Unternehmen, sondern auch das Fusmggai Spendenwesen und Sozio-

Sponsoring im Vordergrund.

Das vierte Kapitel beinhaltet Aspekte zur Kommutitkasarbeit, wobei vor allem auf die
einzelnen Teiloffentlichkeiten, die im Zuge der €fflichkeitsarbeit angesprochen werden,
eingegangen wird. AulRerdem wird in diesem KapiéglBezug zum Journalismus aufgezeigt,

der fiir eine effektive Offentlichkeitsarbeit voroGer Relevanz ist.

Im nachsten Kapitel werden jene Aspekte der Werliergelegt, die insbesondere fir den
Printbereich (Anzeigen und Plakate) gelten. Dabied weben inhaltlichen Strategien auch
auf visuelle Gestaltungsmethoden eingegangen, digez sollen, wie Uber Bilder
kommuniziert werden kann. Gerade in Anbetracht Géaubwuirdigkeit ist die Art der

Botschaftsgestaltung wichtig.

Schlie3lich wird im sechsten Kapitel die Probledkatund tber das Tabuthema Tod
dargestellt. Hier geht es vordergrindig darum, @agryen, wie sich der gesellschaftliche

Umgang mit dem Tod gestaltet und wie die medialeridtisierung aussieht.

Das darauffolgende Kapitel soll Aufschluss darifpeloen, was ein Hospiz eigentlich genau
ist, was dort geschieht und nach welchen Prinzimedieser Organisation gearbeitet wird.
An dieser Stelle wird auch ein kurzer historisciidickblick geliefert, um ein besseres
Verstandnis zu gewabhrleisten. Aul3erdem wird im Ahsss das CS Hospiz Rennweg néher

vorgestellt, auch im Hinblick auf seine Offentliglitsarbeit.

Nach diesen einzelnen theoretischen Abhandlungbah egedann im achten Kapitel mit der

Untersuchung weiter. Dieser Abschnitt beinhalté¢ alorgenommenen Bildanalysen und
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Interpretationen zu den unterschiedlichen KampaglesnCS Hospiz Rennweg sowie zu den
internationalen Kampagnen. Danach wird eine zusarfassende Interpretation
vorgenommen, die auch der vergleichenden Darstglider Ergebnisse dienen soll. Im

Anschluss daran werden die einzelnen Forschungsiragantwortet.

An dieser Stelle soll noch angemerkt werden, dasger vorliegenden Arbeit keine strikte
Trennung zwischen dem theoretischen und empirislednvorgenommen wird, sondern die
Ergebnisse aus der Untersuchung (Experteninterviewn Teil in den theoretischen

Abschnitt integriert werdef.

2 Siehe dazu Kapitel 7



2 PUBLIC RELATIONS

2.1 VON DIFFERENZIERUNGSSCHWIERIGKEITEN ZUM MODERNEN PR-
BEGRIFF

~wWenn ein junger Mann ein Madchen kennenlernt uhd sagt, was fir ein
grof3artiger Kerl er ist, so ist das Reklame [...] Wear ihr sagt, wie reizend sie
aussieht, dann ist das Werbung. Aber wenn sichMidadchen fir ihn entscheidet,
weil sie von anderen gehort hat, was fir ein feikerl er ist, dann ist dann

Public Relations.?

Dieses einfihrende Beispiel soll zeigen, dass @s ksei Public Relations und Werbung
keinesfalls um dieselben Begrifflichkeiten handeliyvohl diese im Alltag immer wieder als
Synonyme verwendet werden. Auch andere Begriffedsms Fachgebiet, wie zum Beispiel
Marketing, Sponsoring, Sales Promotion, Human Relaf Corporate ldentity, Corporate
Communications oder Corporate Culture werden symomngewendet. Aufgrund dieser
Tatsache ist es wichtig, die fur diese Arbeit raleen Begrifflichkeiten erst einmal zu klaren
und zu definieren. Korrekterweise muss jedoch &sfjen werden, dass sie sich in einzelnen
Aspekten Uberschneiden, also nicht immer ganz Jdaeinander zu trennen sind. Selbst in
Fachkreisen kommt es nicht selten zu umstritteniéer®nzierungerf.In diesem Kapitel soll
dennoch versucht werden, die Unterschiede der lemzelermini darzulegen, um dadurch
eine Ubersicht liefern und spatere Unklarheitemegden zu kénnen. AuRerdem muss gleich
vorweg angemerkt werden, dass dieses Kapitel der oberflachlichen, Verstandnis
schaffenden Behandlung der einzelnen Begrifflictéteidient, bevor dann anschlielend
genauer auf den Spezialbereich der Social PR eamgem wird, da dies ja das eigentliche

Thema dieser Arbeit ist und somit auch in den Vogdend gertckt wird.

Offentlichkeitsarbeit, Marketing und Werbung missemar als voneinander inhaltlich
getrennte Termini angesehen und demnach auch soedefwerden. Dennoch hat man

mittlerweile erkannt, dass es um viel mehr gehg am die klare Abgrenzung der

® Kunczik (2002), S. 23, zit. n. Biirger (1983), S. 1
“Vgl. Bogner (2005), S. 21 f.



Begrifflichkeiten. Angesichts der steigenden Kompkt in unserer Gesellschaft und der
damit verbundenen Anderungen auch im Hinblick dafKbmmunikationsstrukturen sowie
okonomische Aspekte betreffend, haben sich die Aréie von PR, Marketing und Werbung
zum Teil angeglichen. So kann heute ohne Zweifebbptet werden, dass es im Marketing
nicht mehr blof3 um absatzorientierte Ziele gehtdson auch oder vor allem um den Dialog
mit der Offentlichkeit. Mehr denn je steht somite dDffentlichkeit bzw. die offentliche
Meinung im Vordergrund. Es geht darum, das Vertnader Menschen zu gewinnen, ihnen
verstandnisvoll und glaubwirdig zu begegnen unduddd eine gegenseitige Akzeptanz
herzustellert. Allgemein geltend kann festgehalten werden, dasgehin allen Bereichen der
offentlichen Kommunikation mit ihnren Auspragungsfan — sei es das klassische Marketing,
PR, Lobbying oder Financial Relations — die Komrkationspolitik einen wachsenden

Stellenwert einnimmit.

In der Literatur haben sich nahezu uniberschauhbate vDefinitionsversuche zur
Offentlichkeitsarbeit angehauft. Auf den erstercBlscheinen diese recht unterschiedlich, bei
naherer Betrachtung kann man jedoch feststelless digse oft dieselben Elemente aufweisen
und demnach eigentlich die gleichen Grundaussagerh&lten. Lediglich die Gewichtung
der einzelnen Faktoren gestaltet sich manchmalraottedlich. So wird zum Beispiel in
deutschen Definitionen der Instrumentalcharaktewvdrgehoben, wahrend in Definitionen
aus dem angelséchsischen Raum die Management-Gurdeir PR starker betont witdo
heil3t es in einer Theorie, dass die PR als Bestdris Managements anzusehen wére und
dabei eine Kommunikationsfunktion tbernehme, woldwich die Organisation der Umwelt
anpassen konne oder man gar die Umwelt selbst @nkénne.” Hier kommt der

Management-Charakter sehr deutlich zum Vorschein.

Noch wichtiger jedoch ist auf den Bedeutungskonftier Begriffe ,Offentlichkeitsarbeit*
und ,Public Relations” hinzuweisen. Dieser Aspelthent zwar in den wenigsten
literarischen Werken zu diesem Thema auf und firdeghnach auch geringe Beachtung,
sollte aber zumindest angemerkt werden: WahrendatiRaes” eine weitaus umfassende
Konnotation tragt, da dieser Begriff nicht nur A&, sondern vor allem auch
Kommunikation sowie Beziehungen miteinschlief3t, gargert ,Offentlichkeitsarbeit® eine

®>Vgl. Bogner (2005), S. 25
®Vgl. Faulstich (2001), S. 24
"Vgl. Faulstich (2001), S. 24, zit. n. Long/Hazel{d987), o. S.
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einseitige Bedeutung und ist eher negativ besefdichtsdestotrotz kann man
gliicklicherweise feststellen, dass sich das niclthan den Definitionen niedergeschlagen
hat. Die deutsche Ubersetzung scheint damit eirdéckchlecht und ungliicklich gewahit.
Dennoch gibt es einen Theoretiker, in dessen Defiren gerade der Begriff ,Arbeit” eine
sehr grol3e Rolle spielt — Albert Oeckl, einer darlgufigsten zitierten PR-Theoretiker. Fur
ihn bedeutet Offentlichkeitsarbeifsrbeit mit der Offentlichkeit, Arbeit in der Offdithkeit,
Arbeit fur die Offentlichkeit®. Bereits in den 60er Jahren betonte er in seir@niBungen
um eine sorgfaltige Beschreibung der TatigkeitenRIe die Relevanz der Aktion. So fordert
er in seinem ersten Punkt ,Aktion statt Reaktionhdubetont weiter die aktive
Informationspolitik, durch die das Vertrauen derfedflichkeit gewonnen werden soll. Als
dritten Punkt nennt er die Ruckkopplung, einen nimin unterschatzenden Faktor, denn die
Offentlichkeit soll auch nach innen aufgeklart wardwodurch eine gewisse Gegenkontrolle
fur die PR-Akteure entstehen kann. An vierter Stakénnt Oeckl die individuellen Medien
bzw. die Massenmedien, uber die die Offentlichlkgigesprochen werden soll. Doch nicht
bloR das Ansprechen alleine zahlt, die BeziehurigssblieRlich immer wieder hergestellt
und so gehalten werden. Die PR-Akteure tragen semé Art Vermittlerrolle und sollen auf

diese Weise auch kommunikative Reaktionen steu@mnen'®

Mitte der 70er-Jahre formulierte OetkschlieRlich 15 Thesen zur Offentlichkeitsarbei. E
handelt sich dabei nicht um eine theoretische AbBhery, sondern um Ideologien der
Berufspraxis:

1. Aktivitat
Bewusstes, planméaRiges, diszipliniertes und krestiandeln ist die Voraussetzung

jeder Offentlichkeitsarbeit.

2. Positivismus
Ohne positive Einstellung kann keine UberzeugenBeAmeit geleistet werden,
deshalb sind eine tduschende Grundhaltung ode&Sdmaveigen fehl am Platz.

8 vgl. Faulstich (2001), S. 22

° Oeckl (1976), S. 19

%v/gl. Kunczik (2002), S. 26, zit. n. Oeckl (196%),15
1 vgl. Oeckl (1976), S. 303 ff.



. Vertrauen und Glaubwdurdigkeit

Mit dieser positiven Grundeinstellung sollen derfedflichkeit Vertrauen und
Glaubwirdigkeit entgegengebracht werden. DieseudeneiWerten wird heute die
grof3te Bedeutung zugesprochen, weshalb es geratalbleaur méglich ist, basierend

auf ihnen die Offentlichkeit von der eigenen Arlmitiiberzeugen.

. Kontinuitat

Es reicht keineswegs aus, Offentlichkeitsarbeitdann zu betreiben, wenn es gerade
unbedingt notwendig ist. Will man die Offentlichkéiir sich gewinnen, muss eine
dauerhafte Beziehung zu ihr hergestellt werden.dbd@dige Prasenz ist deshalb ein

wesentlicher Faktor bei der Arbeit der PR-Akteure.

. Transparenz

Gerade fur das Gewinnen von Verstandnis, Vertraush Glaubwurdigkeit ist das
Transparent machen von Unternehmenstétigkeiten w@diitig. Auf diese Weise
konnen etwaiges Misstrauen oder gar Ablehnung mddnt bzw. beseitigt werden.
Indem die Offentlichkeit Einsicht hat in das, wassdJnternehmen leistet, besteht
keine Gefahr fur Informationsmangel — die besten@lage fir die Herstellung von

Transparenz.

. Erkennbarkeit

Ahnlich wie bei der Transparenz des Unternehmehesrsauch die PR-Akteure selbst
fur die Offentlichkeit ,sichtbar® sein. Anonyme Kanunikatoren haben bei seridsen

Public Relations nichts verloren.

. Echtheit
Die Informationen, die an die Offentlichkeit getemgwerden, missen echt sein.
Diffuse oder halbwahre Aussagen sind unangemesseénassen die Offentlichkeit

zweifeln.

. Wabhrheit und Klarheit
Wahrhaftige Aussagen und klares Formulieren solldé® Grundbausteine jeder

Offentlichkeitsarbeit sein. Dabei missen die PRefk¢ aber auch ihr Handeln

10



danach richten, da sonst das einheitliche Auftregafahrdet wird und an
Glaubwirdigkeit verliert.

9. Subsidiaritat
Obwohl die Offentlichkeitsarbeit mit den einzeln&hteilungen eines Unternehmens
eine Einheit bilden (sollte), muss stets bedachtdem® dass sie dennoch einen

untergeordneten Stellenwert hat und im Sinne démenstleistung fungiert.

10. Zuganglichkeit
Im Sinne einer effektiven Offentlichkeitsarbeit rauss den PR-Akteuren jederzeit
maoglich sein, mit dem Auftraggeber in Kontakt zetén. Es sollten dabei also keine

Einschrankungen — auch nicht in raumlicher Hinstehierhangt werden.

11. Motivation
Die betreffende Zielgruppe soll so motiviert werdetass sie bereit ist, die zu
vermittelnde Botschaft anzunehmen. Sowohl ihre HEthagen und Interessen, als
auch der Grad ihrer Bildung sowie ihre Werthaltungpielen dabei eine wesentliche
Rolle.

12.Einheitlichkeit
Jede Aussage, die gemacht wird, muss die Unternedph#osophie widerspiegeln
und darf dieser keinesfalls widersprechen. Die Rfeédre muiussen deshalb darauf

achten, dass sie — mit ihren Aussagen - eine Hibliden.

13. Riicksichtnahme und Ubereinstimmung
Die PR-Akteure sind die Vermittler zwischen Auftgadper und Offentlichkeit.
Aufgrund dessen mussen sie ihre Arbeit auch stamdigr Berticksichtigung beider
Seiten ausrichten. Nur so kann zumindest weitgeleme Ubereinstimmung erzielt

werden.

14.Ganzheitlichkeit
Die Annahme, bei Public Relations handle es sicleiman auf dem Wirtschaftssektor
konzentrierten Arbeitsbereich, ist schlichtweg dhls Offentlichkeitsarbeit ist in

samtlichen Bereichen des offentlichen Lebens aadeki
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15.,Offentlichkeitsarbeit = Information + Anpassung +ntegration“*?

Spricht man von Public Relations, so spricht mam\@ialog mit der Offentlichkeit.
Information, Anpassung und Integration bilden hierflen Rahmen: Information im
Sinne der Aufklarungsarbeit, die geleistet wird; pAasung und Integration in
Anbetracht des Minimums an Ubereinstimmung, dasz fpluralistischer Gesellschaft
erzielt werden und so daginfiigen des Eigeninteresses in das Gesamtintetéds

ermdglichen kann.

Ableitend und diese Prinzipien weiterfiihrend karennsagen, dass der Offentlichkeitsarbeit
eine gewisse Management-Funktion zukommt, indensteits als Vermittler zwischen einer
Organisation und ihrer Offentlichkeit dient. Sie a¢htr es sich zur Aufgabe, mittels
wechselseitiger Kommunikationsprozesse mit der mdifshkeit zu kooperieren. Ihre
bedeutende Rolle, die sie bei der Verantwortungg ttéiegt somit auf der Hand. Gerade wenn
es darum geht, Trends zu antizipieren, ist ihr Zutnabdingbat? Die Offentlichkeitsarbeit
bietet dadurch eine Art Orientierungshilfe, mit c#e in Folge auf den Vertrauensgewinn
abzielt. Sie versucht die unterschiedlichsten Thema managen und sollte auch vor
thematischen Konflikten nicht zurlickschrecken. Keifhemen missen dabei nattrlich
immer in Anbetracht der ethischen Verantwortlichkethandelt werden. Kurzum gesagt, ist
Offentlichkeitsarbeit das Management von Kommundat® lhre Akteure planen,
organisieren, fuhren und kontrollieren die Aktiv@A der Organisation, um gemeinsam mit

den Mitarbeitern die Kommunikationsziele zu erreicH

Eine ebenso haufig zitierte Definition von PR stanwon der Deutschen Public Relations
Gesellschaft (DPRG) aus dem Jahr 1984. Darin lesifflass die PR dgsewusste, geplante
und dauerhafte Bemihen um ein Vertrauensverhattmischen Unternehmen, Institutionen
oder Personen und ihrer Umwelfbeschreibt. Weiters wird in dieser Definition audér
Aspekt des aktiven Handelns betont — die Grundfégeine erfolgreiche Informations- und
Kommunikationstéatigkeit. Denn mit einem gut ausbedeten Konzept, welches als

Anhaltspunkt dient, kbnnen so nicht zuletzt vorwkKgnflikte vermieden oder geldst

12 0eckl (1976), S. 19

13 Oeckl, in: Reimann/Reimann (1977), S. 190

1 vgl. Kunczik (2002), S. 25

5 vgl. Kunczik (2002), S. 28 f., zit. n. DPRG (199%) 58
v/gl. Bruhn (2002), S. 236

7 Faulstich (2001), S. 23, zit. n. DPRG (1984), 0. S
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werden!® Ende der 90er-Jahre hat die DPRGchlieRlich die sechs Kernaufgaben der
Offentlichkeitsarbeit formuliert und im Akronym AKDN zusammengefasst:

= Analyse, Strategie, Konzeption

Mit Hilfe von Tatbestands- und Meinungsanalysendear Strategien entwickelt, die zum
gewinschten PR-Ziel fihren sollen. Eine klare Kptibe steht also am Beginn einer jeden
Offentlichkeitsarbeit.

= Kontakt, Beratung, Verhandlung

Eine erfolgreiche PR-Arbeit beinhaltet immer auameesorgfaltige Kontaktpflege zu jenen
Personen bzw. Organisationen, die am Prozess dentlifhkeitsarbeit beteiligt sind. Das
kénnen sowohl Journalisten, als auch SponsorenMidglieder anderer Organisationen sein,

mit denen eventuell eine Zusammenarbeit besteht.

= Text und kreative Gestaltung

AulRerdem miussen die notwendigen Informationen rebiext, aufbereitet und gestaltet

werden, so dass diese dann in den jeweiligen Mguaniert werden kénnen.

= | mplementierung

Die Phase der Implementierung beschreibt Entschggfindungen sowie die genaue
Aufstellung von Zeit- und Kostenplanen. Sie meimmg all jene Schritte, die zur

Ausplanung des Konzeptes notwendig sind.

=  Operative Umsetzung

Die operative Umsetzung meint schlie3lich den dmstenden Schritt zum tatséchlichen
Handeln.

8v/gl. Kunczik (2002), S. 28
¥vgl. Kunczik (2002), S. 28 f., zit. n. DPRG (199%) 63
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* Nacharbeit
Hier kommen eventuelle Korrekturen zum Tragen. Milfe einer Evaluation sollen die

Effektivitat und die Effizienz der PR-Konzeptionrisessert werden.

Eine neuere, differenziertere Definition von PRhsi@ie folgt aus:

,Offentlichkeitsarbeit/Public Relations ist Auftragommunikation. In der
pluralistischen Gesellschaft akzeptiert sie Intsegsgegensatze. Sie vertritt die
Interessen ihrer Auftraggeber im Dialog informatimd wahrheitsgeman, offen
und kompetent. Sie soll Offentlichkeit herstell@e Urteilsfahigkeit von
Dialoggruppen scharfen, Vertrauen aufbauen und k&@r und faire
Konfliktkommunikation sichern. Sie vermittelt besdits Einsicht und bewirkt

Verhaltenskorrekturen. Sie dient damit dem demédataen Kraftespiel 2

Basierend auf gleichen Interessen, das heil3t aghjdes Unternehmens sowie den Interessen
der Offentlichkeit, soll nach den Prinzipien der Mieeit, Offenheit und Sachlichkeit ein
Informationsaustausch erfolgen, der objektiven @ktar hat. Keineswegs dirfen dabei die
Interessen und ,Emotionen” des Unternehmens im &graind stehen. Die Aufmerksamkeit
gilt ganz der jeweiligen Teiloffentlichkeit, mit d&ommuniziert werden soll. Des Weiteren
muss das Unternehmen immer selbstreferentiell @rpei nicht nur stets nach aul3en, sondern
auch nach innen. Das bedeutet, dass PR-Arbeit inrimergenen Haus beginnt und auch dort
funktionieren muss, da sonst die Gefahr, dass @s aa3en hin schief geht, sehr grol3 ist. Die
Leistung von Selbstkritik steht somit an erste |8teind darf keinesfalls vernachlassigt

werden?!

Die Grundprinzipien der Offentlichkeitsarbeit konngchlieRlich wie folgt zusammengefasst

werden:

1. Uberzeugung
2. Offenheit

20 Bentele/Frohlich/Szyszka (2008), S. 502
2Lvgl. Faulstich (2001), S. 23, zit. n. Laube (1986)S.
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Ehrlichkeit
Kontinuitat
Professionalitat
Systematik
Fairness
Aufrichtigkeit
Sachlichkeit

10. Universalitat?

© 0 N o 0o b~ W

Das moderne Verstdndnis von PR zielt somit auf e@édrichtige, wohlwollende,
vertrauenswirdige und verstandnisvolle Kommundatnit den relevanten Dialoggruppen
ab. Dabei muss nicht nur systematisch konzeptwetiagangen werden, sondern vor allem
auch dauerhaft. Denn das Schaffen von VertrauenGladbwirdigkeit geschieht nicht von
heute auf morgen. Es bedarf groR3er Geduld im Autbaiin der Pflege, um das Verstandnis
und die Unterstitzung der Zielgruppe fir sich zwigaen. Die Erforschung der Winsche,
Bedurfnisse und Meinungen der jeweiligen Dialoggep ist deshalb ein ganz wesentlicher
Bestandteil dieses Prozesses. Nur so ist es mogiich dauerhafte Beziehung basierend auf
gegenseitigem Verstandnis und Vertrauen aufzubadiese zu erhalten und so Sein statt

Schein zu kreiereft

22\/gl. Bogner (2005), S. 30
2 \Vgl. Bogner (2005), S. 45 f.
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2.2 WARUM EIGENTLICH PR?

Dem Integrationsaspekt von OeZkist eine noch viel gréRere Bedeutung zuzuschreisisn
es anfangs scheint. Denn Offentlichkeitsarbeit satht nur im Interesse der jeweiligen
Organisation geschehen, vielmehr werden damit gedamtgesellschaftliche Prozesse mit
eingebunden. Die Kernaufgabe der PR ist es, Infooman nach aul3en zu tragen. In einem
Zeitalter, wie wir es heute erleben, wo es ein tiad an Informationen zu bewaltigen gibt,
legitimieren sich die Leistungen der PR umso mdbe. wir uns in einem komplexen
Gesellschaftssystem befinden, ist es unabdingb&egiationsleistungen zu erbringen. Bei
primitiven Gesellschaftssystemen hingegen, in ddn&rmation und Kommunikation von
geringerer Bedeutung sind, bedarf es nicht einesrtigen Mal3es an Integrationsleistungen.
Hat eine Gesellschaft einen hohen Komplexitatsgea,muss mittels Integrationsarbeit
verhindert werden, dass diese zerfallt. In mode@erellschaften, die sich vorrangig durch
Information auszeichnen, ist die Integrationsarbesomit mit Informationsarbeit

gleichzusetzeR®

Hinzu kommt die Tatsache, dass wir uns im Zeitadter Massenkommunikation befinden,
welches in den Massenmedien begrindet liegt. DExréstenz wird schon langst nicht mehr
hinterfragt, viel zu sehr haben wir uns bereitadagewohnt. Mittlerweile ist ein Alltag ohne
Massenmedien nicht mehr vorstellbar und zwar sa, sdass wir die massenmediale
Kommunikation bereits wie direkte, interpersondélemmunikation wahrnehmen. Lediglich

bestimmte Themen oder Visualisierungsformen wekdligisiert und diskutiert®

Darum bedarf es eines professionellen Umgangs m#skhmedien. Die PR-Arbeit muss also
auBBerst durchdacht und prazise gestaltet werdens Wai der interpersonellen
Kommunikation zwischen den Mitgliedern der Orgatis@en beginnt, hort bei den durch die
Massenmedien vermittelten Botschaften auf. Mit éditfer PR soll in dem Dschungel der
Informations-, Kommunikations- und Medienvielfaltganisationen die Mdglichkeit gegeben
werden, sich zu behaupten und sich im Kampf um Aliimerksamkeit der Rezipienten
durchzusetzen. So bedeutend die Massenmedienfatsationstrager aber auch sind, es darf
nicht vergessen werden, dass die zu vermitteltetsdBaften nur sinnvoll sind, wenn die

Themen auch in der interpersonellen Kommunikatiom Bedeutung sind. Die Offentlichkeit,

4 Siehe dazu Kap. 5.1
%5 \Vgl. Ronneberger, in: Dorer/Lojka (1996), S. 9
%\/gl. Ronneberger, in: Dorer/Lojka (1996), S. 11
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in der in Folge Themen Relevanz haben und diskutierden, dient als Plattform zum

AustauscH’

Aufgrund des Pluralismus an Informationen und kgeen gilt es, im Sinne und Interesse der
eigenen Organisation die Offentlichkeit fur sich zewinnen und eine dauerhafte
.Beziehung“ zu ihr aufzubauen. Das funktioniertged nur, wenn sich die Organisation so
transparent wie moglich macht und dadurch das deser und das Vertrauen der
Offentlichkeit gewinnen kann. Die Art und Weise,ewdas geschieht, macht sich die PR-

Arbeit zur Aufgabée®

2"\/gl. Ronneberger, in: Dorer/Lojka (1996), S. 13
28\/gl. Ronneberger, in: Dorer/Lojka (1996), S. 16
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2.3 INTEGRIERTE KOMMUNIKATION ALS
UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

In der Theorie und in der Praxis machen sich diéeridfichkeitsarbeit, aber auch das
Marketing und die Cl zur Aufgabe, das Unternehmen afl seinen philosophischen

Prinzipien kompetenzvoll zu vertreten, wobei diestitutionelle Kommunikation im

Vordergrund steht. Das ist der Anspruch, der thesmie sowie praktisch an die drei Bereiche
gestellt wird. Von der strikten Trennung von PR, rkéing und Cl hat man sich bereits
verabschiedet. Heute sieht man die drei Bereichknehr unter dem Dach der integrierten
Kommunikation — zumindest theoretisch. In der peakten Umsetzung sieht dies meist noch
anders aus, denn hier herrscht nicht selten noamemeine genaue Einteilung bzw.

Abgrenzung der einzelnen Bereiche, wie folgenddilGraigt:*°

Marketing PR Cl
Zielrichtun Absatzmarkt Massenmedien Alle optischen
¢ Signale (CD)
Haupt- Einsatz des verkaufs- Medienarbeit
orientierten Design, Grafik,
aktivitaten Instrumentariums Gestaltung

Abb. 1: Abgrenzung von Marketing, PR und’C

Es wird wohl noch einige Zeit brauchen, bis sichr deue Ansatz der vernetzten
Kommunikation auch in der Praxis vollstandig duresgjzt hat. Hat man die Notwendigkeit
des integrierten Ansatzes erkannt und kann ihn gatskchlich praktisch umsetzen, lasst sich
natirlich auch der dadurch entstandene Synergi¢eftdzen. Denn das Prinzip ,das Ganze
ist mehr als die Summe seiner Teile®* kommt hier tildbu zum Tragen. Durch das
Zusammenwirken aller Kommunikationsinstrumente vena weitaus grof3erer Effekt erzielt,

als wenn man lediglich die einzelnen Bereiche fiih ehandelt und nicht zueinander in

29V/gl. Bogner (2005), S. 59
%9 Bogner (2005), S. 59
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Beziehung setzt:

Wichtig ist es zu begreifen, dass der Begriffsk@&hfhicht Oberhand nimmt, sondern zum
Ziel hat, die einzelnen Disziplinen zueinander @arén und dadurch einen optimalen Nutzen
daraus zu ziehen. Die Vergangenheit hat gezedgls ds aufgrund der sturen Trennung der
einzelnen Fachbereiche nicht selten zu Ressourdasign gekommen ist. Solche Probleme
sollen deshalb mit Hilfe der Zusammenfiihrung undnetzten Anwendung verhindert

werden®?

Natirlich dirfen wiederum nicht alle Fachbereiche @in Einheitsbrei gehandhabt werden.
Gerade was die Planung und Umsetzung betrifftteselhe genaue Zuordnung der einzelnen
Disziplinen erfolgen, damit auch deren Starkenkgiffeeingesetzt werden kénnen. Denn wirft
man alle Instrumente der einzelnen Fachbereicheinen Topf, so kann schnell genau der
gegenteilige Effekt eintreten und der Erfolg destddmehmens geféhrdet werden. Die
einzelnen Fachkrafte kdnnen somit ganz gezielemuhterschiedlichen Bereichen eingesetzt
werden, wodurch natirlich gerade die Qualitat geleidtet werden soll. Im Endeffekt wird
aber in allen Disziplinen auf ein gemeinsames Bialgearbeitet. Es also geht darum, die
integrierte Kommunikation so umzusetzen, wie esAi@vorstellungen des Unternehmens
verlangen. Diese mussen klar definiert werden, sodavar jeder Bereich separat flr sich
behandelt und nicht gedankenlos mit den anderemisent wird, im Gesamten es aber eine
Abstimmung der Komponenten gibt und so eine ingtgi Kommunikation ermdglicht

wird.33

Integrierte
Kommunikation

Marketing PR Cl

Abb. 2: Der optimierte Ansatz mit Synergieeff3e1<t

Aus diesen Grinden sprechen deshalb immer mehr ré&wutovon der integrierten
Kommunikation“ oder ,Unternehmenskommunikation“ &telle von PR. Gerade aufgrund

3L vgl. Kunczik (2002), S. 333
%2vgl. Bogner (2005), S. 58
% vgl. Bogner (2005), S. 36 f.
% Bogner (2005), S. 59
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der Komplexitat, die unter anderem auf technisclmrovationen, Wertewandel und einer
steigenden Bedeutung der Massenkommunikation hevehlangt die moderne Gesellschaft
nach einer Ganzheitlichkeit. Aktive KommunikatiorefBmahmen sind daher fir

Unternehmen, die iberleben wollen, von existestidedeutund®

Die synergetische Nutzung der Unternehmenselemstelé somit das zentrale Ziel der
integrierten Kommunikation dar und soll eine gegdige Verstarkung der Elemente
bezwecken. Ohne integrierte Kommunikation kann &dionsistenz hergestellt und dadurch
auch kein glaubhaftes Bild vom Unternehmen gewddteie und transportiert werden. Das
hei3t, dass samtliche Kooperationen zwischen demekien Abteilungen sowie deren
Koordination viel mehr im Vordergrund stehen salltals es vielfach tatséachlich praktiziert

wird.3®

2.3.1 Exkurs: Human Relations

Mit dem Aufkommen des integrierten Ansatzes ist haucdie interne
Unternehmenskommunikation immer mehr in den Vonderd gerickt. Vielfach ist hier
auch von der ,internen PR* oder ,Human Relation$ @®ede. Trotz unterschiedlicher
Verwendungen und zum Teil anderer Schwerpunktisgeaunmeinen die diversen
Bezeichnungen im Prinzip ein und dasselbe: nandiehStrukturen und Beziehungen der

Mitarbeiter einer Organisation.

Mit der internen Unternehmenskommunikation wirdoalsimar auf die Mitarbeiter der
Organisation Bezug genommen, hier steht der MensthVordergrund. In einzelnen
Theorien zu Human Relations wird immer wieder despékt betont, in einer Zeit der
zunehmenden Technisierung, Massenkommunikationdamait ,Entmenschlichung” sei es
umso wichtiger, wieder auf den Menschen an sichuickamukommen und ihn in seinen
Beziehungen zu anderen zu sehen. Vor allem in destlaft sei dies von grof3er Bedeutung,
da damit auch der Unternehmenserfoly in Bezug .stelberade das
Zusammenhorigkeitsgefuhl, die Identifikation mit nde Unternehmen sowie die
Motivationssteigerung spielen hierbei eine weseindliRolle. Denn nicht zuletzt haben diese

% Vgl. Beger/Gartner/Mathes (1989), S. 32
% vgl. Beger/Gartner/Mathes (1989), S. 41
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Faktoren auch Einfluss auf die Reprasentation degsrbdehmens nach auf3en. Es liegt also im
Interesse der Unternehmenskommunikation, diese tawkes, wodurch wiederum das

Unternehmen selbst bzw. dessen Identitat gestamiden solf’

Die Unternehmenskommunikation beinhaltet somit z#spekte, welche im sogenannten
Koorientierungsmodell der Unternehmenskommunikatiatusammengefasst werden:
Einerseits dient sie als frihzeitliches Warnsystefwindow-in), indem sie

Informationstatigkeit fur die Unternehmensfihruregsiet, andererseits als nimmt die die

Rolle des Vermittlers ein (window-out.

2.3.2 Die Corporate Identity

In den 80er Jahren ist ein Konzept aufgekommen pdabeute als fester Bestandteil in der
Literatur zu den PR-Theorien zahlt: das Konzept d&rporate Identity”. Die Cl gehort

heute zu den wohl wichtigsten Konzepten, wenn esUimernehmenskommunikation geht
und findet eine breite Anwendung. Die CI ist soaiit fixer Bestandteil fiir das Verstandnis

von Offentlichkeitsarbeit gewordén.

Inzwischen haben sich immer wieder neue Begriffdaa ,Corporate-Konzept” integriert. So
ist zum Beispiel auch schon von Corporate AdvertisiCorporate Personality, Corporate
Marketing oder Corporate Philosophy die R&HEiir die Zwecke dieser Arbeit werden sie

jedoch nicht in Betracht gezogen.

Spricht man von der Corporate Identity, so meinhrdas aul3ere Erscheinungsbild eines
Unternehmens. Sie beinhaltet all jene Formen, arerdenan das Unternehmen erkennen
kann. Hierzu zahlen zum Beispiel das Logo und dasbématerial, mit dem es an die
Offentlichkeit geht!! Unerlasslich dabei ist, die Cl so zu gestalterssdder Betrachter ein

einheitliches, unverwechselbares Erscheinungshaldrmrmmt. Aufgrund der unibersehbaren
Reizuberflutung, der wir heutzutage ausgesetzt, sshdliese Aufgabe alles andere als leicht.

Als bestes Beispiel sei hier die Werbung angefikgum woanders versucht man sich

37vgl. Kunczik (2002), S. 327 f.
8 vgl. Kunczik (2002), S. 332 f.
%9 vgl. Faulstich (2001), S. 114
“0vgl. Faulstich (2001), S. 119
“Lvgl. Fischer (2000), S. 27
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gegenseitig derartig mit stdndig neuen Ideen urstaBangsmaoglichkeiten zu tGbertreffen wie
hier. Die Werbeanzeigen bzw. —Spots werden immiginaller und das aus einem Grund:
um die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu gewindur. so ist es mdglich, bei dieser
uniiberschaubaren Flut an Reizen aufzufallen. Dieshaks man sich mit der Cl so geschickt
wie maglich positionieren, wobei die Erscheinung tmternehmens, dessen Kommunikation

und Handlungen immer tibereinstimmen miigéen.

Die CI setzt sich aus drei Bereichen zusammen: Gemporate Behaviour, den Corporate

Communications sowie dem Corporate Design, die gesam den Identitéts-Mix bilde}.

2.3.2.1 Corporate Behaviour (CB)

Das Corporate Behaviour umfasst sowohl das Vernaler Mitarbeiter wie auch das der
fuhrenden Organe. Hierzu z&hlen beispielsweis&drache und die Argumentationslinie, die
verwendet werden. Selbst die Kleidung kann einemFates Unternehmensverhaltens
darstellen. Es beinhaltet sowohl das Verhalten ramtander, wie auch das nach aufen.
Weiters spielen Aus- und Weiterbildungen, also Edwdgen und auch eventuelle
Beforderungen, eine Rolle. Besonders die Quabtadtier ausschlaggebend. Ebenso z&hlt das
Verhalten zu Marktpartnern, der Umgang mit den d&ggruppen und die Art der
Konfliktbewaltigung zum CB?

Das Ziel, das damit erreicht werden soll, ist irster Linie der Aufbau eines hohen
Identifikationsniveaus mit dem Unternehmen. Didasgt sowohl im Wohlbefinden wie auch

in der Motivation der Mitarbeiter begrtindet. Esl ®h gewisses Wir-Gefiuihl erzeugt werden,
das das Zusammenhorigkeitsgefuhl starkt und siohtssuf die Arbeitsleistung und in Folge

dessen auf das Unternehmen iibertfagt.

“2vgl. Réttger, in: Bentele/Frohlich/Szyszka (2008),508
“3vgl. Bogner (2005), S. 34

“4vgl. Bergler, in: Bentele/Frohlich/Szyszka (2008),325
S vgl. Regenthal (1997), S. 121 ff.

22



2.3.2.2 Corporate Communications (CC)

Die Corporate Communications meinen alle Aspektekaenmunikationspolitik nach innen
und nach aufRen. Damit ist vor allem der strateg@abntierte Kommunikationsstil des
Unternehmens gemeint, aber auch die verschiedem@madhmen zur Verkaufsférderung wie

zum Beispiel (Gratis-) Prospekte oder Packuri§en.

Ziel der CC ist die Beeinflussung der Ein- bzw. $tellungen hinsichtlich der jeweiligen
Organisation. Dabei ist wichtig darauf hinzuweiséass damit nicht (nur) die Werbung
gemeint ist, sondern samtliche kommunikative Maf3rerh die das Unternehmen betreibt.
Im Speziellen beinhalten sie die Marketingkommutidka  (allgemeine

Gestaltungsrichtlinien, Zielgruppen, Medien, etcUnternehmenskommunikation (u. a.
Betriebsausfliige, Informationsbroschiren, Meetir@hulungen, Betriebsklima etc.) sowie
die Offentlichkeitskommunikation (u. a. Pressed®se Kundendienst, Sponsoren,

Werbekonzeption etc?.

2.3.2.3 Corporate Design (CD)

Das Corporate Design beschreibt samtliche Viswalisigsformen, mit denen die bildliche
Erscheinung des Unternehmens kreiert wird. Es ggbtireiche Moéglichkeiten, wie dieses
Unternehmensbild geformt werden kann. Zu den wekbhntesten zahlen das Logo und der
Slogan. Aber auch das Werbematerial, sei es in RanmInformationsbroschiren oder als
Gebrauchs- oder Einrichtungsgegenstande, die @esgalvon Firmenfahrzeugen oder
Fassadenbeschriftungen bieten eine Méglichkeit,das Unternehmensbild nach auf3en zu

tragen?®

Die Stilpragung mittels des Corporate Design untfasshlreiche Kriterien. Das wohl
wichtigste betrifft den Aufmerksamkeitswert. Umbsieon anderen Unternehmen abzuheben,
bedarf es einer besonderen Gestaltungsform, umneiereiz fir den Rezipienten

darzustellen. Das Design muss also einen gewisggral®&ert besitzen, der sofort auffallt.

“%vgl. Bergler, in: Bentele/Frohlich/ Szyszka (2008) 325
“7Vgl. Regenthal (1997), S. 138 f.
“8\/gl. Bergler, in: Bentele/Frohlich/ Szyszka (2008) 325
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Aber auch die zu vermittelnden Informationen miussarallem aussagekraftig, sachbezogen,
dynamisch und transparent sein. Im Zuge dessenasifldrdem die affektiven Kriterien zu
beachten. Anhand dieser soll geprift werden, ob [Mdasign bestimmte Geflihle beim
Rezipienten erwecken soll oder eine besondere Véahrang vorgibt, zum Beispiel
spezifische Auffalligkeiten betreffend. Mit dem @orate Design zielt man somit auf eine
ganz bestimmte Profilbildung eines Unternehmensveddches sich durch Préagnanz und
Unverwechselbarkeit auszeichnet. Das Design muaexieauch kontinuierlich und vielseitig

gebraucht werden, um den bestmdglichen Nutzen saraagieherf?

2.3.2.4 Die Cl-Konzeption

Als Grundvoraussetzung fur den Aufbau einer Coreoldentity gilt, dass das Unternehmen
mit all seinen Abteilungen vollig hinter der Konziepm steht, dieses kontinuierlich verfolgt
und bei Bedarf verbessert. Besonders die Unternesleieing muss deutlich klar machen,
dass sie hinter der Konzeption steht, damit auch erfolgreiche Zusammenarbeit mit allen
anderen Beteiligten gewéhrleistet werden kann.dheelnen Beteiligten missen ebenso ein
Problembewusstsein haben, damit das Konzept Uharleast realisiert werden kann. Eine
gewisse Sensibilisierung fiir die anstehenden Mafieatist deshalb von Vortef®

Beim Aufbauprozess der Cl-Konzeption sind in erdtarie gewisse Grundbausteine zu
legen, welche die CI tragen. Hierzu ist es notwgn@dnhand einer Problemanalyse das
Unternehmen hinsichtlich seiner Starken und Schesdchu hinterfragen und einzelne
Richtlinien zu entwerfen, die die Cl konkretisiereDen einzelnen Abteilungen des
Unternehmens werden ihre spezifischen Aufgabenwiggen und es wird entschieden, in
welcher Form das Cl-Konzept eingesetzt wird. Hieggehort auch, welche Malinahmen in der
Umsetzung préferiert werden und welche einen ebehnangigen Stellenwert hab&nus
diesem Grundkonzept werden dann in weiterer Faldieaaiende Faktoren abgeleitet, die das
Konzept spezifizieren sollen, wie zum Beispiel d&&ogan des Unternehmens. In einem
weiteren Schritt werden die Aufbaustufen der Komipep noch mit zusatzlich Faktoren

erganzt, die dann detaillierte Charakteristikaldeternehmens zum Vorschein bringen sollen

“9vgl. Regenthal (1997), S. 129
*0vgl. Regenthal (1997), S. 56
*1vgl. Regenthal (1997), S. 54
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wie beispielsweise erweiterte visuelle Merkm#lém Prozess der Cl-Konzeption werden
also nach und nach einzelne Schritte gesetzt -deorfProblemanalyse tber den Entwurf bis
hin zur Prasentation und schlie3lich Realisatianit denen allmahlich die ,Identitat” des

Unternehmens kreiert werden soll. Ein selbstkitiesc Verhalten ist daflr unbedingt

notwendig, da gerade dadurch die Qualitat gesieherden solP?

2.3.3 Das Corporate Image

Eine Erweiterung des urspringlichen Cl-Modells dtiedie Formel,(Cl + CC + CD) x
CCom = CIm“**. Sie soll das Corporate Image, also das Unternesimege (Clm)
definieren, wobei die Abkirzungen jedoch nicht sdlmt wie im Ausgangsmodell zu
verstehen sind, sondern ihre Bedeutungen zum Tetjedauscht wurden. Aul3erdem wird
diese Formel um den Begriff Corporate Culture (@€@)anzt, worunter das Betriebsklima zu
verstehen ist. Als Corporate Identity (Cl) wird tidie Philosophie des Unternehmens
bezeichnet, das Corporate Design (CD) hingegenltosbine vorangegangene Bedeutung.
Die Corporate Communications (CCom) beschreiben defoperativen)
Kommunikationsprozess, durch den die Cl, CC und@BRBsihr Corporate Image erlangen.
Auf diese Weise wird also ein Unternehmensimageekredas sowohl innerhalb des
Unternehmens existiert, als auch nach aul3en getragd. Ebenso kann dieses entweder

positiv als auch negativ sein.

Das Ziel der Corporate Identity ist es schlieRligtit der,Ubereinstimmung von Vision und
Kompetenz®® eine Identitat und dadurch wiederum ein Image tiftes. Das ist somit das
Endergebnis, welches die Offentlichkeitsarbeiteliaf bzw. eventuell verbessern soll. Mit
Hilfe von bestmdglichen strategischen MalRnahmen einér harmonischen Abstimmung
aller Faktoren soll das Unternehmen intern sowierexreprasentiert werden. Was in der
frhindustriellen Phase durch den Unternehmer setygasentiert wurde, geschieht heute

mit einer ganzen Bandbreite verschiedenster MaReahwie eben durch CC, CD oder €B.

2V/gl. Regenthal (1997), S. 55

>3 vgl. Regenthal (1997), S. 57

> Faulstich (2001), S. 118, zit. n. Reineke/Eis&é@90), o. S.
> vgl. Faulstich (2001), S. 118

*v/gl. Faulstich (2001), S. 119, zit. n. Regentti#£l96), S. 13
*"Vgl. Faulstich (2001), S. 119 f.
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Die nachstehende Grafik bietet einen abschlieRebdenblick:

Cl-Faktoren Kommunikationsform Kennung

Cl-Grundkonzeption (als Minimalkonzeption):

Namenszug, Aushdnge,

Ankiindigungen, Mit- Visuelle Kommunikation
teilungen, Hausschrift intern

Visuelle Kennung
Layout von Drucksachen, (als Grundlage)

Darstellung in Presse/
Offentlichkeit, Produkt- Visuelle Kommunikation

Design/Verpackungen extern

Betriebsklima, Mitarbeiter-

flihrung, Zusammenarbeit, Interpersonale Soziale Kennung
betriebliche Weiterbildung, Kommunikation (als langfristige
Sponsorentum Absicherung)

Aufbaustufen der Cl-Konzeption
,Slogan”, (Unternehmens- Akustische Visuelle Kennung

Philosophie), Unternehmenswerbung Kommunikation (als Grundlage)

Erganzungen der Cl-Konzeption
Einbeziehung der Architektur, Visuelle Erweiterung der

rdumliche Organisation Kommunikation visuellen Kennung

Abb. 3: Von der Corporate Identity zum Corporatelglg8

%8 Regenthal (1997), S. 55

26



3 SOCIAL PUBLIC RELATIONS

3.1 PROFIT- VERSUS NON-PROFIT-PR

Grundsatzlich kann man zwischen vier Typen von Aida unterscheiden:

private, gewinnorientierte Systeme
private, nicht gewinnorientierte Systeme

offentliche, gewinnorientierte Systeme

A

offentliche, nicht gewinnorientierte Systethe

Kommerzielle, also gewinnorientierte Unternehmeicla@en sich dadurch aus, dass sie
Produkte anbieten, welche die Kunden kauflich elpeerkonnen. Die Kaufer erfahren durch
den Erwerb der Produkte eine Nutzenmaximierung. Aef Unternehmerseite hingegen
herrscht das Ziel der Gewinnmaximierung. Wie vietnvjeweiligen Produkt angeboten wird
bzw. wie stark die Nachfrage danach ist, ist |eidieh von dessen Preis und Qualitat

abhangig. Das ist kurzum das, was ein kommerzieltgernehmen auszeichrfét.

Obwohl die Kommunikationsstrukturen auch in reirsahorientierten Unternehmen immer
mehr an Bedeutung gewinnen, geht es letztendlichnalaein Produkt zu vermarkten. Diese
Marktbeziehung gestaltet sich im sozialen Bereichveenig anders. Hier geht es darum,
soziale Leistungen zu ,vermarkten“. Im Vordergrwstdht damit eine Dienstleistung, die —
anders als im Profit-Bereich — von staatlichen ®ultionen und/oder privaten
Spendengeldern abhéngig ist. Gerade diese Abhéigigkacht die Arbeit im sozialen
Bereich so besonders und auch so problematisch. $ieat und die Spender als
.Marktpartner mussen soziale Organisationen stijtza diese ohne sie nicht Uberleben
kénnen. Umso wichtiger ist es, eine gut durchda¥tentlichkeitsarbeit zu leisten, um die
notwendigen Gelder erwirtschaften zu kénnen. Egusbeobachten, dass dabei sowohl eine
Uber- wie auch eine Unterversorgung entstanderEiserseits gibt es mittlerweile fiir fast
jedes erdenkliche Problem eine Beratungsstellegranskits fehlt es jedoch an Lésungen fur

die wirklich notwendigen Dinge.

Wo sich die Merkmale der kommerziellen Unternehmerit denen von sozialen

Uberschneiden, zeigt sich, wie sich ihre MalRnahmenErreichung ihrer Ziele gestalten.

*vgl. Kunczik (2002), S. 44
0vgl. Fischer (2000), S. 13 f.
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Beide Systeme sind darauf angewiesen, in der diffekeit prasent zu sein, da es sich in
einer Zeit der Information, Kommunikation und Wisdeein Unternehmen — sei es nun auf
Gewinn orientiert oder nicht — mehr leisten kanteirge im Hinterhalt zu agieren. Zwar hat
diese Erkenntnis im Non-Profit-Bereich etwas langedauert, mittlerweile jedoch ist man
auch hier auf den Zug aufgesprungen und hat einbarhProfessionalisierungsgrad erreicht.
Deshalb kann langst nicht mehr davon die Rede s@inNon-Profit-Bereich gabe es ein
Defizit, was die PR-Tatigkeiten und deren mediatasdtzung betrifft. Sicher hat sich diese
Erkenntnis noch nicht Gberall durchgesetzt, docim Zieil beherrscht man hier dies sogar

weitaus besser als im Profit-Berefth.

Die Prinzipien und Methoden von sozialen Non-P+Gfiganisationen sind somit denen der
absatzorientierten Unternehmen gleichzusteller Iohit dem Unterschied, dass sie dadurch
einen sozialen Wandel und in Folge VeranderungenBiostellungen und Verhaltensweisen
erreichen mochten. Die ,einzige* Schwierigkeit, die zu bewaltigen haben, ist, wie bereits
dargelegt, die Abhangigkeit vom Staat und von dpenfiengeldern. Die PR-Instrumente
erfahren im Non-Profit-Bereich also eine andere Gkinng, da hier der Gewinnung von

Sponsoren und Spendern (Fundraising) ein beson&edlenwert beigemessen wird. Auch

die Werbekampagnen gewinnen dadurch an Bedeutangiedunter anderem das , Tor" zur

Offentlichkeit sind.*

Ein kommerzielles Unternehmen hat es — zuminddsddeu ersten Blick - hingegen schwerer,
da der Druck, auf dem Markt Uberleben zu kénnentawe grofRer ist. Die Art und Weise,
wie ein Unternehmen sein Produkt auf dem Markttmosert, muss nicht zuletzt angesichts
des Konkurrenzkampfes sehr wohl Uberlegt sein, resten lauft es Gefahr ,unterzugehen®.
Doch nicht nur die richtige Positionierung ist vbldten, auch die standige Markt- und
Konkurrenzbeobachtung machen eine gute Unternespoétik aus. Aus diesem Grund wird
sozialen Organisationen immer wieder vorgeworfeassdsie keinen Leistungsauftrag in
diesem Sinne hatten und ihr Uberleben alleine ddexi Staat bzw. die Spender gesichert
ware. So lange sie diese Sicherheit hatten, kdhnen nichts passieren. Auch der Aspekt der
Selbstverwirklichung wird im Zuge dessen oft angespen: Aufgrund dessen, dass sich
NPOs dem herrschenden Leistungsdruck nicht steliggsen, hatten sie die Mdoglichkeit, sich

in aller Ruhe selbst zu entfalt&h.

®1vgl. Tonnemacher , in: Bentele/Frohlich/Szyszka0@), S. 494
®2y/gl. Tonnemacher , in: Bentele/Frohlich/Szyszkao@), S, 499
83 vgl. Fischer (2000), S. 19
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Obwohl diese Tatsachen sicher ihren Wahrheitsgdidten, muss dennoch festgehalten
werden, dass nicht so einfach gesagt werden kaR@QsNhatten es sehr viel leichter als
kommerzielle Unternehmen. Alleine in Anbetracht &sardrucks, sowohl auf Seiten des
Staates als auch bei Privatpersonen, haben edes@iganisationen beim Auftreiben von
Geldern sicher nicht einfach. Auf3erdem stellt st Frage, wie die Vergabe von
Subventionen aussieht und welche Bevorzugungeresigen. Bislang ist man hier nach dem
so genannten GieRkannenprinzip vorgegangen, das, o Subventionsverteilung erfolgte
nach einem beliebigen Schema, ohne den tatsachliBbdarf der einzelnen Organisationen
zu prufen und zu berticksichtigen. Deshalb habdnasich die bereits angesprochenen Unter-
bzw. Uberversorgungen ergeben, bei denen sichitfeeuthgleich verteilt.

Inzwischen hat man dieses Problem erkannt und ®ich Ziel gesetzt, bewusster und
gezielter an die Subventionsvergabe heranzugeltesolfn in Zukunft nicht mehr derartig
leichtfertig Subventionen vergeben werden, sondaui Basis einer professionellen
Sozialarbeit sich die einzelnen Organisationenedjgsrdienen* missen. Nattrlich wird man
nie hundertprozentig gerecht die Gelder vergebenné&d, einige werden sich immer
benachteiligt fuhlen. Auch das Stellen von Bedirggm also Leistungsvereinbarungen, wird
zukinftig eine groRRere Rolle spielen. Angesichts &pardrucks werden auch viele der
Subventionen geklrzt werden, so dass an diesele St¢der das Sozialmarketing zum
Tragen kommt, womit versucht werden muss, diesearungen mittels Spendengeldern
wieder einzuraumefi! Man kann also festhalten, dass sich die Arbeit NBOs nicht

unbedingt vorteilhafter zu jener der kommerziellenternehmen verhalt, denn auch im
Bereich der Sozialarbeit hat sich einiges getanh aie bleibt vom wirtschaftlichen Wandel

nicht verschont.

%4 vgl. Fischer (2000), S. 23
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3.2 BESONDERHEITEN DER SOCIAL-PR

Der Begriff der sozialen Offentlichkeitsarbeit gehtf Philip Kotler zuriick, welcher diesen
im Jahr 1971 erstmals definieffeln der Literatur finden sich seither die untersdiichsten
Bezeichnungen, wie beispielsweise Social PR, NafitFPR, Sozialmarketing oder
gesellschaftsorientiertes Marketing (Generic Markgt Alle basieren jedoch auf demselben
Gedankengut und kénnen somit synonym verwendetemeild dieser Arbeit wird vorrangig

die Bezeichnung Social PR bzw. soziale Offentlidtsieebeit gewahlt.

Kotler stellt fest, dass bei der sozialen Offehitigitsarbeit mit Hilfe der im kommerziellen
Unternehmenssektor Ublichen Prinzipien und MalRnahm@ sozialer Wandel bewirkt
werden soll. Dieser soziale Wandel liegt in deranelerung von Verhaltensweisen, der auf
samtlichen Ebenen herbeigefuhrt werden kann (Meiteh Politiker, Spender, staatliche
Organe, etc.). Mit Hilfe einefbewusst marktorientierten Fithrung®, die verschiedene
,Regeln und Methoden zur Beeinflussung von sozilérkten“®’ beinhaltet, soll ein Abbau

von sozialen Unstimmigkeiten erreicht werd&n.
Non-Profit-PR ist somit die

.Gestaltung der Kommunikationsbeziehungen einers®eroder Institution mit
ihren Teiloffentlichkeiten zur Erreichung ideellend sozialer Zielsetzungen,
ohne dass dabei Eigeninteressen verfolgt werdeniibler die Aufrechterhaltung
und Verbesserung der eigenen Funktion zur Erreighudieser Ziele

hinausgeher®

Der wesentliche Unterschied zwischen Non-Profit@Digationen und absatzorientierten
Unternehmen liegt somit in der Zielsetzung. Wahremnstere auf ideelle (sog. ,verbale)
Ziele hin arbeiten, hat man in Wirtschaftsunternehnden Gewinn als messbares Ziel vor
Augen.® Das Gemeinwohl wird in der Social PR somit an steerStelle gesetzt, wobei

festzuhalten ist, dass sich das Interesse an enziBhemen in den letzten Jahren zwar

% vgl. Fischer (2000), S. 19

% Fischer (2000), S. 18

®" Fischer (2000), S. 18

% vgl. Fischer (2000), S. 18 f.

% Bentele/Frohlich/Szyszka (2008), S. 494
Ovgl. Fischer (2000), S. 105
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gesteigert hat, es jedoch in diesem Bereich imreh sehr viel Misstrauen und Skepsis gibt.
Es gilt daher, mit hochprofessionalisierten Komnkationstechniken diese Abwehrhaltung
zu Uberwinden und mittels Aufbau von Verstandnid Mertrauen zu mehr Akzeptanz und

Glaubwiirdigkeit zu fihreft:

Nun gibt es mehrere Mdoglichkeiten, wie dieser dezWandel bewirkt werden kann. Im
Speziellen unterscheidet man hier zwischen vieerAiton Reaktionen, auf die man mit der
sozialen Offentlichkeitsarbeit abzielen kann: kdigei handlungs- und verhaltensbezogene

Anderungen sowie jene, die Wertvorstellungen biemnef

= Kognitive Verdnderungen beschreiben die einfache Informations- und
Bewusstseinsarbeit durch Social PR, mit der einss@fiszunahme erwirkt
werden soll. Beispiele hierfur sind Werbekampagnenbewussten, gesunden
Ernéhrung oder Aufklarungsarbeit zur Vermeidung kdx-Infektionen.

» Handlungsbezogene Veranderungemielen darauf ab, dass in einem gewissen
Zeitraum so viele Menschen wie mdoglich zu einertibeaten Handlung
animiert werden. Das konnen zum Beispiel Aufrufe e@ner bestimmten
Impfung sein, oder aber auch der Appell an die Mkees, ihre Stimme gegen
die zunehmende Umweltverschmutzung zu erheben.alfem bei dieser Art
von Reaktion, die mit einem bestimmten Zeitaufwamd eventuellen Kosten
verbunden sein kann, ist es besonders wichtig, iA@reu bieten, um

mitzumachen.

» Verhaltensdnderungemmeinen das Ablegen bzw. die Veranderung von ganz
bestimmten Verhaltensweisen wie zum Beispiel denkolAdl- oder
Zigarettenkonsum zu reduzieren oder aufzugeberedDsich um festgefahrene
Verhaltensmuster handelt, die aufgegeben werdenimrfeblge durch véllig
neue ersetzt werden missen, ist auch hier die h&ioenationsleistung Uber die
Massenmedien nicht ausreichend und sollte deshalb parsonlicher

Kommunikation erganzt werden.

" vgl. Tonnemacher, in: Bentele/Frohlich/SzyszkaO@0 S. 499
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=  Wertveranderungenbezeichnen schlie8lich den Umbruch tief veranke
Ansichten, die sehr eng mit der sdnlichkeit eines Menschen verbunden s
Sie gehoren gewissermafien zur ,ldentitat® einersdterund haben deshe
einen aullerst empfindlichen Wert, wenn es darunt, gikbse angreifen ur
verandern zu wollen. Deshalb muss gerade bei déslen Offentichkeitsarbeit
behutsam vorgegangen werden, wenn man versuchkrdiwge festgefahrene
Werte und Einstellungen zu beeinflussen. Denn smhdere neigen Mensch
dann dazu, mit Beunruhigung zu reagieren, wenn,linmerstes* angegriffe
und angezweifeltvird. Dies muss also moglichst vermieden wercda es sonst
sein kann, dass die Person mit Negation und Abwedngiert. Zum Tell ist €
deshalb ratsamvorher auf Verhaltensanderungen abzuzielen, éaednich
selten im Endeffekt schliel3lich zu Wertarungen fihrenAls Beispiele sein

hier Kampagnen zur Abtreibung oder antirassististimpagnen angefiih 2

Es handelt sich also um eine gewisse Hierarchie, jdi nach Auspragungsform c

KommunikationsmafRnahmen auf ein anderes Ziel de
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Abb. 4: Hierarchie der Kommunikationszig)?e

"2\/gl. Fischer (2000), SL06, zit. n. Kotler/Roberto (1991), o.
3 Beger/Gartner/Mathes (1989), S.
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Wie man sieht, geht es bei der Social PR um méhorma bloRe Offentlichkeitsarbeit. Alleine
der Unterschied zur kommerziellen PR-Arbeit zeigisdsehr deutlich. Wird hier nach dem
Prinzip ,Haben statt Sein“ gearbeitet, ist es im siazialen Offentlichkeitsarbeit ,Sein statt
Haben®. Hinzu kommt noch, dass mit der Social P#e jBereiche des Lebens angesprochen
werden, die viel starker in den personlichen Lelsmma der Zielgruppen eingreifen als man
dies im kommerziellen Sektor tut. Vor allem heiklbemen wie Sterben und Tod fallen
darunter, denn in der Auseinandersetzung mit dies#ifit man nicht selten auf
Abwehrhaltung. Mit Hilfe der Social PR soll deshabnoglicht werden, der Offentlichkeit
derartige Thematiken zuganglicher zu machen undatsisensibilisieren. Das bedeutet, dass
man den Menschen den ,Schrecken” nehmen soll, indamsie aufklart und die Bedeutung
von Sterben und Tod verdeutlicht. Letztendlich wader friher oder spater, in welcher Form
auch immer, damit konfrontiert. Allein diese Tatsac bestatigt die Relevanz der

Auseinandersetzung mit diesem Thema.

Es geht also nicht nur um Wissensvermittlung, alehVerhalten und die Wertvorstellungen
werden mit angesprochen. Man kann also zu dem SHlommen, dass es im Non-Profit-
Bereich komplexere Faktoren zu beachten gilt alkemmerziellen Bereich, wo es ,nur* um

den reinen Produktvertrieb und Gewinn géht.

" \gl. Fischer (2000), S. 109
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3.3 FUNDRAISING UND SPENDENWESEN

Fundraising ist ein aus dem angelsachsischen Ratammender und ins Deutsche
Ubernommener Begriff, der sich mit ,Kapital-, odgseldbeschaffung” Ubersetzen lasst. In
Bezug auf Non-Profit-Organisationen bedeutet dmasengeren Sinn die Akquisition von
Spendengeldern. Jedoch muss berlcksichtigt werdass es beim Fundraising nicht
unbedingt nur um die reine Geldbeschaffung gehtteddidiesem Begriff steckt viel mehr,
denn ganzheitlich beinhaltet er all jene AufgaberereOrganisation, die diese zum Arbeiten
befahigen. Als Beispiel sei hier das Engagemergreamtlicher Mitarbeiter angefuhrt. Zum
Fundraising zahlt somit das ,Vermdgen“ einer Orgation, was also nicht nur mit Geld

gleichzusetzen i<t

AulRerdem muss eine klare Abgrenzung zwischen degrifBan Spende und Schenkung
gezogen werden. Wahrend bei der Spende die Noit-Prgfanisation als vermittelnde
Instanz fungiert, findet bei einer Schenkung eirelder Austausch zwischen zwei Parteien

statt’®

Beim Fundraising spielt vor allem die Kontinuitames grof3e Rolle, da es nicht nur um eine
einmalige (Geld-) Mittelbeschaffung geht, sondenm @inen langfristigen Prozess, von dem
ein Non-Profit-Unternehmen abhangig ist. Es giih Rahmen des Marketing-Mix das
Fundraising so zu integrieren, dass es den andBRtktivitditen weder Uber- noch
untergeordnet ist. Auf diese Weise ist es mdgliSgnergieeffekte zu nutzen und den

groRtmoglichen Nutzen daraus zu ziefen.

Fundraising hat die FunktionBeziehungen zu aktiven und potentiellen Ressogeiaern

aufzubauen, aufrechtzuerhalten und aktiv zu gestalf Das Herstellen eines interaktiven
Verhéltnisses zu den Bezugsgruppen (Teiloffentkdek, Unternehmen, Stiftungen) ist
damit essentieller Bestandteil des Fundraising-kpte’® Als Basis gilt das sogenannte

.Eigenkapital“ der Organisation, welches sich ausn deinzelnen Mitarbeitern, deren

Svgl. Schéffmann, in: Effinger/Luthe (1993), S. 194
®vgl. Luthe (1997), S. 27

Tvgl. Luthe (1997), S. 29 f.

8 Luthe (1997), S. 27

vgl. Luthe (1997), S. 29
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gemeinsamer Vision bzw. Zielvorstellung und Kortti&gwaltigungspotential sowie dem
bereits positiv kreierten Image in der Offentlicikend den Spendern zusammensgtzt.

Wahrend beim Sponsoring das Prinzip von Leistund Gegenleistung zahlt, zeichnet das
Spendenwesen eine vollig uneigenniitzige Hingabe @eksigebers au&' Genau diese

Selbstlosigkeit des Spenders soll mit den unteesitisthen Kommunikationsmal3nahmen
angesprochen werden. Um dieses Ziel zu erreicliiemt als Grundlage die Kreation der
Identitat der Organisation (Corporate Identity),t mder gezeigt werden soll, was diese
ausmacht und durch welche Faktoren sie sich leigitirDenn wie soll das Vertrauen und die
Spendenbereitschaft angesprochen werden, wenn @i®gDruppen nicht wissen, mit
welcher Philosophie die Organisation operiert undiche wohltdtigen Zwecke damit
verbunden sind. Deshalb muss zuerst geklart wendelthe Heraus- bzw. Anforderungen
die Tatigkeiten beinhalten, um dadurch das Selbstnednis der Organisation klaren zu

konnent?

Der Grundlage und Uberpriifung des Selbstverstasesider Organisation folgt im weiteren
Prozess des Fundraising schlief3lich die Kalkulaties Budgets. Im Rahmen der ermittelten
Zielformulierung soll herausgefunden werden, was welchen Strategien erreicht werden
soll und wie viel Geld man dafir benétigt. Im Zudgssen ergeben sich dann nattrlich auch
gewisse Prioritaten und man wird sehen, was imiBemes Moéglichen liegt und was nicht.
Die wichtigste Voraussetzung beim Fundraising ist Bereitschaft der Mitarbeiter, sich an
der Mittelbeschaffung zu beteiligen, indem sie hrigtdich oder mundlich — keine Scheu
haben, um Spenden zu bitten. Nicht zuletzt begiastim eigenen sozialen Umfeld und setzt
sich optimaler weise wie ein Netzwerk fort. Die @liohkeiten der Einnahmequellen
erstrecken sich von kleinen und gro3en Spendedbeitr Uber  Mitglieds- oder
Forderbeitrage, Erbschaften, Benefizveranstaltunggeldbul3en, Stiftungen, bis hin zu
Einnahmen aus Investitionen, &ffentlichen Mitteldep dem Sponsorin®. Natiirlich wird
man nicht gleich zu Beginn eine ganze Bandbreit8@ndern hinzuziehen kénnen, weshalb

dies auch immer im Blickwinkel des Zeitfaktors zricksichtigen ist.

80 vgl. Schoffmann, in: Effinger/Luthe (1993), S. 195
81 vgl. Beger/Gartner/Mathes (1989), S. 353

82\/gl. Schoffmann, in: Effinger/Luthe (1993), S. 185
8 vgl. Schoffmann, in: Effinger/Luthe (1993), S. 196
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Beim Aufbringen von Spenden im Gesundheits- undigmereich, insbesondere auch in
Anbetracht eines Hospizes, sollte beachtet werdass nicht das Spendensammeln an sich
vordergrindig kommuniziert werden sollte, sondeia Arbeit der Organisation im Sinnes

des Menschen im Mittelpunkt stehen soffte.

Ein nicht zu vernachlassigender Schritt bei dern8paaufbringung ist der Dank. In jedem
Fall muss eine adaquate Danksagung erfolgen, gedihalb, weil eine einmal
aufgenommene Beziehung zum Spender auch erhaltedenvaoll. Im Zuge dessen ist es
auch durchaus ublich — natarlich in einem angenmess®ahmen und nicht zu aufdringlich -
nach einer erneuten Spende zu fragen. Der Umgah&mpendern ist ein aul3erst wichtiges
Kriterium im Fundraising-Prozess und bedarf eineindaestens genau so hohen
Wertschatzung wie alle anderen Faktoren. SchlieRire endlich sind es gerade die Spender,

die die Organisation erhaltén.

8 vgl. Hiemenz/Kottnik (1999), S. 201
8 vgl. Schoffmann, in: Effinger/Luthe (1993), S. 197
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3.4 SOZIO-SPONSORING

Sponsoring gehort mittlerweile  zu den wichtigstenakteren, wenn es um
Offentlichkeitsarbeit geht. Sowohl kommerzielle veiech nicht-kommerzielle Unternehmen
greifen  immer wieder auf das  Sponsoring  zurick, unerfolgreiche
Unternehmenskommunikation zu leisten und ein beglicties Image aufzubauen.
Sponsoring ist damit auch den anderen Kommuniksitistrumenten wie etwa der Werbung,
Multimedia- und Mitarbeiterkommunikation oder derbic Relations gleichzustellen. Es ist
somit in Abstimmung mit der gesamten Corporate titkezu praktizieren, sodass auch der
grolRtmaogliche Nutzen daraus gezogen werden kannn Best durch das Zusammenwirken

aller Faktoren kann ein effektives sowie langfgie Sponsoring betrieben werdén.

Zu Beginn war Sponsoring ausschlie3lich im Spottselanzutreffen. Als man dessen

Bedeutung jedoch mehr und mehr zu schatzen wusatenan zunehmend auch in anderen
Bereichen das Sponsoring eingesetzt. Heute kannumtan anderem zwischen Oko-, Kunst-,

Kultur-, Wissenschafts- und eben auch Sozio-SpamgamnterscheidefY.

Die Idee des Sponsorings liegt in der Leistung @®henleistung begrindet. Hierdurch
unterscheidet es sich auch vom Mazenatentum, woekei Anspruch vom Begunstigten
erwartet wird. Das heil3t, dass beim Sponsoring tdetenen Geld oder Dienstleistungen zur
Verfugung stellen, um andere Unternehmen in ihrelsgétzung zu unterstitzen. Die
Sponsoren haben insofern etwas davon, dass siectiaelhenso Aufmerksamkeit und folglich
Bekanntheit erhalten. Es handelt sich also um Am&egengeschaft, von dem beide Seiten

profitieren. Publizitat und Imagegewinn stehen dabeerster Stell&®
Sponsoring bedeutet daher die

-Planung, Organisation, Durchfihrung und Kontrol&&mtlicher Aktivitaten, die
mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, Dikstungen oder Know-how
durch Unternehmen und Institutionen zur Forderuran Wersonen und/oder

Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, 8led, Umwelt und/oder den

8 vgl. Beger/Gartner/Mathes (1989), S. 355
87vgl. Bruhn (2002), S. 239 f.
8 vgl. Bentele/Fréhlich/Szyszka (2008), S. 623
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Medien  verbunden sind, um damit  gleichzeitig Zieleder

Unternehmenskommunikation zu erreich&h.«

Aus der Sicht der Sponsoren sind grundlegend \aeeschiedene Arten von Sponsoring zu
unterscheiden: Sponsoring als integrierter Teil deénternehmensphilosophie, als
projektbezogene Aktivitét, als tatigkeitsbezogerdivitat fir Unternehmen sowie im Sinne
eines Auftragswerks® Dabei kann man festhalten, dass sich in den tetia@iren ein Trend
zur integrierten Verwendung des Sponsorings abgeazet hat, das heil3t, dass es mit all den
anderen KommunikationsmaRnahmen vernetzt geseliegairandhabt wird: Aus der Sicht
der Gesponsertemuss das Sponsoring als integrierter und nicht isaierBestandteil
verstanden werden. Es darf allen anderen KommuaisanhalRnahmen also weder unter-

noch tibergeordnet werdén.

Da Unternehmen im Zuge ihrer Offentlichkeitsarliminer mit bestimmten Dialoggruppen in

Verbindung treten, liegt der Sinn des Sponsorirmggli€h darin, dass den Sponsoren auch
genau zu diesen Teil6ffentlichkeiten Zugang ernubgliwird. Denn dadurch kénnen sie
soziales Engagement demonstrieren und schaffeim gmsitives Bild in der Offentlichkeft

Da soziale Fragen in der Offentlichkeit prinzipielhen sehr hohen Stellenwert besitzen,
legitimieren sich also gerade hier diverse Spongefiktivitdten. Die Sponsoren leisten

Beitrage zum sozialen Bewusstsein und damit zurehs@ualitat, wodurch eine Solidaritat
zur Offentlichkeit hergestellt wird. Auf diese Weis erwirken sie Glaubwirdigkeit,

Vertrauen und kénnen dadurch ihren ,Goodwill“ eraioff

Um diesen Imagetransfer zu erreichen, mussen dieiljgen Sponsoring-Aktivitaten aber
zumindest in irgendeinem Bezug zum gesponsertearbittimen stehen. Andernfalls macht
es keinen Sinn, wenn die Sponsoren in keinster &\Mlaisglas Unternehmenskonzept passen.
Schlief3lich muss damit auch eine gewisse Glaubgkeili gewéhrleistet werden, da sonst
keine Ubereinstimmung besteht und somit das Spimsauch vollig fehl am Platz ist.

Sponsert ein Sportgetrankehersteller einen Leiskpatler oder eine Gartnerei ein

8 Bruhn (2002), S. 239

'vgl. Bogner (2005), S. 280

*Lvgl. Bruhn (1998), S. 285

92ygl. Bruhn/Dahlhoff (1990), S. 14

% vgl. Beger/Gartner/Mathes (1989), S. 353
% \/gl. Beger/Gartner/Mathes (1989), S. 360
% vgl. Bogner (2005), S. 281
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Umweltschutzprojekt, so steht das in Bezug zueieanBei einem Tabakhandler, der eine
Kampagne zur Raucherentwdhnung sponsert, bestémérlee Zusammenhang und lasst

somit sehr stark an der Glaubwiirdigkeit zweif&In.

Ein weiterer, nicht zu unterschatzender Vorteil 8psnsorings liegt in der Tatsache, dass die
Mehrheit der Konsumenten durch die klassischen ¥ferimen Uberreizt sind und diese oft
ablehnen. Mit Hilfe des Sponsorings kann man dfsevierigkeit umgehet.So stellt zum
Beispiel eine Besonderheit des Sponsorings im GHmits- und Sozialbereich die
Kooperation mit den Medien dar. Das kann so aussetiass in Printmedien Platz fir
Anzeigen oder auch Sendezeiten im Fernsehen od#o Rastenlos zur Verfiigung gestellt
werden. Medien machen dies oft aus dem Grund, daRézipienten sie dann als sozial
engagiert und damit positiv wahrnehm#&h.

So hilfreich also Sponsoring-Aktivitaten fir Orgsationen auch sein kbnnen, sie stellen auch
Gefahren dar. Es muss zum Beispiel damit gerecheaden, dass aufgrund von Auftritten
mit Sponsoren genau der gegenteilige Effekt eintbie Bereitschaft der Spender kann
aufgrund der Annahme, die Organisationen wirderloimgentgend Unterstitzung erfahren
und seien somit nicht so dringend auf Spendengeldgewiesen, sinkefl.Gerade beim
Sozial-Sponsoring - neben dem Oko-Sponsoring desilselste Bereich — muss deshalb
darauf geachtet werden, sehr glaubwirdig aufzutretsn dieser Gefahr entgegenzuwirken.
Da der Fordergedanke von nicht kommerziellen Umiemmen im Vordergrund steht, ist der

bedachte Umgang mit Sponsoring hier also umso igieht™

% vgl. Briickner/Przyklenk (1998), S. 23
°7vgl. Bruhn (2002), S. 240
% vgl. Bruhn (1998), S. 297
%9 vgl. Briickner/Przyklenk (1998), S. 15
190y/gl. Bruhn (2002), S. 240
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4 KOMMUNIKATIONSARBEIT ALS BASIS ERFOLGREICHER PR-
ARBEIT

4.1 Die Kommunikation mit Teiloffentlichkeiten

Die Kommunikationsleistungen werden bei der PR-Arbeentral gestellt, sie bilden
sozusagen das Geriist erfolgreicher Offentlichkeitsa Man darf demnach nicht nur von der
verkaufsorientierten PR im Sinne des Marketingumegntariums sprechen, sondern muss
vielmehr die Interaktion mit der Gesellschaft imdéordergrund stellef’* Gerade im Falle
von Non-Profit-Organisationen, die eine unheimligro3e Abhangigkeit von der

Offentlichkeit erfahren, ist Kommunikationsarbessentiell.

Ein zentrales Ziel der PR-Arbeit ist, bestimmte @ren der Gesellschaft anzusprechen,
sogenannte Teiloffentlichkeiten. Es geht darume jBegmente der Offentlichkeit zu erdrtern,
die man mit seinen Botschaften erreichen will. @sitzlich gibt es vier Méglichkeiten,
Teil6ffentlichkeiten zu definieren: geografisch riisbezogen, sozial und politisch. Je nach
Organisation lassen sich fur sie unterschiedlick@dffentlichkeiten definieren. Es kommt
dabei in erster Linie darauf an, welche Ziele marfalgt und in welchem gesellschaftlichen
Feld man sich bewegen witP?> So wird sich zum Beispiel eine Umweltschutz-Orgation

an eine andere Zielgruppe wenden als eine poléistdrtei.

Die wichtigste Voraussetzung ist die Bereitschadt deiloffentlichkeit, die Botschaften
anzunehmen. Aul3erdem muss es gelingen, die Botsohad zu gestalten, dass sie inhaltlich,
zeitlich und visuell den Erwartungen der Teiloffarftkeit entsprechen, sodass diese auch
bereit ist, die erworbenen Kenntnisse und Ansiclmieerhalb der Zielgruppe auszutauschen.
In gewisser Weise und bis zu einem bestimmten Gmagss man sich mit der
Offentlichkeitsarbeit also auch nach der Zielgrugpbten. Besteht erst einmal eine Stabilitat
in der Beziehung zur Teil6ffentlichkeit, so kénndaorchwegs auch einmal ,riskantere”

Formen der Kommunikation gewahlt werden, mit demieht unbedingt gerechnet wird. Das,

191v/gl. Bentele/Frohlich/Szyszka (2008), S. 495
192y/gl. Brauer (1996), S. 69 f.
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was niemals vernachlassigt werden darf, ist digikarerliche Pflege des Verhaltnisses
Teiloffentlichkeit™*

Im Allgemeinen bezeichnet die Kommkationspolitik das gesamte Ausmal

Kommunikationsleistungen eines Unternehmens. Siehb#et alle Instrumente ur
Malinahmen, die flr die Interaktion mit canzusprechendebdialoggruppen notwendig sin
aber auch kommunikative MalRnahmen innerhalb dnternehmens. Damit sind sowc
externe Mittel wie zum Beispiel Werbeplakate odereridéspots, interne Mittel w
Mitarbeiterzeitungen sowie interaktive Kommunikasteistungen wie Kundengesprac
gemeint:®* Wie sich dieser Kommunikationsprozess nun get, zeigt die folgende Grafi

Situationsanalyse

Kommunikationsziele

Zielgruppenplanung

Festlegung der Kommunikationsstrategie

1111

Kommunikationsbudget

Einsatz von Kommunikationsinstrumenten

MaRnahmenplanung

|

Integration in den Marketingmix

|

Kommunikationserfolgskontrolle

Abb. 5 Planungsprozess der Kommunikationspc105

Am Beginn einer jeder Kommunikationsleistung steiet Situationsanalyse, mit Hilfe del
die aktuelle Lage des Unternehmens hinterfragt wird erdrtert werden soll, wie sich ¢
Unternehmen Uberhaupt positionieren will. Im Zugsskn werden die Kommikationsziele
festgelegt, die Aufschluss darauf geben sollen, wasn eigentlich mit de

193yv/gl. Brauer (1996), S. 70 f.
1%4y/gl. Bruhn (2002), S. 201
1%5vgl. Bruhn (2002), S. 204
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KommunikationsmalRnahmen erreichen méchte. Danah amalysiert, welche Zielgruppen
angesprochen werden sollen, das heifl3t, mit welEhaloggruppen man in Beziehung treten
will. Hier gilt es au3erdem zu beschreiben, wie nd&se erreichen will bzw. kann, also
welche Medien dafir in Betracht kommen. Nach dieSetmritt folgt der wohl wichtigste und
auch schwierigste Teil der Planung: Mit welcherat&gie sollen die Kommunikationsziele
verfolgt werden? Hierfur ist es aul3erst relevane j8trategie zu wahlen, mit der man sich am
besten im Blickfeld der Zielgruppen positioniereank. Eine gewisse Einzigartigkeit ist dabei
unabdingbar. AnschlieBend muss das Budget festgelegl mit den einzelnen
Kommunikationsinstrumenten abgestimmt werden, sodasau gesehen werden kann, was
im finanziellen Rahmen liegt und was dann auchatdtich umgesetzt werden kann. Auf
Basis dieser Vorbereitungen werden schlieBlich Mi&3nahmen detailliert geplant und
umgesetzt. In einem finalen Schritt werden sieilang Wirkung hin Gberprift und eventuelle
Korrekturen vorgenommen. Diese Reflexion ist besosmdwichtig, um eine langfristig

erfolgreiche Kommunikationsarbeit leisten zu konf&n

1% y/gl. Bruhn (2002), S. 203 ff.
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4.2 Kommunikative Wechselwirkungen zwischen PR und Journalismus

Im Rahmen der Kommunikationsleistungen mit Teildfiehkeiten soll an dieser Stelle auch
die Beziehung zu den Journalisten behandelt wedkeidjese auch oder gerade wenn es um
Non-Profit-Organisationen geht, einen elementar@tiedwert einnehmen. Schliel3lich sind
es auch sie, die die Interessen der Organisatiodi@nOffentlichkeit tragen und in den
Massenmedien bereitstellen. Da heute kein Weg raehden Massenmedien vorbeifihrt,
liegt die Relevanz der Beziehung zu den Journaligté der Hand. In diesem Zusammenhang
sind zwei Uberlegungen zu formulieren: Welchen I&bevert haben die PR-Akteure in

Anbetracht der Offentlichkeitsarbeit und wie sidas Verhaltnis zu den Journalisten aus?

Eine theoretische Grundlage liefert die sogenanbiterminationsthese”, bei der davon
ausgegangen wird, dass die Offentlichkeitsarbait dmurnalismus einseitig beeinflusst oder
auch ,determiniert®, also ,bestimmt®. Damit ist valem die fast unveranderte Ubernahme
von Pressetexten gemeint, die von PR-Akteuren tigestellt und dann von den Journalisten
fur die jeweiligen Massenmedien Ubernommen werBemn Untersuchungen haben gezeigt,
dass Journalisten die aufbereiteten Presseinfayneatider PR-Akteure oftmals fast Eins zu
Eins Ubernehmen und nur in den seltensten Fallenirdest ein wenig kommentieren. Die
PR-Akteure nehmen dadurch die Position sogenapBRteandrkommunikatoren® ein. Hinzu
kommt, dass eben aufgrund genau dieser Pressetelde aber auch aufgrund von
Pressekonferenzen es tberhaupt erst zu Medientegstditungen kommt und nicht aufgrund
der Themen an sich. Man hat jedoch erkannt, dassidiple Ubernahme von Pressetexten
vor allem auf die Informationsflut, welcher Jouistdn tagtaglich ausgesetzt, zuriickzufiihren
ist. Sie mussen jeden Tag entscheiden, welche Tiemeuswahlen und aufbereiten wollen,
wobei sie durch die Bereitstellung der Informationdurch PR-Akteure nattrlich eine
gewisse Erleichterung erfahren. Man hat auch hgedusden, dass die Offentlichkeitsarbeit
den Journalismus vor allem dann bestimmt, wenn easekkonkurrierenden PR-Quellen
gibt.1%’

Der grundlegendste Kritikpunkt in Bezug auf die @etinationsthese besteht darin, dass
nicht einfach auf eine einseitige Abhangigkeit radct werden kann. Schliel3lich ist auch die
Offentlichkeitsarbeit von den Medien abhangig. Genan diesem Punkt setzt das

LIntereffikationsmodell* an, ein gegenlaufiges Kept der Determinationsthese. Dieses

197v/gl. Raupp, in: Bentele/Frohlich/Szyszka (2008)193, zit. n. Nissen/Menningen (1979), S. 222
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Modell beschreibt die komplexe, wechselseitige B#essung und Abhangigkeit von
Journalismus und PR-Arbeit: ohne PR kein Journalssnohne Journalismus keine PR. Es
besteht somit eine gegenseitige Orientierung undnd&dwirkung dieser zweier Systeme, die
sich mit ihren jeweils eigenen Kommunikationsleigjen gegenseitig ,am Leben erhalten®.
Die Existenz des einen ist damit von der Existesz ahderen Systems abhangig. So kbénnen
die Ziele der Offentlichkeitsarbeit wie zum Beidpdie Aufbereitung von Themen, das
Generieren von Images, die Beeinflussung von Hiosgen und Verhaltensweisen nur
aufgrund von journalistischen Tatigkeiten erreietérden. Im weiteren Sinn ist damit
natirlich das gesamte Mediensystem gemeint. Wietdewire journalistische Praxis kaum
maoglich, wenn nicht durch die PR samtliche Inforima¢én bereitgestellt werden wirden.
Dieses gegenseitige Ermoglichen findet sich im Blegintereffikation® wieder, das im

Lateinischen ,efficare* (etwas ermdglichen) seitgsprung hat®®

Beim Intereffikationsmodell werden Induktions- uAdaptionsleistungen unterschieden, die
in sachlicher, zeitlicher sowie in sozialer Dimamsiauftreten kdnnen. Als ,Induktionen®

werden jene Leistungen beschrieben, die in bedgiehForm an das jeweils andere System
gerichtet werden. Sie konnen allgemein als Einfaldsren, oder aber auch als

Kommunikationsimpulse oder -anregungen bezeicheeden'®

Induktionsleistungen des PR-Systems in Bezug asfjdarnalistische System kdnnen in
Form von Themensetzungen bzw. —generierungen tarftréduch die Bestimmung des
Zeitpunkts, wann Informationen weitergegeben werdderen Présentation oder die
Bewertung von Sachverhalten oder Ereignissen siatpile fur Induktionen des PR-
Systems. Als Induktionsleistungen des journalisescSystems in Bezug auf das PR-System
werden die Selektion der Themen, deren Eigenbengrtulie Entscheidung, wie sie
gewichtet und demnach auch platziert werden sowigodrnalistische Nachbearbeitung bzw.
Vervollstandigung begriffeii:® Von sogenannten ,Adaptionen“ hingegen spricht man dann,
wenn sich das eine System an das andere sowohl koikativ als auch in organisatorischer
Hinsicht anpasst. Damit sind sachliche, zeitliclosvie auch soziale Anpassungsformen
gemeint. So richten sich zum Beispiel PR-Akteurei loer Organisation von
Pressekonferenzen nach den Redaktionsschliisséfedasn!*

1% y/gl. Bentele, in: Bentele/Fréhlich/Szyszka (2008)210 f.
19ygl. Bentele, in: Bentele/Frohlich/Szyszka (2008) 211
110y/gl. Bentele, in: Bentele/Frohlich/Szyszka (2008) 212
1vgl. Bentele, in: Bentele/Frohlich/Szyszka (2008) 215
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Die nachstehende Grafik dient zur Veranschaulichuley einzelnen kommunikativen
Wechselwirkungen der Systeme:

Induktionen PR/J
PR-System Journalist. System

Adaptionen PR/J
PR-Abteilungen bzw. Redaktionen bzw.

Adaptionen J/PR
PR-Akteure Medienakteure

Induktionen J/PR

Sachdimension (Selektion, Thematisierung/Agenda-Building; Platzierung;
Bewertung; Prasentation)

Zeitliche Dimension (zeitliche Rahmen und Routinen)

Sozial-psychische Dimension (psychische Voraussetzungen; organisatorische
Rahmen und Routinen)

Abb. 6: Intereffikationsmodétt?

Aufgrund dieser gegenseitigen Anpassung kommt eteinFolge auch zu kommunikativen
Erfolgen im eigenen System, da Anpassungsformerhébpt erst eine optimale Interaktion
zwischen den beiden Systemen zulassen. Weiters rhasscksichtigt werden, dass
Adaptions- genauso wie Induktionsleistungen immeAmbetracht bisheriger Erfahrung und
auch Erwartungshaltungen gesehen werden mussenerdearf3 sind die jeweiligen
Induktions- und Adaptionsprozesse stets untersbbiedstark ausgepragt, sodass es
keinesfalls der Schluss gezogen werden kann, efldhaich beim Intereffikationsmodell um
ein Gleichgewichts- oder gar Symmetriemod&il.

112 gentele, in: Bentele/Frohlich/Szyska (2008), 8 21
13vqgl. Bentele, in: Bentele/Frohlich/Szyszka (2008) 212
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4.3 Techniken der Kommunikationsarbeit

Im Speziellen gibt es bei der Kommunikationsarbeimd der Kontaktpflege mit
Medienakteuren einige Aspekte, die beachtet wentéissen. Sie stellen eine gewisse
.Erleichterung® der Kommunikationsarbeit dar undhgeen damit zum Instrumentarium

erfolgreicher PR-Arbeit:

= Personalisieren
Es ist ratsam, die Botschaften gemeinsam mit pdizienten Inhalten zu gestalten. Denn
eine Geschichte um eine Person erfahrt mehr Aufsaenkeit als die Themenabwicklung

Uber reine Sachinhalte.

= Visualisieren
Gemal dem Motto ,Ein Bild sagt mehr als tausendté/ast es von Vorteil, die Inhalte, mit

denen man in die Offentlichkeit geht, auch zu \isieren.

= Lokalisieren und Regionalisieren
In Anbetracht dessen, dass sich Medien zusehehkdsund regional niederlassen, sollte auch
die Mdoglichkeit, seine Medieninhalte danach aushien, ausgeschopft werden. Die
Kooperation mit Journalisten aus raumlicher Nahgajtet sich zudem ,einfacher” als wenn
Uberregional gearbeitet wird.

* Problematisieren
Themen, die ein gewisses Konfliktpotential in stcagen (sozial, politisch, wirtschaftlich
etc.) finden aus journalistischer Sicht mehr Beawftals reine Erfolgsmeldungen. Die
kritische Ausrichtung der Thematiken sollte som#sentlicher Bestandteil der PR-Arbeit

sein, da sie dadurch nicht nur wahrhaftiger, samdagleich auch interessanter wirken.

= ExKklusivieren
Da journalistische Téatigkeiten auch immer in Bezuy Konkurrenz stehen, wird danach
gestrebt, Inhalte zu prasentieren, welche ,die srdenoch nicht haben. Deshalb finden oft

kleinere, daftir aber exklusivere Themen einen gei3&nklang als jene, die ohnehin schon
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von allen anderen Medien aufgegriffen wurden. Esebisich hier also eine Nische, aus der
man sich bei der Offentlichkeitsarbeit einen Nutzéhen kann, indem man seine Inhalte

ausgewahlten Journalisten exklusiv bereitstellt.

= Distribuieren
Bei der Auswahl der Medien soll nach dem Prinzip [Eairness vorgegangen werden. Eine
Bevorzugung grol3erer Medien soll — selbst wenn ediegine grofiere Gewichtung
beigemessen wird - vermieden werden. Man kannefglidh nicht erwarten, dass kleinere
Medien mit einem kooperieren, wenn man sie sie zavoGunsten der grofReren einfach

.ignoriert* hat.

= Emanzipieren
Der Umgang mit Journalisten darf keineswegs blofHinblick auf den eigenen Nutzen und
Erfolg betrachtet werden. Es bedarf auch einer ggam Selbstlosigkeit, die sich zum Beispiel
darin auf3ert, wenn man Informationen, die nichtealrgt mit dem eigenen Interesse zu tun
haben, bereitstellt. Es ist also wichtig, Uber@renzen des eigenen Interesses hinauszusehen
und sich auf jene Aspekte einzulassen, die im éists des Journalisten stehen. Nicht zuletzt

wird man so zum Ansprechpartner und gewinnt daddashVertrauen der Medienakteure.

=  Simplifizieren
An die Offentlichkeit gerichtete Botschaften miisssm einfach wie mdglich formuliert
werden. Die sogenannte ,KISS-Forméf{(Keep It Short And Simple) bietet hierfiir einen
Anhaltspunkt: Botschaften, (Ab-) Satze und Worteliten so kurz und einfach wie nur
maoglich gehalten werden. Vor allem lange Schachtets und Fremdworter sollten
vermieden werden, um eine leicht verstandliche @atken gewdahrleisten zu kdnnen. Die

Reduktion auf das Minimum gilt also als obersten&p.

= Exemplarisieren
Bei besonders schwierigen und komplexen Themenesstratsam, diese anhand von
praktischen Beispielen darzulegen. Gerade in Beawd Daten und Zahlen sind

Veranschaulichungen oft aul3erst hilfreich.

14v/gl. Bogner (2005), S. 191
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= Aktualisieren
Da im Journalismus stets ein hohes Mal3 an Aktwah&irscht, muss auch dies bei der
Botschaftsgestaltung berticksichtigt werden. Ist @aema nicht an sich schon aktuell, so
sollte versucht werden, in irgendeiner Form akarelBezug herzustellen, um es fiur die

Medienakteure interessanter zu machen.

= Emotionalisieren
Je starker ein Thema Emotionen hervorruft, umseréssanter ist es fur die Menschen und
damit auch fur den Journalisten. Denn gerade bessreikle Themen, die Betroffenheit
auslosen, finden starken Anklang bei der Bevolkgrumd lassen dadurch auch die

Mediennachfrage ansteigéfr.

15v/gl. Bogner (2005), S. 247 ff.
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5 WERBUNG

5.1 PRVERSUS WERBUNG

Vor allem im deutschsprachigen Raum herrschen audge Intentionen, zwei oder mehrere
Termini, die synonym verwendet werden, strikt nduilen Bedeutungen und Unterschieden
hin zu definieren. Speziell bei den Begriffen PRI Werbung ist dies sehr deutlich der Fall.
Bereits vor einigen Jahrzehnten hat man sich sehr aine klare Abgrenzung der
Wortbedeutungen bemuht. In den Vordergrund ricktebed der Aspekt des
.Etikettenschwindel“. Da die Begriffe PR und Werlguschon damals gerne gleichbedeutend
verwendet wurden, hatte man in Fachkreisen Angstndgative Konnotation der Werbung
konnte auf die PR abfarben. Denn bei Offentlictdaetteit handle es sich nicht um einseitige
Informationsarbeit oder gar Uberredungskunst, sonden eine vollig neue Form der
Kommunikationsarbeit, mit der man nicht nur verguctlem Rezipienten ein Produkt

einzureden und ihn zu manipulieren versuét.

Selbst heute noch beschaftigt man sich mit diesebl®matik. Dabei haben sich aber
inzwischen die beiden Termini gerade aufgrund desndmischen Wandels tatsachlich
angeglichen und sind hinsichtlich ihrer Bedeutuédgjer aneinander gewachsen. Das Motto
,Advertising is to sell — PR is to tell hat sonsithén langsam an Bedeutung verlotErSo
kann beispielsweise nicht mehr behauptet werdenP& ware auf das ganze Unternehmen
und Werbung dagegen nur auf die Produkte ausgetiddittlerweile gibt es auch Image-,
Unternehmens-, Branchenwerbung und dergleichewifdsalso nicht mehr nur auf Produkte
Bezug genommen, auch Dienstleistungen und ldealogierden miteinbezogen. Im Falle
von Non-Profit-Organisationen wird sogar so gut Wwe&n Unterschied zwischen PR und
Werbung gemacht. Die beiden Faktoren flie3en gtaiofig in die Kommunikationsarbeit

ein!®

Eine weitere These, die sich als falsch heraus@iebtd, betrifft die Dauer der Wirkung.
Lange war davon die Rede, PR sei immer mittel- ddegfristig angelegt und Werbung
kurzfristig. Auch hier muss korrigiert werden, dd3R sowohl auch kurzfristig sein kann,

bedenkt man etwa die sogenannte ,Krisen-PR", die angesichts aktueller (negativer)

118y/gl. Faulstich (2001), S. 25
7v/gl. Bogner (2005), S. 57
18y/gl. Faulstich (2001), S. 25
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Ereignisse zum Einsatz kommt. Genauso kann Werlauey langfristig konzipiert werden
und muss sich nicht unbedingt nur auf einen kuzZsitraum beschranker?

AulRerdem - und hier liegt wohl der wichtigste Ustdried — hat sich langst als Irrglaube
herausgestellt, dass sich nur PR durch Rezipraaitézeichnet. Auch diese Annahme muss
verworfen werden, denn auch in der modernen Weylsgizt man auf eine dialogische,
interaktive Gestaltung, wo manchmal nicht einmahndie PR mithalten kantf° Jedoch soll
nun auch nicht fur eine vollig gleichbedeutendew&srdung von PR und Werbung pladiert
werden. Diese Tatsachen sprechen zwar eindeutigngeige klare Begriffsabgrenzung und
sind auch schlissig, dennoch missen angesichtgeeiritaktoren klare Unterschiede

zwischen PR und Werbung herausgefiltert werden:

Die Public Relations bezeichnen die unentgeltickemmunikation, die Uber das
Unternehmen geleistet wird. Im Vordergrund stehaiped der Aufbau bzw. die Erhaltung des
Unternehmensimages. Pressemappen, Vortrage, Semimar diverse Verodffentlichungen
stellen wichtige MalRnahmen zum Bekanntmachen ddsrihmens und zur Pflege der
Beziehungen zur Offentlichkeit d&*

Werbung hingegen nennt man die entgeltliche Komkaitin, mit Hilfe derer das

Unternehmen in der Offentlichkeit bekannt gemachktden soll. Uber die Massenmedien
sollen mdglichst viele (anonyme) Adressaten ertersérden. Dies kann zum Beispiel tber
Print-Anzeigen, TV- und Radio-Spots sowie Uber Blekgeschehen. Auch Broschiren,
Prospekte, Logos, Produktverpackungen, Packunggegilund &hnliche Malinahmen zahlen

zu den Formen der Werbufd.

Auch was die Zielgruppe betrifft, richten sich dieiden Fachdisziplinen an unterschiedliche
Gruppen. Wahrend mit der Werbung potentielle Kundegesprochen werden sollen, wird
bei der Offentlichkeitsarbeit auch oder ausschidRinit anderen, nicht absatzspezifischen
Gruppen der Dialog gesucht Das Herstellen von Vertrauen und Glaubwiirdigkefteint

deshalb doch noch immer ein wesentlich wichtig&iagktor bei der PR, als bei der Werbung

Zu sein.

19y/gl. Faulstich (2001), S. 26

120y/gl. Faulstich (2001), S. 26

12Lygl. Siegert/Brecheis (2005), S. 44
122y/g|. Siegert/Brecheis (2005), S. 44
123v/gl. Bogner (2005), S. 57
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5.2 WERBEFORMEN

Das Ziel von Werbung ist es, mittels geeigneter Mditnen und Trager (z.B. uber
Massenmedien), Botschaften zu vermitteln, die bstvgsplant auf die Beeinflussung der
Meinungen, Einstellungen und Verhaltensweisen dezigfenten abzielen. Dies beinhaltet

sowohl Produkte, Unternehmen und Marken, als atehdBeistungen und Ideéfi’

5.2.1 Der Begriff der Werbekampagne

Werbungen kénnen nun so konzipiert werden, daskusiristig oder aber auch langfristig
angelegt werden. In diesem Fall ist dann von dages@mnnten ,Kampagne" die Rede. Unter

ihr versteht man die

.Konzeptionierung und Umsetzung von dramaturgiscigedegten, thematisch
begrenzten, zeitlich befristeten kommunikativen maafhen zur Erzeugung
offentlicher Aufmerksamkeit unter Einbeziehung  nsctaedlicher
kommunikativer  Instrumente und  Techniken —  werblichMittel,

marketingspezifischer Instrumente und klassisché/@Rnahmen**

Vor allem im Bereich der Non-Profit-PR bedient msach sehr haufig langfristig angelegter
Kampagnen, was unter anderem auf die durchaus ecgwiGestaltung von Akzeptanz und
Glaubwiirdigkeit zurtickzufiihren ist. Kampagnen kdngemit als wichtigstes Instrument der
Non-Profit-PR bezeichnet werdéf?.

Grundlegend sind zwei verschiedene Formen der Wigrlau beachten, welche nun im

Anschluss kurz dargelegt werden.

124y/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 26
125y/gl. Réttger (2000), S. 508
126\/gl. Tonnemacher, in: Bentele/Frohlich/Szyszka0@0 S. 497
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5.2.2 Above-the-Line

Es gibt einerseits jene klassische Werbeformen, Utlier 6ffentliche Trager zugéanglich
gemacht werden, das heil3t, samtliche Formen voreigea in Zeitungen und Zeitschriften
sowie Fernseh-, Kino- und Horfunk-Spots. Hierzuledhauch die Werbungen auf Plakaten,
offentlichen Videowanden, an Gebauden, (6ffentiichad privaten) Verkehrsmitteln und die
Werbung in Sportstatten. All diese Formen werdenls @bove-the-Line-Werbung*
bezeichnet. In Anbetracht der Massenmedien ist abeh haufig von ,Mediawerbung” die
Rede?’

5.2.3 Below-the-Line

Unter die Bezeichnung ,Below-the-Line“ fallen alédweichenden Formen, die nicht zur
klassischen Mediawerbung gehoéren. Dabei handeltsieh um eine unspezifische

Sammelkategorie, tber die man sich in der Literaitint ganz einig ist und welcher demnach
oft ganz unterschiedliche Werbeformen zugewieseneve Haufig werden hierzu jedoch die
Verkaufsférderung, die Direktwerbung sowie die Wemlp mittels Tragern aus dem taglichen
Umfeld wie zum Beispiel in Restaurants, Teleforemgll Fitnessstudios oder die Werbung
anhand von Eintrittskarten und Postkarten geza@iinche Autoren zahlen auch das
Sponsoring und Product Placement zu dieser KaetfSri

127v/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 29 f.
128\/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 31 ff.
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5.3 DIE WERBUNG IM KONTEXT AUSGESUCHTER PRINTFORMEN

Da in dieser Arbeit das Werben mittels Printkam@agr im Speziellen Anzeigen und
Plakate - im Fokus des Erkenntnisinteresses stetmieth,nun im Anschluss auch nur néher
auf diese beiden Formen eingegangen. Im Vordergsiadt dabei die Beleuchtung der

jeweiligen Vor- und Nachteile.

5.3.1 Die Anzeige

Prinzipiell eignen sich Zeitungen und Zeitschrifsghr gut zum Schalten von Anzeigen. Die
wohl wichtigsten Grinde daftir liegen in den Eigdragten der Zeitungen und Zeitschriften
selbst. Damit sind vor allem deren materielle (bamkeit sowie die aktive, intensive,
wiederholte und ortsungebundene Nutzung gemeinthAlie Flexibilitat im Hinblick auf die
GroR3e und Platzierung stellt einen wichtigen Aspigltt Die Anzeige kann in Text- und/oder
Bildform gestaltet und somit auch angesichts deif3@rvariieret werden. Sie kann von einer
einspaltig-einzeiligen bis hin zu einer mehrseitiggnzeigengestaltung reichen. Weiters
kénnen selbst Titel- und Schlussseiten dafiir bénverden”®

Hinsichtlich der Vor- und Nachteile muss im Spdeieljedoch zwischen Zeitungen und
Zeitschriften unterschieden werden. So zeichneh Zieitungen zum Beispiel durch die
geografische Segmentierbarkeit und die hohe Stitosius, wahrend sich Zeitschriften
thematisch segmentieren und damit die Integratiordas passende thematische Umfeld
ermdoglichen. Gerade aufgrund der Seriositat undseér starken informationsorientierten
Ausrichtung wird bei Zeitungen der emotionale Adpddr Werbung oft ausgeblendet. Hinzu
kommt, dass Zeitungen vermehrt mit schwindendernctReaiten zu kampfen haben —
insbesondere bei Jugendlichen (Ausnahme bei Gedtisgen). Die Leser von Zeitschriften
weisen hingegen eine hohere Treue auf und sicloanit stabile Auflagen. Aul3erdem weisen
Zeitschriften eine hohere Druckqualitat als Zeiemguf, indem hier nicht nur hochwertigere
Papiere verwendet, sondern auch Farbigkeit, Kaistéake und Konturscharfe erméglicht
bzw. gesteigert werden. Ebenso ist es moglich,emaittusatzlicher Effekte wie Glanz, der
Applikation von Duftstoffen, dem Einkleben diverg@bjekte wie zum Beispiel Postkarten

129y/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 201 f.
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oder speziell ausgerichteten Seitenformaten (zuBklappbar oder gefaltet) zu arbeiten.
Hingegen ist bei Zeitungen aufgrund ihrer kurzescBeinungsabstande ein Vorteil, dass die
Anzeigen relativ kurzfristig gebucht werden kénnewahrend bei Zeitschriften, die in
gréReren Abstanden erscheinen (mindestens vienirividahr), die zeitliche Flexibilitat eher

eingeschrankt ist®

5.3.2 Das Plakat

Beim Plakat handelt es sich um eine Werbeform ogkdektionellen Kontext. Das bedeutet,
dass es sich in einigen Punkten von der Anzeigieitungen und Zeitschriften unterscheidet.
Der wohl wichtigste Unterschied liegt in der Segtrebarkeit, denn bei der Plakatwerbung
ist diese nicht moglich. Es kann lediglich eine gradische, jedoch keine soziodemografische
Segmentierung vorgenommen werden. Der Vorteil Isghit in der Ansprache eines sehr
breiten Publikums mit den unterschiedlichsten Mbaesc und Lebensstilen. Ein
individualisierter Zugang bleibt jedoch verwehrtieDeinzige Gemeinsamkeit bei den
Adressaten von Plakatwerbungen besteht darin, d&ssich zu bestimmten Zeiten an
bestimmten Orten aufhalten. Sonst kdnnen keingdeneinsame Merkmale herausgefiltert
werden®' Ein weiterer Unterschied zeigt sich hinsichtlicker dBeeinflussungsfaktoren.
Werbeformen ohne redaktionellen Kontext, hier anisjiel des Plakats, sind weder von
positiven noch von negativen Kontexteffekten abiigingllenfalls kann eine Beeinflussung
durch raumliche oder zeitliche Umgebungsfaktoretfgstden, wie zum Beispiel aufgrund
von Baustellen, der Verkehrsfiihrung oder bestimnitiehtverhaltnissert®Hinzu kommt,
dass Plakatwerbungen sehr flexibel sind, wenn esdem Standort oder die zeitliche
Schaltung geht. AuRerdem ermdéglichen sie auch rella¢iv kostengunstige Produktion und
Schaltung:®®

130y/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 202 f.
131y/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 177 ff.
132y/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 179
133v/gl. Siegert/Brecheis (2005), S. 181
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5.4 KOMMUNIKATORORIENTIERTE GESTALTUNGSMETHODEN

Da das Vorhaben dieser Arbeit in der Konzentratauf die Kommunikator- und
Aussagenforschung liegt, werden im Folgenden jea@Mahmen beschrieben, mit denen die
einzelnen Gestaltungsformen - sowohl inhaltlich aueh visuell - vollzogen werden kénnen.
Die im Anschluss dargelegten Aspekte sind vor alfémzwei Fragen von Relevanz: Mit
welchen Methoden wird die Aufmerksamkeit der Rezipen erregt? Welche
Gesetzmaligkeiten sind dabei zu beachten?

5.4.1 Glaubwiirdigkeit als hochstes Gut

Dass der Faktor Glaubwiirdigkeit bei der Offentlieitkarbeit — insbesondere auf dem
sozialen Sektor — von starker Bedeutung ist, wurdelen vergangenen Kapiteln bereits
mehrmals angesprochen. In Bezug auf die Darsteliieng<ommunikatoren in der Werbung
gilt das in gleichem Ausmal3. Denn je glaubwirdidexr Quelle, von der die Botschaft
vermittelt wird, ist, desto eher werden sie die iRienten auch beachten und sich damit

auseinandersetzen.

Gerade durch Sachkenntnis und der daraus folgef@@hkompetenz kann man beim
Rezipienten Glaubwirdigkeit erlangen. Stichhalt®ehauptungen, die aus den speziellen
Kenntnissen und Erfahrungen des Kommunikators tieseth, sind somit der Schltssel zu
einem glaubhaften, kompetenten Auftreten. Da im Kuomikationsprozess durch die
Offentlichkeitsarbeit bzw. im Speziellen durch 8ierbung immer auf den Vertrauensaufbau
abgezielt wird, ist die Glaubwurdigkeit als Voraezsing somit unabdingbar. Ist dies nicht
der Fall, wird die Glaubwuirdigkeit angezweifelt, dass in Folge erst gar kein
Vertrauensaufbau erfolgen kann und der Kommunikatsr,unecht* empfunden und nicht
ernst genommen wird. Schlie3lich missen die angebpnen Dialoggruppen auf die

Aussagen vertrauen konnér

134\v/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 200
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5.4.2 Attraktivitat des Kommunikators

Weiters spielt auch die Attraktivitat des Kommunideaa eine ganz wesentliche Rolle. So hat
man herausgefunden, dass attraktivere Kommunikateiee starkere Wirkung auf den

Rezipienten haben als weniger attraktive. Attratédivist hier in dem Sinn gemeint, dass die
Kommunikatoren eine grofRe Ahnlichkeit mit dem Réesigen aufweisen und deshalb als sehr
sympathisch empfunden werden. Diese Sympathie #idleln in einem angenehmen,

freundlichen und warmherzigen Erscheinungsbild, dasn Rezipienten entstehen soll.

Attraktive, sympathische Kommunikatoren erfahrershdd¢b eine grol3ere Beliebtheit und

lassen dadurch auch die Effektivitat der Botscisédigern. Die Inhalte werden daher eher
akzeptiert und verarbeit&t

5.4.3 Prominente Personlichkeiten als Werbetrager

In Bezug auf die beiden vorangegangenen Aspektaub@irdigkeit und Attraktivitat — ist
gerade der Einsatz von prominenten Personlichkedten Kommunikationsquelle sehr
interessant. Prominente Werbetrdger stellen nebexperten (Autoritaten) und
Normalverbrauchern (Real-People-Endorser) eine Falen Testimonial-Werbung dar.
Prinzipiell meint diese Art der Werbung die Empteid der Produkte bzw. Dienstleistungen
mit Hilfe von Verbrauchern®

Die Zahl an prominenten Werbetragern hat in dextdatJahren stetig zugenommen, man ist
sich also Uber deren positive Wirkung bewusst umdftgauch oftmals auf diese zurtick, um
mit ihnen flr ihre Produkte und/oder Dienstleisteimgu werben. Mit Hilfe von prominenten

Personlichkeiten sollen diese somit gewissermaBafgewertet* werder’

Spricht man von ,Prominenz®, so sind damit jenesBeen gemeint, die sich aufgrund ihres
(beruflichen) Werdegangs einen bestimmten Statusl WBekanntheitsgrad in der
Offentlichkeit gesichert haben. Diese Personen &inbeispielsweise aus den Bereichen

Sport, Politik, Kunst und Kultur, oder aus der Wisschaft kommen. Auch Persdnlichkeiten

135ygl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 200

130y/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 211

137v/gl. Schéning, http://www.ipsos.de/downloads/Aelitpsos_Artikel_Schoening_Testimonials.pdf, Stand:
18.09.08
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aus der Film- und Fernsehbranche stellen sichlefT@stimonials zur Verfigung. Gerade in

der Kosmetikindustrie sind sie haufig anzutreftéh.

So wie beim Sponsoring, muss auch beim EinsatzTestimonials darauf geachtet werden,
dass diese in irgendeiner Art und Weise zum Problait. zur Dienstleistung in Beziehung
stehen, da sonst die Glaubwirdigkeit gefahrdet everkbnn. Ein weiteres Risiko kdnnte
jedoch auch sein, dass die prominente Person anafgran beruflichen Misserfolgen oder
(privaten) Skandalen einen Imageverlust erleidet dadurch auch das beworbene Produkt
oder die beworbene Dienstleistung Schaden nehman. Kaer Einsatz von prominenten

Testimonials sollte somit auch sehr durchdacht péwéerden:®

138 \/gl. Kronsteiner (2004), S. 36, zit. n. FriedmaFevmini/Washington (1976), S. 22
139v/gl. Schéning, http://www.ipsos.de/downloads/Aelitpsos_Artikel_Schoening_Testimonials.pdf, Stand:
18.09.08
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5.5 AUSSAGENORIENTIERTE GESTALTUNGSMETHODEN

5.5.1 Einseitige und zweiseitige Argumentationsstrategien

Wenn es um die Art der Argumentationslinie geht,dea Medienakteur zwei Mdglichkeiten:
Entweder er legt den eigenen Standpunkt dar, odegreift auf die Darstellung von
Gegenargumenten zurick. Man ist zu dem Ergebni®ngelen, dass bei Personen, die
ohnehin schon zur eigenen Meinung tendieren, eimseiéige Argumentationslinie effektiver
ist, als Gegenargumente zu bringen. Hingegen siedsoBRen, die entgegengesetzte
Meinungen vertreten, eher mit Gegenargumenten ewzéhbgen. Auch der Bildungsstand hat
grof3en Einfluss auf die Wahl der Argumentationsstii@. So hat man herausgefunden, dass
man bei gebildeteren Personen mit einer zweisaitiyggumentation mehr Erfolg hat, bei
weniger gebildeten mit einseitigen Argumenten. éssgnt kann festgehalten werden, dass
zweiseitige Argumentationsstrategien im Hinblick ainen langfristigen Erfolg nicht zuletzt

aufgrund konkurrierender WerbemaRnahmen vorteghast*°

5.5.2 Explizite und implizite Schlussfolgerungen

Der wohl wichtigste Aspekt einer jeden Werbunglist Botschaft, die vermittelt werden soll,
denn schliel3lich ist das der Sinn und Zweck. Auien bibt es zwei Arten, zwischen denen
bei der Gestaltung unterschieden werden kann. &8iterist es mdglich, mittels expliziter
Form die Werbung zu strukturieren, das heifl3t, diel.i&sfolgerung der Aussage wird in der
Botschaft mitgeliefert. Andererseits besteht die ghtihkeit, die Schlussfolgerung dem
Rezipienten selbst zu tberlassen (implizit). Ppii ist es ratsam, bei komplexen, weniger
vertrauten Themen, die von einer glaubwirdigen Komikationsquelle stammen, eher auf

explizite Darstellungsformen zuriickzugreiféh.

190v/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 203
141yvgl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 204
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5.5.3 Der Einsatz furchterregender Appelle

Ebenso kénnen furchterregende Appelle maRnehmerddtd von Werbebotschaften sein.
Ein derartiger Appell kbnnte beispielsweise folgemmdal3en aussehen: ,Verwendest du kein
Kondom, dann bist du selbst schuld, wenn du an A#8ankst!* Ein noch extremeres

Beispiel ware: ,Wenn du nicht ins Hospiz kommstavirst du einen einsamen, qualvollen

Tod sterben!*

Wie man sieht, will man mit diesen Appellen erreich dass dem Rezipienten Angst
eingefloRt wird. Furchterregende Appelle zielen gaarauf ab, unginstige Konsequenzen
zu beschreiben, die auftreten, wenn man die Aufflandgen des Kommunikators nicht
befolgt. Beim Rezipienten sollen beangstigende Kefihervorgerufen werden, was zur
Folge hat, dass dieser dadurch auch leichter zanthessen ist. Man geht also davon aus, dass
bei einem geringen Furchtanteil durch die Botscluidt Rezipienten nicht aufmerksam genug
werden und Desinteresse zeigen. Bei einem hodhevechtienteil hingegen besteht eine
hohere Aufnahmebereitschaft und somit auch ein eggf3Beeinflussungspotential. Ist der
Angstappell jedoch zu stark, kann dieser Effektloren gehen und es zu einer genau
gegenteiligen Wirkung und in Folge ablehnenden tgtkommen, da der Rezipient die

Botschaft als unglaubwiirdig empfindét.

Wie ein Angstappell auf den Rezipienten wirkt, Haggindlegend von folgenden Faktoren
ab:

= Personlichkeit des Rezipienten (eher offen oddiddraltend) sowie sein allgemeines
Angstniveau

» Bedeutung des Themas fir den Rezipienten

» Starke des Angstappells

» subjektives Empfinden bzw. Bewerten der drohendensiéquenzen

= Zeitraum bis zum madglichen Eintreten der Konseqaenz

= Glaubwiirdigkeit des Sendéf3

12y/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 201 f.
143v/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 202
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5.5.4 Der Einsatz von humoristischen Elementen

Ein weiteres Gestaltungselement in Werbungen kaenvdrwendung von humoristischen
Elementen sein. Dadurch kann sowohl die Aufmerksaingkhoht als auch das Verstehen der
Botschaft geférdert werden und in Folge auch die auBWirdigkeit der
Kommunikationsquelle. Humor kann einerseits mitégzen, Wortspielen und ironischen
Elementen transportiert werden, andererseits abeln durch Unter- bzw. Ubertreibungen
oder durch das Verdrehen von Aussagen. Es musshebleachtet werden, dass sich
humoristische Elemente nicht verselbststdndigenr Bezug zum Produkt bzw. zur

Dienstleistung sollte deshalb gewahrt werd#n.

Gerade im Hinblick auf die vorzeitige Aufmerksanmkermidung ist Humor sehr

empfehlenswert. Er stellt kurzum eine etwas andeck ungewdhnliche Art und Weise dar,
um die Botschaft an den Rezipienten zu richten.hBiseignet er sich besonders gut zur
Botschaftsgestaltung und stellt somit eine der kéiffsten KommunikationsmalRnahmen

dar 145

5.5.5 Die Theorie der kognitiven Dissonanz

Der dissonanztheoretische Ansatz gehoOrt zu einer wiehtigsten Theorien in der

psychologisch orientierten Wirkungsforschung unddewon Leon Festinger begrindet. Sie
besagt, dass Menschen grundsatzlich nach dem Gésictht ihrer kognitiven Fahigkeiten

bzw. Zustande streben. Das heil3t, dass stets mahHarmonie zwischen den Einstellungen
und Verhaltensweisen gesucht wird, wodurch innepan8ungsverhdaltnisse vermieden
werden und somit Konsonanz/Konsistenz herrscht. idores zu einer Stérung dieses
Gleichgewichts, so spricht man von der sogenanktgmitiven Dissonanz. Durch dieses
Ungleichgewicht wird hingegen ein innerer Spannaogg&nd bewirkt, welcher durch

bestimmte Verhaltensweisen wieder aufgehoben wesitdit*® So machen es sich unter
anderem Werbeakteure oftmals zu Nutzen, solcheithegm Stérungen anzusprechen und die

Rezipienten auf diese Weise zum erwinschten Verndt.B. Kauf bestimmter Produkte) zu

144y/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 202
145v/gl. Hofmann (2008), S. 123
16 v/gl. Herkner (2001), S. 33 f.
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bewegern?’ Angewendet auf Sozialkampagnen besagt die Theeri&ognitiven Dissonanz,
dass bei Spendenaufrufen in sozialen Werbekampaggien Rezipienten ebenso dissonante
Kognitionen entstehen kénnen. Diese kdnnen sichpisweise in Form von Schuld- und
Schamgefihlen aulRern. Mit Hilfe einer Spende bestieér die Moglichkeit, diese Dissonanz
zu reduzieren. In Folge dessen zielen auch soalMégbekampagnen darauf ab, ihre
Botschaften nach dieser Strategie der Dissonanktieduauszurichten. Wie auch bei allen
anderen Gestaltungsfaktoren, ist auch hier deddevior allem von der Glaubwiirdigkeit und

der Vertrauenswirdigkeit des Kommunikators abhangig

147v/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 29 f.
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5.6 VISUELLE KOMMUNIKATION

5.6.1 Die Bedeutung des Bildes

Aufgrund der steigenden Informationsiuberlastungwletagtaglich ausgesetzt sind, und der
damit einhergehenden Einschrdnkung der Informatenagbeitung, wird es fur

Medienakteure zunehmend schwieriger, die Aufmerkssinder Rezipienten fir sich zu

gewinnen. Aufgrund dessen kommt gerade der Komnatioik Uber Bilder ein immer

wichtiger werdender Stellenwert zu. Denn ein Bilddmveitaus schneller und effizienter
wahrgenommen als eine reine TextforpBilder sprechen unserer Gefuhle an, unsere
Hoffnungen, Traume und Angste. Sie transportiene@ Botschaft tiber den Bauch in unseren
Kopf.“**® Fiir die Betrachtung eines Bildes mittlerer Kompiiéixiund in Ricksichtnahme

darauf, dass es im Nachhinein auch wiedererkannd, wedarf es etwa ein bis zwei
Sekunden. In derselben Zeit kdnnen gerade einntad Yéorter aufgenommen werden. Das
zeigt sehr deutlich, wie einfach und effizient iBéder kommuniziert werden karifi® Die

einzelnen Grinde flr die Bedeutung der visuellemKmnikation sehen wie folgt aus:

» Reihenfolgeeffekt

Da Bilder in der Regel Giberschaubarer als Textd, 8md sie es, die gewdhnlich zuerst ins
Blickfeld fallen. Hinzu kommt die Tatsache, dassersti wahrgenommene Inhalte bzw.

Elemente besser in Erinnerung bleiben. Bilder bismit ein erhdhtes Erinnerungspotential.

= Aktivierungswert

Bilder kdnnen im Gegensatz zu Texten sowohl inicaltlvie auch formal gestaltet werden,
wodurch wiederum auch die Verarbeitungskapazitalderbebotschaften gesteigert werden

kann.

18 Hofmann (2008), S. 113
149v/gl. Kroeber-Riel (1991), S. 16 f.
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=  Gedachtniseffekt

Der Gedachtniseffekt zeigt sich im Tatbestand, dakgmationen, die bildhaft dargestellt
werden, weitaus besser behalten werden. Bilderé&daiabei Texte auch vollig ersetzen.

=  Vermittlung von Emotionen

Ein weiterer Vorteil von Bildern ist, dass durcle séefiihle besser vermittelt werden kdnnen
als durch Texte. Als Grund dafur gelten sogenanmeere* Bilder, die in engem
Zusammenhang mit der Entstehung und Wirkung vontemen stehen. Denn mit inneren
Bildern, wie es zum Beispiel eine Familie darstelierden immer auch emotionale Eindriicke
vom Betrachter abgespeichert. Werden die inneréseBdann abgerufen, werden auch die
gespeicherten Emotionen mit abgerufen. Innere Bilkstimmen damit im weiteren Sinn
Praferenzen, Einstellungen und VerhaltensweiserigrAnd dessen bieten sich Bilder als

Trager von Werbebotschaften besonders gdtan.

5.6.2 Aktivierungstechniken

Unter Aktivierung versteht man deZustand vortbergehender oder anhaltender innerer

{1 der zur Folge hat, dass sich die Rezipientemeibestimmten

Erregung oder Wachhei
Reiz zuwenden. Durch die Aktivierung wird somit liticiur versucht, die Aufmerksamkeit
der Rezipienten zu lenken, sondern auch die gewtheklund emotionale Verarbeitung
angeregt. Je starker ein aktivierender Reiz istodeesser wird er auch behalten (sogenannte

,Verstarkerwirkung“ der Aktivierung}>?

Auf der visuellen Ebene gibt es nun mehrere Moghkien, die Werbebotschaft so
auszurichten, dass sie so gut wie mdglich in dasiréomungsfeld des Rezipienten rickt
und  ein bestmoglichstes  Aktivierungsniveau  erreichtDiese  sogenannten
Aktivierungstechniken, mit deren Hilfe bei der Bdtaftsgestaltung gearbeitet wird, kdnnen

sich in drei unterschiedlichen Formen zeigen:

130y/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 206 f.
51 Kroeber-Riel (1991), S. 121
132y/gl. Kroeber-Riel (1991), S. 121 f.
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= Kognitive Reize

Als kognitive Reize werden Mal3nahmen bezeichnelghveeauf die Informationsverarbeitung
abzielen. Sie konnen sich zum Beispiel durch kogmitkonflikte, Widerspriiche oder
Uberraschungen &uRern. Gedankliche Konflikte schesicjedoch relativ schnell ab,
emotionale Reize hingegen sind von langerer DalsrBeispiel sind hier Bilder zu nennen,

in denen Menschen entfremdet oder entstellt abdgtbiverden.

= Physisch intensive Reize

Mittels physischer Reize wird gearbeitet, wenn aufe besondere Gestaltung bestimmter
Merkmale der Werbung Wert gelegt wird. Das kann Rarspiel die Anordnung der Bilder,

die GrofRe der Bilder oder deren Motive, oder a@ueh die Farben und Kontraste betreffen.

= Emotionale Reize

Emotionale Reize beziehen sich auf biologische nmgm@ammierte Reaktionsformen, die vom
Einzelnen kaum zu beeinflussen sind, sondern vieimebewusst geschehen. Beispiel
hierfir waren erotische Reize, Gesichter oder aRdize, die dem Kindchenschema

zuzuordnen sind (Abbildungen von kleinen KinderabBabys oder Jungtieref)®

Zu beachten ist, dass gerade bei Werbungen im Mafit-Bereich sehr oft auf emotionale

Reize zuriickgegriffen wird, um die erwiinschte Aufksamkeit zu erzieletr?

133y/gl. Kroeber-Riel (1991), S. 122 ff.
134 v/gl. Schweiger/Schrattenecker (2001), S. 236
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6 DASTABUTHEMA TOD

6.1 ZUM VERSTANDNIS VON , TABU”

Der Begriff ,Tabu® hat seinen Ursprung in Polynesiend steht fur ,heilig” und ,verboten”

sowie fiir ,gefahrlich* und ,unrein®>®

Ein Tabu definiert sich tber Verbote, insbesondiper gewisse Verhaltensweisen und
Handlungen, die gesellschaftlich anstdl3ig sind. Hiabu kann somit als eine Art
Lungeschriebenes Gesetz¥erstanden werden,das aufgrund bestimmter Anschauungen
innerhalb einer Gesellschaft verbietet, bestimmilegP zu tun.**® So kénnen etwa gewisse
Worter im Sprachgebrauch, der Verzehr bestimmteisgp oder eben auch Gesprache Uber

bestimmte Themen missbilligt werd&H.

Selbst im Duden sind bei der Begriffsbeschreibuag Thbuisierung die Beispiele Sterben
und Tod angefiihrt — ein Indiz dafur, wie sehr deadbn Begrifflichkeiten mit dem Wort

.1abu® bzw. ,Tabuisierung” behaftet sind.

Bereits Kinder erlernen im Zuge ihrer Sozialisatiorabus. Ohne eine bewusste
Auseinandersetzung wird ihnen vermittelt, Uber wi&slieber nicht sprechen bzw. was sie
nicht tun sollen. Im Rahmen des erlernten Wertel Normensystems werden Tabus somit
verinnerlicht. Gerade deswegen sind sie kultureWemdnderungen gegeniber so resistent.
PR- und Werbefachleute missen aus diesem Grunadesovorsichtig sein, wenn sie mit
Tabuthemen zu tun haben. Gerade Themenbereich®exiglitat, Gewalt, Armut, Krankheit
und Tod sind oftmals mit Tabus behaftet und bedidfeshalb eines besonderen Umgdnys.

1%5ygl. Rudas, in: Bettelheim/Streibel (1994), S. 17
1% buden (2001), S. 1555

37v/gl. Duden (2001), S. 1555

138 \/gl. Wrobel, in: Rothe/Schréder (2002), S. 201
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6.2 DIE GESELLSCHAFTLICHE THEMATISIERUNG VON STERBEN UND TOD

In den westlichen Industriegesellschaften herrsehih Teil noch immer eine sehr starke
Tabuisierung von Krankheit, Sterben und Tod: ,Lasss doch lieber Uber etwas
Erfreulicheres reden!” Nach diesem Motto wird erderegar nicht, und wenn nur etikettiert

tiber diese Thematik gesprocheh.

Noch im 19. Jahrhundert hatte man einen ganz amdargang zur Thematik. Damals wurde
der Tod als integrativer Bestandteil des taglichetens gesehen. Das gesellschaftliche
Bewusstsein war sehr grof3 und auch den Riten weirdgrof3er Stellenwert beigemessen,
sowohl im privaten wie auch im o6ffentlichen Lebdhit Beginn der Industrialisierung am
Anfang des 20. Jahrhunderts und vor allem angesgdt Fortschritte der Medizin wurde der
Tod dann zunehmend ausgegrenzt. Er schwand ausBesusstsein der Menschen und
wurde durch Einstellungen ersetzt, die mit der drbiarung einhergingen: Vernunftigkeit
und Effizienz. Damit gerieten auch die traditiorall Todesriten immer mehr in den

Hintergrund®°

Seit den 1960er und 1970er Jahren hat sich widder @ egenbewegung abgezeichnet, die
relativ viel im Hinblick auf die Enttabuisierungwisser Thematiken bewirkt hat. Nicht nur
in Anbetracht der sexuellen Revolution hat sich \Wandel ergeben, auch im Umgang mit
Krankheit, Sterben und Tod herrscht mittlerweile anderes Verstandnis. Dies hat sich vor
allem in literarischen Publikationen gezeigt, decim und nach Zugang zu dieser Thematik
geben sollten. Diese Ratgeber-Literatur leistetéolgenden Fragen Hilfestellung: Wie gehe
ich mit dem Tod um? Wie gehe ich mit dem Verlustesaehender Menschen um? Wie kann
ich richtig trauern? Mittlerweile ist eine unuUbdraabare Fulle von Literatur zur
Todesproblematik entstanden. Das bestatigt, mitchvejrol3er Aktualitdit das Thema
eigentlich behaftet ist, denn schlieZlich wird jefigiher oder spater damit konfrontiert. Es
kann also behauptet werden, dass wir uns inzwischweeder auf dem Weg zur
Enttabuisierung befindef§?

139y/gl. Rothe/Schroder (2002), S. 423
0v/gl. Hugger (2002), S. 14 f.
161v/gl. Hugger (2002), S. 14
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6.3 DIE AMBIVALENZ DES TODES

Wir bewegen uns heute in einer weitaus aufgekld@esellschaft, die selbst sexuelle Tabus
bricht. Bislang tabuisierte Themen finden somit eumend Beachtung in der 6ffentlichen
Diskussion. In den Medien herrscht mittlerweile eeimegelrechte Zur-Schau-Stellung
zwischenmenschlicher Beziehungen, gerade Realityi&te bringen dies sehr deutlich zum

Ausdruck. Die Scheu davor, Intimitaten auszutauscbeehwindet unaufhaltsam.

Auch die fiktive Darstellung von Sterben und Todkaum mehr zu Gberbieten und aus Film
und Fernsehen nicht mehr wegzudenken. In naheemj&dm ist zumindest ein Todesfall zu
verzeichnen und gehoért damit schon fast zum ,gdfen“. Auch die Ubertragung von
Begréabnissen berihmter Personlichkeiten — wie egsjl beim verstorbenen Karntner
Landeshauptmann und BZO-Chef Jorg Haider der Fat w sind heute integrativer
Bestandteil medialer Erlebnisse. Die Dramatik nimmmmer weiter zu, wenn es um
mediatisierte Darstellungsformen geht. Die Grenaenden stetig herabgesetzt, sodass die
ganze Welt daran teilhaben kann. Es ist also zighiestreiten, dass eine gewisse Faszination

vom Tod ausgeHf?

Dennoch scheint es immer noch Hemmungen und Defzit geben, wenn es um die
(ernsthafte) Auseinandersetzung mit dem Tod geahstddlt in der privaten Kommunikation
ein Thema dar, Uber das lieber nicht gesproched wieben ein Tabu. Genau hier, an der
Schnittstelle zur mediatisierten Darstellung desleR) liegt die Paradoxie des Todes in der
modernen Gesellschaft. Kaum ein anderes Thema m Medien |6st eine derartige
Faszination aus, in der zwischenmenschlichen fadade-Beziehung jedoch wird der Tod
verschwiegen und verdrangt. Wenn es um das eigesrtbe® oder den Tod nahestehender
Menschen geht, schwindet die Faszination und wimicld Abscheu, Ablehnung und
Verdrangung bis hin zu Verleugnung ersetzt. Genauliegt die Ambivalenz des Todes, die

sich zwischen Tabu und Faszination z&ft.

Dieser Widerspruch spitzt sich zu, indem wir tafithgdie Nachrichten vom Massensterben
anderer Lander wahrnehmen, bedingt durch Krieg addere, etwa naturale Katastrophen.
Es vergeht kaum ein Tag, an dem wir nicht auf idgame Art und Weise mit dem Thema Tod

von den Massenmedien konfrontiert werden. Das mesmhéglich, ihn nur noch weiter von

162y/gl. Weissinger (2000), S. 57
183v/gl. Weissinger (2000), S. 40
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uns wegzuschieben, als wir es ohnehin schon tunn3e nehmen wir (unbewusst) wabhr,
dass ohnehin nur die Anderen davon betroffen smdlwir verschont bleiben. Der normale

Zugang zum Tod bleibt uns nicht zuletzt aus die€emmd verwehrt®*

Hinzu kommen die Fortschritte der modernen Medimiit, deren Hilfe kurative und damit
lebensverlangernde Malinahmen gesetzt werden. Aefddedben wir in einer Gesellschatft, in
der bewusste Ernahrung, Sport und Schonheit immelntigger werden. Gerade aus dem
Gesundheitssektor werden wir mit immer neueren lingsen aus der Forschung
konfrontiert, um unsere Koérper so vital und assatiwie moglich zu erhalten. Das Ziel, das
damit erreicht werden soll, liegt auf der Hand: eidglichst langerhaltener, gesunder Kérper
ohne gesundheitliche Defizite, geschweige denn Idraiten und in Folge ein moglichst
langes Leben. Utopische Vorstellungen von der ewidegend und das gesellschaftliche
Interesse an Unversehrtheit bekommen einen immehtiger werdenden Stellenwert. Dass
die Thematisierung von Sterben und Tod hier vdligl am Platz ist, ist blof3 eine logische
Schlussfolgerung. Die kollektive Angst vor dem Altesteht somit in unmittelbarem

Zusammenhang mit der Angst vor dem Sterben undTohi®®

Etwas Uberspitzt konnte man sagen, dass sich dieséien einerseits an der medialen
Darstellung von Sterben und Tod ,ergdtzen“, sichdemarseits aber der eigenen
Auseinandersetzung entziehen, indem sie der Kotation in ihrem eigenen, unmittelbar
sozialen Umfeld aus dem Weg gehen. Nichtsdestotmigs gerechtfertigt werden, dass die
Angst vor dem Altern und Sterben zu den wohl umsglichsten Angsten des Menschen
gehoren®®

184 y/gl. Blum/Nesseler (1997), S. 2 ff.
185v/gl. Fetscher, in: Hoffmann (1988), S. 19 ff.
186 \/gl. Fetscher, in: Hoffmann (1988), S. 28
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6.4 UBER DIE NOTWENDIGKEIT DER AUSEINANDERSETZUNG MIT DEM
TOD

Die Beschéaftigung mit dem Tod ist so alt wie diengehheit selbst. So wie die Geburt sollte
es demnach eine Selbstverstandlichkeit sein, desh dle naturlichen Teil des Lebens
anzusehen. Dennoch muss, wenn es um Sterben undydrdgd immer noch von einem

gesellschaftlichen Tabu gesprochen werden. Was tnegchlso so unmdéglich, sich mit der
Unendlichkeit, derer wir uns alle immerhin bewusstd, auseinanderzusetzen? Die wohl

treffendste Antwort auf diese Frage liefert Schmied

»(-..) Was selten vorkommt, dies vor allem, was eiselten zutiefst anrihrt, ist
selten Gegenstand der Reflexion und Kommunikailas ist der Grund, warum
Sterben als einer der existentiell bedeutendstemgafmge so wenig thematisiert
wird (...)**¢’

Hinterfragt man die Auseinandersetzung mit dem haass berticksichtigt werden, inwiefern
jemand bereits Erfahrungen im persénlichen Umfeltimen konnte. Ist man bereits seit
frhester Kindheit immer wieder mit dem Tod nahlesteler Mitmenschen konfrontiert
worden, so kann in den meisten Fallen davon ausgegawerden, dass diese Personen auch
eine offenere Haltung gegenuber der Thematik hatlenene, die noch nie in ihrem Leben
damit in Berihrung gekommen sind. Je haufiger maa an seinem Leben mit dem Tod
konfrontiert wurde, desto eher besteht auch die eiBmhaft sich mit ihm
auseinanderzusetzen. An dieser Stelle muss jedathdarauf hingewiesen werden, dass ein
bloRes Schweigen nicht unbedingt gleich bedeutets dliejenige Person sich ganz und gar
nicht mit dem Tod beschéftigt. Natirlich kann mae Auseinandersetzung auch mit sich
selbst ausmachen, indem man sich gedanklich daméimandersetZf® Frither oder spéter
sind wir immerhin alle gezwungen - und sei es &tdtich aufgrund unseres eigenen Sterbens

- uns mit der Thematik auseinanderzusetzen.

Der Umgang mit Sterbenden und Toten lasst sich kairie verallgemeinernde Theorie

beschrénken, sondern ist von Kultur zu Kultur wstbiedlich. Dennoch kann man feststellen,

167 Schmied (1985), S. 32
188v/gl. Hahn (1968), S. 41
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dass in den meisten Kulturen die Angst vor den Tals wesentliches Charakteristikum gilt.

Das aul3ert sich vor allem durch bestimmte Braubbedenen beispielsweise die Toten auf
eine ganz bestimmte Art und Weise (etwa mit deneRiNbrwarts) aus dem Haus getragen
werden. Vor allem in vorindustriellen Kulturen werder Tod mit Gewaltsamkeit attribuiert,

hervorgerufen durch magische Machte, die den Tatgehaftet wurden. Aus diesem Grund
wurden auch erst Uberhaupt BestattungsmalRinahmeoffget um die Toten vom Diesseits

fernzuhalten und so auch die bosen Geister abzeweluch auf die Hinterbliebenen des
Toten, inshesondere deren Hauslichkeiten, wurdeedMdowehrhaltung Gbertragen. Erst durch
rituelle ReinigungsmalRnahmen galten diese wiedsr gdsellschaftlich akzeptiert und

aufgenommen. Es herrschte somit eine Ambivalensawein Lebenden und Toten: Die
Abwehr der Toten filhrte zur Akzeptanz unter dendreten'®®

In Bezug auf moderne Gesellschaften wird immer efieths Phanomen des ,sozialen* Todes
festgestellt. Damit ist gemeint, dass é&ltere Meesclschon bevor sie Uberhaupt den
physischen und psychischen Tod sterben, aus deei@schaft ausgegrenzt werden. Folglich
werden sie isoliert, zum Teil in Krankenhduser Wftegeheime abgeschoben, was nicht
selten im sozialen Abstieg miindétSicherlich bringt das bestimmte pflegerische \@te

mit sich, wenn alternde und auch sterbende Mensdhemafiir eigens vorgesehene
Institutionen wie zum Beispiel in Spitdler oder Hze gebracht werden. Dennoch ist die
Uberlegung zu formulieren, dass gerade auch daceireh noch starkere Isolation von der
sozialen Umwelt herbeigefuhrt werden kann. Ausgemem davon sind diverse mobile

Dienste, welche die Behandlung zu Hause ermdéglici&nerseits kdnnen also solche
Einrichtungen durchaus hilfreich sein, anderers&#sin aber auch eine noch starkere

Segregation Kranker und Sterbender bewirkt werden.

1%9y/gl. Feldmann (1990), S. 36 f.
19v/gl. Feldmann (1990), S. 46
1vgl. Feldmann (1990), S. 160 f.
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7 DAS HOSPIZ - WAS ES IST UND LEISTET

7.1 KURZER HISTORISCHER ABRISS

Der Begriff ,Hospiz* hat seine urspringliche Bedewd im Lateinischen ,,hospitium” und
bedeutet Gastfreundschaft und Herberge. ObwohHdapizbewegung eine relative moderne
Erscheinung ist und erst in den letzten Jahremncbtig an Aktualitdt gewonnen hat, wird die
Hospiz-ldee bereits seit Beginn des Christentunsshréeben. Schon im Rdmischen Reich
konnten Bedurftige, Kranke und Sterbende Unterkunferpflegung und Hilfe in
hospizéhnlichen Einrichtungen finden. Diese wurdeméachst von religids engagierten
Personen geleitet, spéater wurde diese Aufgabe wegemd von den zu dieser Zeit
entstehenden Orden (ibernomniéim Mittelalter bildeten sich eigene Hospitalordém
Rahmen dieser Kl6ster, insbesondere in entlegenebie@n wie an Alpenpassen und
Flusstibergéangen entlang der Pilgerwege, wurde rRilgger Reisenden, aber auch Kranken
und Sterbenden Schutz und Hilfe angeboten. In Euraggxistierten unzéhlige,
fruhmittelalterliche Hospize. Dabei war der Grundigeke immer Schutz, Firsorge und
Gastfreundschaft. Nach dem Ende der Kreuzziige ugerieisen verschwanden die Hospize
in dieser Form und wurden zunehmend von Gasthdus&pitdlern und sogenannten

Siechenheimen abgeld<t

Der neuzeitliche Gedanke der Hospiz-ldee setft sics den Erkenntnissen der modernen
Palliativmedizin zusammen, wobei nicht nur die pégsisen, sondern auch die psychischen,
sozialen und seelsorgerlichen Bereiche des Patiemelcksichtigt werden. Das Sterben
sollte wieder in den Lebenszusammenhang integrertien. Aufgrund der Anderungen in

der Gesellschaft und des Glaubens an die Fortsehiér Medizin wurde die Betreuung von

Patienten in der Terminalphase wahrend der erstdfieHdes 20. Jahrhunderts zunehmend
vernachlassigt. Anfang der 60er Jahre kam es jedackiner Gegenbewegung, welche auf
die Initiative zweier Frauen zurtckzufihren isteD®Bchweizer Psychiaterin Dr. Elisabeth
Klbler-Ross und die aus England stammende Arztiankenschwester und Sozialarbeiterin
Cicely Saunders zeigten hinsichtlich der Betreuudigrbender grof3es Interesse und
Engagement und trugen den Hospiz-Gedanken (wignelip Offentlichkeit. Sie setzten die

Initiative daftr, dass schwerkranke Menschen niémger am Rande der Gesellschaft

172y/gl. Pichimaier, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaiet498), S. 2
173v/gl. CS Hospiz Rennweg GmbH (2007), S. 9
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gesehen werden. Die Entwicklung ging von Englangl aw Cicely Saunders 1967 mit dem
~St.Christopher's Hospice* das erste stationare giodm Londoner Vorort Sydenham

grindete. Sie gilt daher als die Pionierin der moele Hospizbewegung. Besonders in
Nordamerika und Nordeuropa entstand eine grofRe samshell wachsende Anzahl von

Initiativen und Einrichtungen. Der Grol3teil oriearte sich dabei am englischen Modell, wo
auch die Mehrheit der Arzte, Krankenschwestern-ypftegerinnen, Sozialarbeiterinnen und
Helferinnen aus aller Welt im ,St. Christopher’stisgebildet wurden. Es wird daher auch als

Keimzelle der globalen Hospizbewegung angeséHen.

Die Psychiaterin Dr. Elisabeth Kibler-Ross trug niirem Buch , Interviews mit
Sterbenden” (1970) — worin sie die einzelnen StpHasen beschreibt - wesentlich zur
Enttabuisierung dieses Themas bei. Durch ihr hacptehes Wirken in den USA

beeinflusste sie vor allem die amerikanische Haspiegund.”

Inzwischen hat sich die Hospizidee in tiber 100 keéindler Welt ausgebreitéf Obwohl das
Ziel der Hospizidee Uberall gleich ist, gibt es hli##r Realisierung grof3e regionale
Unterschiede, da die Umsetzung vor allem auch venStruktur des Gesundheitswesens in
den einzelnen Landern abhangig ist. AuRerdem ggbtinmerhalb der verschiedenen
Organisationsformen aufgrund mangelnder einhedlicBtandards grof3e Unterschiede in der

qualitativen Umsetzunt.’

174 ygl. Student, http://christoph-student.homepage.t-
online.de/Downloads/Was%20ist%20ein%20Hospiz. pdi2f0940208124939433, Stand: 04.11.08
15ygl. Pichimaier, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaiet998), S. 3

176 y/gl. Kratschmar/Teuschl (2006), S. 12

17v/gl. Klaschik, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaier (98), S. 9
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7.2 DIE HOSPIZBEWEGUNG IN OSTERREICH

Die Hospizbewegung hat sich in Osterreich verhgit@iRig spat entwickelt. Wahrend in den
englischsprachigen Landern bereits in den frihear-Jd@hren aktive Hospizarbeit anzutreffen

war, sind ihre Anfange in Osterreich erst ab degr80ahren zu verzeichnéfi.

Dennoch erfahrt die Hospizbewegung mittlerweilehabeer zu Lande eine immer groRere
Dynamik. Inzwischen gibt es in jedem Bundeslandtistare und/oder ambulante
Hospizeinrichtungen sowie palliative Dienste. Dieggerden seit 1993 unter dem Dach von
,Hospiz Osterreich* zusammengefiihrt, einem Verbaled,iber 100 Einrichtungen (stationar
und mobil) organisiert — auf Landes- und auf Buettese. Der Dachverband arbeitet nicht
nur auf nationaler Ebene, sondern ist auch aufriatmnale Zusammenarbeit ausgerichtet,
nicht zuletzt deshalb, da er Mitglied bei den Niegterungsorganisationen (NGO) der
Vereinten Nationen ist.’ Im besonderen Interesse von ,Hospiz Osterreiottiest neben der
optimalen Umsetzung der Palliativ- und Hospizidewl wer Erarbeitung von qualitativen
Standards die Forderung der Bildungs- und Offamitiitsarbeit, Wissenschaft und
Forschung sowie die Forderung von Fort- und Weitdwnhgsangeboten fir haupt- und

ehrenamtliche Mitarbeitf®

Anfangs waren es Ehrenamtliche, die gemeinsam rekatnten Personlichkeiten den
Hospizgedanken verwirklichten und Hospizteams eakelten. Seit 1998 gibt es
interdisziplinare  Palliativiehrgange, in  denen  Ammen, Krankenpflegerinnen,
Seelsorgerinnen sowie andere Fachgruppen Aus- usiteibildungen auf diesem Gebiet in
Anspruch nehmen kénnen und dadurch in ihrer Arbmit Schwerstkranken héochste

Professionalitat gewahrleistéH.

Auch Personlichkeiten aus der nationalen Politik Weispielsweise Dr. Wolfgang Schissel
und Margit Fischer, aber auch zahlreiche Persiikditen aus den Bereichen Wissenschatft,
Kunst und Kultur unterstitzen tatkraftig die Aufiklags- und Bewusstseinsarbeit
landesweiter Palliativ- und Hospizdienste und &ristlamit einen wesentlichen Beitrag zur

Enttabuisierung von Sterben und Tod.

178 \/gl. Kratschmar/Teuschl (2006), S. 12
19ygl. Kratschmar/Teuschl (2006), S. 14 f.
80v/gl. Kratschmar/Teuschl (2006), S. 16
18Lv/gl. Kratschmar/Teuschl (2006), S. 13
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7.3 ORGANISATIONSFORMEN

7.3.1 Stationdre Einrichtungen: Hospiz und Palliativstation

In Ricksichtnahme darauf, dass nicht jeder eineilleaimat bzw. nicht jede Familie in der
Lage ist, schwerstkranke Patienten im Endstadiunpflegen und zu betreuen, haben sich
stationére Hospiz- bzw. Palliativeinrichtungen &b Selbst wenn Familienangehdrige den
festen Willen haben, den Erkrankten zu versorgemeitert die Betreuung haufig an
physischen und psychischen Uberlastungen. Unzueitth Symptomkontrolle und
Versorgung zu Hause (durch Zusammenbruch oder Widmndensein von Familie,
Freunden, Nachbarschaft) sowie seelische Krisen Retsenten sind Grinde fir eine

stationare Behandlun§?

7.3.2 Teilstationdre Einrichtungen: Tageshospiz

Grundsétzlich werden zwei Tageshospizmodelle ucherden. Die einen zielen auf
Beschaftigungstherapie, Krankheitsbewaltigungssgiah und Herstellung gesellschaftlicher
Kontakte. Andere bieten zusatzlich ein intensivesedizinisches Angebot mit

Schmerztherapie, Symptomkontrolle und Physiotherapi. Diese Tageshospize sind in der

Regel in ein stationdres Hospiz oder in einer &alktation integriert®

7.3.3 Ambulante Dienste - Hausbetreuungsdienste

Diese Dienste werden meist von Ehrenamtlichen dilsge Ihr Aufgabengebiet kann sehr
umfangreich sein: Besuchsdienste, praktische haisslaftliche Tatigkeiten bis hin zur
Sterbebegleitung. Dennoch sind diese Tatigkeitem Eesatz fir notwendige arztliche Hilfe.
Die Uberwachung der vom Hausarzt eingeleiteten ®chtimerapie und Symptomkontrolle ist

auch hier unbedingt erforderlict{*

182y/gl. Klaschik, in: Aulbert/Klaschik/Pichlmaier (28), S. 12
183 y/gl. Klaschik, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaier (98), S. 11
184 v/gl. Klaschik, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaier (98), S. 10 f.
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7.4 PALLIATIVMEDIZINISCHE BETREUUNG

7.4.1 Begriffsbestimmung

Der aus dem Lateinischen stammende Begriff ,pa&fiabedeutet ,mit einem Mantel

bedecken* und deutet hiermit schon auf das PrinEp Ganzheitlichkeit hin. Denn unter
Palliativmedizin versteht man die ganzheitliche rBeting todkranker Menschen, die im
Gegensatz zur kurativen Medizin — nicht auf Heiluabzielt. Sie versteht sich als
angemessene medizinische Behandlung und BegleitongPatienten mit einer nicht mehr
heilbaren, weit fortgeschrittenen Erkrankung mitgie@zter Lebenserwartung. In der
palliativmedizinischen Betreuung ist vor allem dienderung quélender Symptome wie
beispielsweise Schmerzen, Atemnot, Schlafstoruragiar Ubelkeit von Bedeutung. Durch
eine optimale Betreuung des Schwerkranken und kt zic vergessen - seiner Angehdrigen

soll eine moglichst hohe Lebensqualitét bis zum @wdicht werden®®

Folgende Krankheitsbilder kommen fir eine palliat@dizinische Behandlung in einem
station&ren Hospiz in Betracht:

= fortgeschrittene Krebserkrankung

= Vollbild der Infektionskrankheit AIDS

» Erkrankungen des Nervensystems mit unaufhaltsatsctomeitenden Lahmungen

» Endzustédnde einer chronischen Nieren-, Herz-, \(endgstrakt- oder

Lungenerkrankung®

Die vier Kerngedanken der Palliativmedizin beitd¥a) dass die Patienten im Sterben nicht
alleine gelassen werden und, dass sie an einemawtn Ort inmitten nahestehender
Menschen sterben kdnnen, nicht unter starken kiispen Beschwerden leiden mussen,
letzte Dinge (z.B. unerledigte Geschafte) regelnnigh sowie Fragen stellen durfen, zum

Beispiel nach dem Sinn von Leben und Sterben und das danach kommt’

18 y/gl. Weissenberger-Leduc (2002), S. 1
18 v/gl. Aulbert/Klaschik/Pichimaier (1998), Vorwort
187v/gl. Pichimaier, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaiet498), S. 3
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7.4.2 Grundsatze und Ziele der Palliativmedizin

Cicely Saunders hat bereits Ende der 70er Jahreeneetinterschiedliche Forderungen an die
palliativmedizinische Betreuung gestellt. Heute m@m diese in zehn Grundsatzen

zusammengefasst formuliert werden:

1. Die Behandlung des schwerkranken Patienten sotlein Umgebung seiner Wahl
stattfinden. Das heil3t, dass es ihm obliegt, obengulant, stationar, zu Hause etc.

behandelt werden mdéchte.

2. Es qilt, den Patienten in Rucksichtnahme seinesighlien, psychischen, sozialen und
spirituellen Bedurfnisse zu behandeln. Auch dieB&dsse der Angehérigen und die
des Behandlungsteams durfen dabei nicht aul3ergetassen werden.

3. Die Behandlung des Schwerkranken geschieht in wdRécksichtnahme seiner
individuellen Bedurfnisse. Dabei wird er von einemltidisziplindren Team rund um
die Uhr betreut.

4. Als Vertrauensbasis unter allen Beteiligten — djés sowohl fir den Patienten, als
auch fir die Angehorigen und das betreuende Tearstehen Offenheit und

Wahrhatftigkeit an erster Stelle.

5. Die intensive medizinische Betreuung zeichnet sichn allem auch durch eine

bestmdgliche Symptomkontrolle aus.

6. Die fachliche Pflege des Patienten und seinen Abiggén obliegt speziell geschulten
Pflegekraften.

7. Bei der Betreuung werden aul3erdem ehrenamtlicharbditer miteinbezogen.

8. Die Pflegearbeit des Teams beruht auf einer zemtidbordination.
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9. Dem Patienten wird eine kontinuierliche Betreuungwdhrleistet (24-Stunden-
Bereitschaft). Dies schliel3t auch die BetreuungAlegehdrigen nach dem Tod des

Schwerkranken mit ein.

10.Als Grundhaltung gilt die Akzeptanz von Sterben dratl: Sowohl der Patient wie
auch seine Angehdrigen sind tber die Diagnose uagn@se informiert und wissen
um den nahen Tod. Der Tod wird somit als Teil debdns gesehen und bei der
Betreuung weder beschleunigt noch hinausgezdgeme Eaktive Sterbehilfe
(Euthanasie) wird also strikt abgelehnt. Auf ausHlithen Wunsch des Patienten
kénnen hinauszégernde MaRnahmen ergriffen wettfen.

Jeder Hospiz-Patient hat die Freiheit, seinen péicdiien Lebensrhythmus und Tagesablauf
beizubehalten bzw. wiederzuentdecken, die Pflegmibert sich dabei an den Wiinschen und
Beschwerden des Schwerkranken. Das gegenseitigieaVen und die Wahrnehmung der
Grenzen sind fir eine optimale Betreuung sehr ugehFaktoren. Die Angehérigen werden
miteinbezogen und haben auch die Mdglichkeit, gasgn mit dem Patienten aufgenommen
zu werden. Sie kdnnen somit auch im Hospiz Gbeteadlnd sich an der Pflege des Kranken
aktiv beteiligen-®°

Die Lebensqualitat des Patienten in seiner letzeensphase zu verbessern bzw. méglichst
langfristig zu erhalten ist somit das primare Zier Hospiz- und Palliativbetreuung. Die
Diagnostik und die Therapie durfen die verbliebebebensqualitat also keineswegs
verschlechtern. Die palliative Betreuung, die aef ghysischen, psychischen, sozialen und
spirituellen Ebene angewendet wird - soll dem Steden und dessen Angehdrige eine
moglichst ,gute* Zeit in der Zeit des Abschiednem®eund der Trauer ermoéglichen.
Niemand wird aus finanziellen, weltanschaulichenerocthnischen Grinden von der
Betreuung ausgeschlossen. Das Befinden und die dNénsles Patienten stehen im
Vordergrund. Auf diese Weise wird der Sterbendehtnicur auf dem Weg in den Tod
begleitet, sondern vielmehr wird ihm ein Lebenzism Tod erméglicht®

Dieser offene Umgang mit dem Thema Sterben und Aatdnicht nur in der palliativen

Betreuung selbst eine groRe Bedeutung. Auch in @fentlichkeitsarbeit wird diese

188 \/gl. Dachverband von Palliativ- und Hospizeinrioigen, http://www.hospiz.at/, Stand: 13.08.08
189y/gl. St. Vinzenz Holding GmbH (0. J.), S. 33
10v/gl. Weissenberger-Leduc (2002), S. 63
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Einstellung ibernommen und nach aul3en transpor8erisoll flr einen anderen, offeneren

Umgang mit Krankheit, Sterben, Tod und Trauer inRBevolkerung pladiert werden.

7.4.3 Das interdisziplindre Team

Das interdisziplinare Team setzt sich aus Perswasthiedenster Berufsgruppen zusammen.
Es hat die Aufgabe, den Patienten durch profeskgo@eisammenarbeit in seiner letzten
Lebensphase zu begleiten. Die Mitglieder sind wedan der individuellen
Berufszugehorigkeit, noch an der Rangordnung umdzielen der einzelnen Berufsgruppen
interessiert. Vielmehr stehen die gemeinsamen Zield die Identitat des Teams im
Vordergrund. Ohne Akzeptanz partnerschaftlicherdégélitat und Verzicht auf Gewalt und
Machtstreben ist die Arbeit im interdisziplinareeam nicht méglich. Das Hauptziel ist, die

bestmdgliche Lebensqualitat fiir den Patienten eimkes=amilie zu erreicheri*

Ein Team ist immer so stark wie sein schwéchstdaglidd. Daher ist es notwendig, dass alle
Mitarbeiter regelmafiig ihre Fahigkeiten Uberprided sich weiterbilden. Unabhangig davon

sind folgende allgemeine Féahigkeiten erforderlich:

=  Kommunikation, Flexibilitat und Konfliktfahigkeit

»= Anerkennung von Fahigkeiten anderer Teammitglieder

» Bereitschaft zur Selbstkontrolle und Supervision

= Bereitschaft, die Fuhrungsrolle abwechselnd, jehrBedirfnissen des Patienten, zu
ubernehmen

= Patient und Angehorige werden als Partner gesehen

= Patient wird in seiner Ganzheit gesel#én

Folgende Abbildung soll das Zusammenspiel der é&were Mitverantwortlichen

veranschaulichen:

91yv/gl. Schmandt, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaier @8, S. 71
192y/gl. Schmandt, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaier @8, S. 72 ff.
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Therapeuten

Pflegepersonal

Trauerbegleiter Sozialpadagogen
Ehrenamtliche Mitarbeiter

Abb. 7: Interdisziplinares Tedtt

Sind zu viele Personen in die Begleitung eingebon@énnen leicht Dinge Gbersehen bzw.
vernachlassigt werden, wenn nicht exakte Absprachaitfinden, da jeder denkt, dass ,,die
anderen das schon tun werden”. Deshalb muss geWwlérden, wer zum Team in der
Betreuung dieses Patienten gehort. BesprechungerKldmung der jeweiligen Aufgaben

sollten aufgrund dessen regelmaRig stattfindén.

7.4.4 Die Bedeutung der Kommunikation in der Palliativbetreuung

Kommunikation mit Schwerkranken ist deshalb von gofRer Bedeutung, weil diese
Menschen oft aus der Gesellschaft ausgeschlossedemve Offenes und wahrhaftiges
Kommunizieren gibt ihnen neben der sachlichen madion auch die Mdglichkeit, ihre
Gefuhle zu vermitteln. Das Gesprach und andere &omer Kommunikation sind damit der
wichtigste Teil der Betreuung Schwerkranker undriseder. Im Unterschied zu vielen
anderen medizinischen Situationen ist Kommunikatrowler Palliativmedizin selten etwas,
was nur Arzt und Patient betrifft. Das ganze Teammmt daran Teil, wobei die verschiedenen
Gesprachsteilnehmer jeweils verschiedene Zieleolgah. Jeder Teilnehmer hat eine

193y/gl. St. Vinzenz Holding GmbH (0. J.), S. 34 #idene grafische Darstellung)
194 yv/gl. Schmandt, in: Aulbert/Klaschik/Pichimaier @8, S. 72
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bestimmte Rolle, Gbernimmt eine eigene Aufgabe bat eine spezifische Problematik.

Seelsorger haben einen besonderen Stellenwert irgablgn mit Patienten, die oft etwas

Bedrohliches mit einem Gesprach mit ihm verbindegst(es schon soweit, dass der Pfarrer
kommen muss?”), sodass zunachst ein Vertrauendkeih aufgebaut werden muss. Die

Fragen sind sehr existentiell: ,,Wer bin ich, wéae ich, was macht mein Leben oder mich
wichtig, was ist der Sinn, was kommt danacl?”

Informationen Uber eine Diagnose oder mdgliche dpieverfahren ist eines, das Gesprach
Uber die Unheilbarkeit und den nahen Tod ist etgasz anderes. Hier spielen Medizin,
Ethik, Kultur, Traditionen, Generationen (seiterss dPatienten und des Teams) und die
personliche Biographie eine entscheidende Rolle.REaktion eines Schwerkranken auf eine
schlechte Nachricht hangt auch von seinen Vorkessen, bisherigen Erfahrungen und
seiner momentanen Verfassung ab. Jeder Patiertt, dar¢c mit dem noch nicht ,,offiziell”
gesprochen wurde, hat bereits eine Ahnung und Is&cin so innerlich vorbereiten. Jeder
Mensch reagiert auf eine ,,schlechte Nachricht,’ 8@ es fir ihn am besten ist. Das kann
von totalem Erstarren bis zu einem heftigen Ge&idbruch variieren und ist auch bei
demselben Menschen nicht immer gleich. Diese Realdient als Schutz vor zu grol3em
Schmerz und Angst. Haufig bewaltigt der PatientNigehricht jedoch wesentlich besser, als
es das Team erwartet hatt®Jedes Gesprach muss Vertrauen starken und Hoffgeingn
bzw. erhalten. Das bezieht sich nicht auf die Hwejlusondern ist fiur die Gestaltung einer
verbleibenden, beschrankten Lebenszeit wichtig.Hu#nung bezieht sich also auf...

* ein selbstbestimmtes Leben bis zum Tod,

= die Linderung der Beschwerden,

» eine liebevolle Firsorge,

» den Kontakt zu vertrauten Menschen bis zum Tod,

= die psychische und seelische Gesundheit,

= einen schmerzfreien, wirdigen Tod,

= und schlieBlich ein gutes Weiterleben der Hintetigner®’

195 ygl. St. Vinzenz Holding GmbH (0. J.), S. 14 f.
1% y/gl. St. Vinzenz Holding GmbH (0. J.), S. 15 f.
197vgl. St. Vinzenz Holding GmbH. (0. J.). S. 10 ff.
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7.5 DAS CS HOSPIZ RENNWEG

Das Hospiz Rennweg lauft unter der Caritas Soci@iS), eine
Schwesterngemeinschaft, die 1919 von HildegardaBugegrinde
wurde. Obwohl viele Parallelezur Caritas der Erzditzese Wig
bestehen, haben die beiden Einrichtunaus institutioneller Sicht CS

nichts miteinander zu tuli®

Abb. 8: Logd*®®

Die Caritas Socialis ist als gemeinnitzige Privitstg organisiert und fuhrt insgesamt d
Pflege- und SozialzentrefGmbHs), Hilfs- und BeratungsdiensteKindergarten, ein
Wohnheim fir Mutter und Kind und aul3erdem ein stdires und mobiles Hospiz 1
unheilbar Krebskranke. Hinzu kommt, dass auch H#ienhund Hauskrankenpflec

angeboten werdef}°

Das CSHospiz Rennweg wurde 1995 er6ffnet und hat alss der ersten stationédren Hosp
in Osterreich maRgeblich zur Verankerung der Hadp& beigetragen. Seit Janner 2002 \
es gemeinsam mit dem Krankenhaus der Barmherziganestern vom hl. Vinzenz von Pe
Wien-Gumpendorf gefith Es bietet sowohl stonareals auch mobile Betreuung (seit 201
an, wobei Letztere auf den Wunsch, die letzten hstage zu Hause zu verbring
ausgerichtet ist. Es ist damit das einzige Hogpi#/ien, in dem ein integrierter Wechsel \
stationérer zu mobiler Betreuungmoglicht wird. Stationar kénnen bis zu 13 Perso

aufgenommen werdée*

Die Finanzierung des stationdreHospizes ergibt sich zu rund 55 Pro. aus der
Leistungsorientierten KrankenanstaltfinanzierungKK), der Rest muss durch Spenc
finanziert werdenDas Mobile Hospiz Rennweg wird zwar durch den Fo8dsiales Wiel

geférdert, aber auch hier muss ein betrachtlicteéirdurch Spenden aufgebracht wer?®?

Die Offentlichkeitsarbeit im CS Hospiz Rennweg giist bereits seit der Grindung im J
1995. Seitlanner 2001 steht die Abteilung Offentlichkeitsértreublic Relation, Marketing

198y/gl. CS Hospiz Rennweg GmbH (2007), S

199 Caritas Socialis GmbH, htifpwww.cs.or.at/view.asp?SID=614, Stand: 05.1
20y/gl. CS Hospiz Rennweg GmbH (2007), S

291y/gl. CS Hospiz Rennweg GmbH (2007), !

292y/gl. CS Hospiz Rennweg GmbH (2007), !
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und Fundraising) unter der Leitung von Mag. Saliraberger. Sie ist nicht nur fir das CS
Hospiz Rennweg, sondern fir die gesamte Offenttitharbeit der gemeinniitzigen
Privatstiftung Caritas Socialis verantwortlich. Aa@em ist Mag. Dirnberger Vorstand des
CS Forschungsinstitut fir Gerontologie und PallaiCare. Neben ihrer Hauptaktivitat ist sie
Marketingstudienbetreuerin  am  Werbelehrgang fiur BMeg und  Verkauf
(Wirtschaftsuniversitat ~ Wien), Lehrbeauftragte  fir Offentlichkeitsarbeit  des
Universitatslehrgangs Palliative Care (Paracelsuisaysitat Salzburg) sowie Lehrbeauftragte
fur Offentlichkeitsarbeit des internationalen Uniigitslehrgangs Palliative Care (IFEj.

Die Offentlichkeitsarbeit wird als Stabstelle deegBhéftsleitung gefiihrt und beschaftigt
insgesamt drei Vollzeit-Mitarbeiter (inklusive Leitg) mit fachspezifischer Ausbildung,
einen Zivildiener, eine administrative Kraft sowier ehrenamtliche Mitarbeiter. Sie wird als
strategischer Bestandteil der Unternehmensfihrung als integrativer Bestandteil der
Organisation gesehen. Dabei werden die internen  iesow externen

KommunikationsmaRnahmen stets aufeinander abgestitfm

Interne Kommunikationsmal3nahmen:

= Blitzinfo* : sieben bis zehn Mal jahrlich an alle Standortgdden Mitarbeiter

= Schwarzes Brett

» Mitarbeiter-Magazin ,,CuSpruch*

* Intranet/Email

= Infos Uber Lohnzettel

= Qualitats-Applet elektronisches Applet fur Lob und Kritik; fur jedeMitarbeiter
zuganglich

= Info Treff: monatliches informelles Gesprach innerhalb desuFigskreises®

Externe Kommunikationsmaf3nahmen:

= Journalisten vor allem Fachjournalisten
= Medien Anzeigen, Plakate, TV- und Radio-Spots
= Direct-Mails

293 ygl. Dirnberger (2008), S. 8
204\/gl. Dirnberger, Interview vom 24.10.08
2%5\/gl. Dirnberger, Interview vom 24.10.08
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= Internetauftritt

= Events

» Benefizkonzerte

= Informationszeitschriften fiir (potentielle) Spender; u. a. ,Cukunft schami¢&®

Die Dialoggruppen setzen sich somit aus den eigdfitarbeitern, Journalisten, potentiellen
Spendern und Sponsoren zusammen. Sie werden gemaesdie Zielsetzungen in die

Organisation integriert.

Zu den wichtigsten Kooperationspartnern und Spamsales CS Hospiz Rennweg zahlen
unter anderem die Lowe GGK und GEWISTA, der ORF isodie Tageszeitung Der
Standard, die beiden Fachzeitschriften Medianetkxichdienst sowie Walther Salvenmoser,
der sich von Beginn an sehr engagiert vor allemHimblick auf die Werbekonzipierung
zeigt. Als ehemaliger Mitarbeiter der Lowe GGK egtiéht er auRerdem die kostenlose
Umsetzung samtlicher Werbekampagnen, sowohl imt-Pund Fernseh-, wie auch im
Radiobereict’’ Diese werden nach einem Themenplan pro Jahr kenzi®ft wird dabei
auch eine Synchronschaltung der einzelnen Werbeforwie beispielsweise von Anzeigen
und Plakaten — durchgefihrt. Das CS Hospiz Rennwed auch schon einige
Auszeichnungen mit seinen Werbekampagnen erhaliater anderem eine Venus des
Creative Club Austria (CCA), einen Effie, drei Rflbskars sowie mehrere Extradienst-

Auszeichnungef?®

298 y/gl. Dirnberger, Interview vom 24.10.08
297\/gl. CS Hospiz Rennweg GmbH, http://www.cs.or iethzasp?SID=627, Stand: 05.11.08
28 \/gl. Dirnberger, Interview vom 24.10.08
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8 EMPIRISCHER TEIL

8.1 DAS EXPERTENINTERVIEW

Mit der ersten Forschungsfrage wurde jenes Erkesintaresse formuliert, dass sich speziell
auf die einzelnen MaRnahmen der Offentlichkeitsarbes CS Hospiz Rennweg bezieht.
Aufgrund dessen wurde im Zuge der Untersuchung leiarview mit der Leitung der
Offentlichkeitsarbeit (Marketing, PR und Fundragginles CS Hospiz Rennweg, Mag. Sabina
Dirnberger, geflihrt. Das Interview sollte nicht rAufschluss Uber die einzelnen gesetzten
MalRnahmen geben, sondern vor allem auch wie dielsanglhabt werden. Im Zuge dessen
wurden auch allgemeine Daten und Fakten zum CSiEl&gnnweg eingeholt, die bereits im
theoretischen Teil dieser Arbeit eingebettet wurdéhlle weiteren Erkenntnisse aus dem
210

Experteninterview wurden in die Ergebnisdarstellungteinbezogen:™ Das gesamte

Interview befindet sich im Anhang dieser Arbeit @hn dort nachgelesen werden.

Ebenso wurde anhand der Expertenbefragung weiterFdige nach dem Umgang mit
werbetechnischen MalRnahmen nachgegangen. Dasidéwtesollte damit nicht nur dazu
dienen, einen genauen Aufschluss Uber die Motikairan der Kommunikatoren des CS
Hospiz Rennweg zu bekommen, also wie sich die Hiniede der Offentlichkeitsarbeit bzw.
Werbung gestalten und zu verstehen sind. Mit Hileses Interviews konnten auch Aspekte
hinterfragt werden, die mit einer Inhaltsanalysehhizu beantworten gewesen waren. Das
Problem — in diesem Fall der Umgang mit dem Tabuth@od — stand hierbei im Zentrum
des Interviews. Dieses sogenannte Problemzentrietéeview zeichnet sich durch offene
Fragen aus. Das heildt, es werden keine Antwortctidgiten vorgegeben, sondern das
Interview wird anhand eines Leitfadens gefuhrt. D@ssprdch kann dadurch in eine
bestimmte Richtung gelenkt werden, um nicht gana wigentlichen Thema abzukommen.
Der Vorteil dieser Art von Interviewfihrung liegadn, dass durch das Vertrauen, das aus
dieser Offenheit im Interviewprozess entsteht, $atblich weitaus genauere und ehrlichere

Ergebnisse als in Interviewtechniken mit geschloseeFragen ergebéh

29 Sjehe dazu Kapitel 7.5
210 Sjehe dazu Kapitel 8.3
2Ly/gl. Mayring (2002), S. 67 f.
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8.2 DIE BILDANALYSE ALS FORM DER INHALTSANALYSE

Angesichts der Untersuchungsproblematik ist die M@ Methode auf die Inhaltsanalyse
gefallen. Da es sich beim zu untersuchenden Matedach nicht um Texte, sondern um
Bilder handelte, wurde die Inhaltsanalyse anhamn@reBildanalyse durchgefuhrt. Denn so
wie Textmaterial analysiert werden kann, so kanchaanalysiert werden, was Bilder
aussagen wollen, da es sich auch bei ihnen um digoles Material handelt. Auch Bilder
stellen somit fixierte Kommunikation dar. Die beidevichtigsten Punkte, die dabei zu
beachten sind, sind die Regelgeleitetheit und ldesriegeleitete Vorgehen. Das bedeutet, es
darf nicht einfach formlos auf das zu untersucheMdeerial ,losgegangen” werden, sondern
es muss bereits im Vorhinein genau uberlegt wergewgelchem theoretischen Rahmen dies
geschehen soll und wie die einzelnen Analysesehdtissehen. Nur so konnen nach
Abschluss der Untersuchung fundierte Ergebnisse iefgdl und
kommunikationswissenschaftliche Riickschlisse gerogeerden.*? Es gilt, das
Untersuchungsmaterial nach inhaltlichen und format&esichtspunkten systematisch zu
extrahieren?*® Der Arbeitsvorgang gliedert sich dabei in drei beufende Schritte:
Beschreibung (Phanomenebene), Analyse (Bedeutumgseb und Interpretation
(Dokumentebene). Die Beschreibung und Analyse dédde®3 sind dabei notwendige

Voraussetzungen, um eine stichhaltige Interpretdtédern zu kénneA**

Zu allererst wird eine Bildbeschreibung vorgenomjresi der eine reale, detailgetreue und
maoglichst objektiv gehaltene formale Beschreibures dBildes durchgefihrt wird. Eine
Deutung des Bildes soll hier noch nicht stattfindere Beschreibung soll auf jene Aspekte
beschrénkt werden, die einen objektiven Aufschlilser das Bild geben. Sie soll somit
maoglichst neutral sein. Dazu zahlen das Format, Keemposition, Technik, Farben,

Textgestaltung, Qualitat sowie die Motive des Biltfe

In einem zweiten Schritt wird das Bild analysierdas heil3t, es wird eine
Bedeutungszuschreibung vorgenommen. Auch hier mimsgoreiliges Vorgehen vermieden
werden, indem bereits Riuckschlisse und Interpogtati formuliert werden. Hier gilt es, den
Kontext und den Bedeutungssinn des Bildes zu eliiseéin. Ein Beispiel waren etwa die

Bedeutungszuweisungen ,Wahlplakat‘ oder ,Scienadidin-Serie“. Auch die Bedeutung

#2ygl. Mayring (2003), S. 12 f.
23 vgl. Mayring (2003), S. 85 ff.
24 \/gl. Muller (2003), S. 33
25\v/gl. Miller (2003), S. 34 ff.
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von Kameraeinstellungen gehort dazu. So wird zuns@e mit einem Close-up - einer

Einstellung, die sich auf bestimmte Korperteile xemtriert und diese sehr grol3 darstellt -
eine Nahe zum Betrachter und damit ein erhéhtefiBumgsvermodgen und eventuell auch
Sympathie hergestellt. Die Bildanalyse dient alszu] Besonderheiten und wesentliche

Aussagen herauszufilteff

Nach einer genauen Beschreibung und Analyse wisdBdd schliellich interpretiert. Es soll
herausgefunden werden, welche Absichten die Komkatmien bei der Bildgestaltung im
Sinn hatten. Basierend auf der vorangegangenerhBaisung und Analyse des Bildes wird

somit abschlieRend eine Kontextualisierung vorgemem

8.2.1 Auswahl des Untersuchungsmaterials

Fur die Untersuchung des Werbematerials des CSiHBgmnweg wurden vier Kampagnen
ausgewahlt. Die erste aus dem Jahr 2000, die zaege2004, die dritte aus 2006 sowie die
aktuelle aus dem Jahr 2008. Aus den einzelnen Kgngmewurden dann jeweils zwei bis vier
(je nach Verfugung) Bilder ausgewahlt und untersubisgesamt wurden 13 Printanzeigen
des CS Hospiz Rennweg untersucht. Das HeranzieeerK@mpagnen aus diesem weit
gestreckten Zeitraum sollte dem Zweck dienen, auckruieren, ob und wenn ja, wie sich die

Kampagnen und deren Sujets im Laufe der Jahre deréihaben.

Bei der Auswahl der Printkampagnen aus anderendrandie dem internationalen Vergleich
dienen, sollten anfangs mehr Bilder untersucht emyréls es letztendlich der Fall war. Der
Grund fir die Reduktion auf insgesamt zwei Kampagagab sich aus dem hohen Mal an
Ahnlichkeit, welches alle gefundenen Bilder hatt®®shalb wurden schlieRlich nur zwei
Kampagnen beispielhaft ausgewahlt. Eine der Kamgragtach aus diesem Schema heraus
und wurde deshalb auch fur die Untersuchung audgeviNdicht zuletzt auch deshalb, da sie
im Jahr 2007 mit dem Werbepreis der Cannes Lionglen Kategorie ,Press, Gold*
ausgezeichnet wurde und damit ein Best-PracticepBai darstellt*’ Es handelt sich dabei
um die Kampagne ,Life Before Death” des Singapoospice Councils aus dem Jahr 2006.

Die Kampagne enthalt insgesamt vier Bilder. An elieStelle ist festzuhalten, dass dies die

218y/gl. Miiller (2003), S. 42 f.
27y/gl. 0. V., http://adsoftheworld.com/cannes_lioB807_winners_press_gold, Stand: 27.08.08
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einzige pramierte Printkampagne eines Hospizesdiagefunden wurde. Hinzu kommt eine
Printkampagne des Hospizes ,Levine & Dickson* austh Carolina in den USA, welche
aus drei Bildern besteht und die ebenso als Beisipieden Vergleich auf internationaler

Ebene fungiert.

Bei den durchgefiihrten Bildanalysen wie auch bexpefeninterview handelt es sich um
qualitative Forschungsmethoden. Es ist damit k&eerasentativitat wie bei quantitativen
Studien gegeben. Das heildt, es kann hier nichtrandgvon Einzelphdnomenen auf eine
groRere Gesamtheit geschlossen werden, sondern irels mit den Ergebnissen ein

Ausgangsmaterial fiir weitere Forschungsvorhabentgab*®

8.2.2 Printkampagnen des CS Hospiz Rennweg

8.2.2.1 Kampagne 2000

,Frau in Badewanne*

Beschreibung

Diese Farbfotografie im Hochformat zeigt eine &téirau, die in einer Grol3einstellung
(Close-up) festgehalten wurde. In diesem Fall iettas den Kopf und den Schulterbereich
der Frau, wobei sie fast ganzlich frontal in dientéaa blickt. Sie tragt keine Kleidung und
hat — aul3er am vorderen Ansatz — keine Haare. imekjrund sind grau-blaue FlieRen zu
erkennen, auch etwas Verschwommenes, Schwarz-Wisi3@sder rechten oberen Ecke zu
sehen. Die Frau hat den Kopf nach hinten abgestiftetwas Blauem, wobei nicht deutlich
zu sehen ist, worum asch handelt. Es kdnnte zum Beispiel ein Tuch deean Kopf hat sie
zur Seite geneigt. Dabei blickt sie direkt in diamfera und lacht, wobei auch ihre Zahne zu
sehen sind. AulRerdem ist sie von einer weil3-bldirarandung umgeben. An ihren Schultern
sind Wasserperlen zu erkennen. Die FarbumgebungFdar ist in einem zarten Blau

gehalten. In der linken oberen Ecke befindet siemgnsam mit einem grauen Kreuz der

28\/gl. Flick (1996), S. 13 f.
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Schriftzug ,,CS Hospiz Rennweg*.

Analyse

Auf dieser Werbefotografie des CS Hospiz Rennwegl wine altere, schwerkranke Frau
gezeigt. Dieser Schluss kann aufgrund des LogosHidspizes gezogen werden und wird
aulBerdem durch den Haarausfall der Frau verdeutld im Hintergrund Fliesen zu sehen
sind und der verschwommene Gegenstand im rechtetergrund des Bildes zum Beispiel
auch eine Handtuchvorrichtung sein konnte, ist maehmen, dass sie sich in einem
Badezimmer befindet. Aufgrund der Tatsache, dass Ftau nackt ist und auf ihrem

Schulterbereich Wasserperlen zu sehen sind, kann

rickgeschlossen werden, dass sie in einer Badewmgte 15
Nicht zuletzt auch dadurch, da sie den Kopf naattehi
geneigt hat und sich in einer sitzenden bzw. lidgen
Position befindet. Das Liegen in der Badewanneeiste
Momentaufnahme. Durch den Blick in die Kamera w
zudem ein direkter Bezug zum Bildbetrachter herjiestS§
wodurch ein gewisser Sympathiefaktor entsteht. id-dau
auBerdem in einem Close-up dargestellt wird, veksgich
die Ndhe zum Betrachter umso mehr. Die Frau alsskfe
steht somit im Vordergrund des Bildes. _
Abb. 9: Frau in Badewanne“ - CS
Hospiz Rennweg 2068

Interpretation

Diese Fotografie stellt ein typisches Sinnbild Hirtspannung dar. Aul3erdem wird aufgrund
dieser Momentaufnahme in der Badewanne das Sujet dilltagssituation aufgegriffen,

denn jeder von uns nimmt das eine oder andere MaBad und kennt dieses Geflhl der
Ruhe und Entspannung. Aufgrund dessen, dass mer ate, schwerkranke Frau in der
Badewanne liegt, vermittelt diese Fotografie digsBbaft, dass auch sie — trotz schwerer
Krankheit und Konfrontation mit dem nahen Tod — mammer in der Lage ist, solche

Alltagssituationen zu meistern und keineswegs dararzichten muss. Der Gesamteindruck

des Bildes ist aul3erst positiv, denn trotz ihrdrailbaren Krankheit lacht die Frau. Durch das

219 Caritas Socialis GmbH, http://www.cs.or.at/kampagsp?Jahr=2000, Stand: 14.09.08
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Lachen wird diese Botschaft noch mehr verdeutliElstzeugt vorinnerer Zufriedenheit un
Lebensfreude, die diese Frau verspurt. Dieses #ahmbrd durch die Farbkompositic
besonders verdeutlicht, denn Blauténe finden sichistans in Badezimmern bz
Badeanstalten und werden mit dem Element Wasseriass, was viederum mit Leben i

Verbindung gebracht wird.

.Mann im Pyjama*“

Beschreibung

Bei dieser hochformatigen Farbfotografie handeltsehh um das Portrait eines é&ltel
Mannes, der in einer GrofRaufnahme festgehalten evuBegin gesamter Kopf sowie ¢
Ansat des Schulterbereichs sind zu sehen. Dabei ldickibntal in die Kamera. Die Auge

des Mannes sind wegedffnet, die Mimik im Gesamteist

jedoch eher neutral. Nur ansatzweise ist ein ki
Schmunzeln erkennbaber Hintergrund ist cren-weild mit ’
vertikalen Raffungen. Der Mann hat kurzes v-grauesé
Haar und eine Glatze am Vorderbereich des Kopfesagt
ein hellblaues Oberteil mit Kragen und weil3 umraeialg
etwas breiteren Streifen mit dunkelblauem Karomuste
der linken oberen Ecke des Bis sind in Weil3 die
Schriftziige ,,CS Hospiz Rennweg“ mit einem dunkelgms
Kreuz zu sehen. Die Farbigkeit des Bildes ist insdseter

auf Weil3 und auf Blautbne beschra

Abb. 10 ,Mann im Pyjama’'—
CS Hospiz Rennweg 20?%°

Analyse

Bei diesem Portrait handelt es sich um einen akehwerkranken Mat, der im absoluten
Vordergrund des Bildes ste Dass er schwerkrank ist, wird aufgrudes Logos des CS
Hospiz Rennweg ersichtlicihufgrund der Betitelung der Anzeige kann festgét werden,

dass der Mann einen Pyjama tragt. AuBerdem kangrund der vertikalen Raffung i

220 Caritas Socialis GmbHhitp://www.cs.or.at/kampagne.asp?Jahr=:, Stand: 14.09.(
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Hintergrund vermutet werden, dass er sich vor eirdonhang befindet. Es ist somit
anzunehmen, dass sich der Abgebildete in einemmtanen, also einem Zimmer befindet. In
Folge dessen ist anzunehmen, dass er sich im Hbsfiizdet. Da der Mann frontal in die
Kamera blickt, wird eine direkte Beziehung zum Behter hergestellt, wodurch der
Identifikationsfaktor verstarkt wird. Auch durchedDarstellung des gesamten Kopfbereiches,
wodurch die Mimik des Mannes sehr deutlich zu emleen ist, ist ein erhdhtes
Identifikationspotential feststellbar. Insbesondes@ine weit geotffneten Augen kommen

dadurch sehr deutlich zum Ausdruck.

Interpretation

Aufgrund der Tatsache, dass der Mann im Pyjamaliebggt wurde, soll das Ganze etwas

.Heimeliges" mit sich bringen. Leider ist diese Erkitnis dem laienhaften Betrachter jedoch
nicht zumutbar, es kann lediglich vermutet werd&ol3 in Anbetracht dessen, dass sich der
Mann in einem Innenraum bzw. Zimmer befindet undusammenhang mit dem Wissen um
das Hospiz, kann riickgeschlossen werden, dassatugll einen Pyjama tragt, was ja meist
in Heimen oder Einrichtungen wie dem Hospiz det iBalEs wird also darauf abgezielt, dem

Betrachter einen gewissen Wohlfuhl-Faktor zu veemmt Im weiteren Sinn besteht die

Intention, klarzumachen, dass man sich im Hospi& zui Hause fuhlen kann. Das Lacheln,
welches jedoch nur ansatzweise zu sehen ist, lygstdtweiterer Folge den Aspekt des

~Wohlfiihlens®. Man schliel3t als Betrachter autorselti auf die Zufriedenheit des Patienten,
obwohl er unheilbar krank ist.

8.2.2.2 Kampagne 2004

,Kuss*

Beschreibung

Auf dieser Schwarz-Weil3-Fotografie sind zwei Peesorzu erkennen, die in einer
Detaileinstellung abgelichtet wurden. Bei der linkeerson handelt es sich um ein kleines

Kind, bei der rechten Person um eine altere Pera@s, an der Beschaffenheit der Haut
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deutlich zu erkennen ist. Es kann jedoch nichigestellt werdn, welchen Geschlechtern ¢
beiden angehéren. Das Kind in der linken Bildhalfte und frontalketwas zur linken Sei
geneigtabgebildet. Der Nas- und Mundbereich ist deutlich erkennbar. Die Mundeir
sind nach unten gezogen. AufRerdem ist der linnere Augenwinkel zu sehen. Céltere
Person in der rechtaBildhalfte ist im Profil abgebildet und berthrt nggschlossenen Lipp¢
die rechte Wange des Kindes. Bei ihr sind ledigtiel Mundbereich, ein Teder Wange und
der Ansatz des Nasenfligels erkennen. Der Augenbereighrd hier vollig ausgeschlosse
Insgesamt gesehen nimmt das Gesicht des Kindes etmas grol3eren Teil des Bildes ¢

An der rechten unteren Ecke der Fotografit

b

in Weil3 der Schriftzug ,,CS Hospiz Rennwe
und ein weilReKreuz abgebildet. Etwas linl
dartber steht in weil3er Sch geschrieben:
.Wie viel Kraft kostet ein Abschied, d
endgultig ist?* Dieser Schriftzug ist |

Verhéltnis zum gesamten Bild sehr Kle
Abb. 11: ,Kuss“ — C$lospiz Rennweg 20

Analyse

Diese Werbefotografie des CS Hospiz Rennweg in &d-Weil3 zeigt ein Kleinkind, da
gemessen an den Gesichtskonturen, auch durchabsemo®aby sein konnte. Es wird v
einer alteren Person aufedrechtt Wange gekusst. Dain die extreme Darstellung ©
Gesichtsdetails 1 diesem Fall der Nas- und Mundbereiche beider Persor- entsteht eine
sehr starke Nahe zum Betrachter des Bildes. Duchetaillierte Darstellung der Nas- und
Mundpartie wird der Betrachter intin Zeuge der Beriihrung dieser zweier Mensc Da es
sich um einen Kuss handelt, kommt die Intimitat mateutlicher zum Ausdruck. Da d
Schriftzug ,Wie viel kostet ein Abschied, der enttigliist?” im Gegensatz zum Gesamtt
und in Anbetracht der Detainstellung sehr klein ist, tritt dieser eher in démtergrund,

obwohl er fir den Bedeutungsgehalt des Bildes wadittig ist.

2L Caritas Socialis GmbHhttp://www.cs.or.at/kampagne.asp?Jahr=:, Stand: 14.09.(
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Interpretation

In diesem Bild wird das Abschied nehmen thematisieabei treffen zwei Generationen
aufeinander: ein Kind und eine erwachsene, altersd?. Das Kind bzw. Baby steht fur den
Beginn, die andere, schwerkranke Person fur daasu@weichliche) Ende des Lebens. Somit
werden nicht nur zwei Generationen zusammengefgbridern auch der Beginn und das
Ende des Lebens. Durch das Kind bekommt der Bedgsgehalt dieser Anzeige einen
lebensbejahenden ,Touch®. Auch in Anbetracht desdass das Kind etwas mehr Platz des
Bildes einnimmt, kann ihm - in Assoziation mit ,lef¥ — auch ein groRRerer
Bedeutungsgehalt zugewiesen werden. Es kann asdiseraber auch dahingehend
interpretiert werden, dass man dem ,Jungen, Unwglgden”, dem ,Leben an sich®
nachtrauert und sich mehr oder weniger nicht demKineit und dem Tod stellen will und
deshalb auch der Abschied so schwer fallt. Geraolehdden Schriftzug kommt dies sehr

deutlich zum Ausdruck.

,Hande"

Beschreibung

Bei dieser Fotografie handelt es sich um ein Queréb. Es sind zwei Hande auf schwarzem
Hintergrund abgebildet, die das gesamte Format UHesf Aufgrund der zarten
Beschaffenheit beider Hande ist anzunehmen, dasglesum Frauenhdnde handelt. Beide
Hande nehmen gleich viel Raum des Bildes ein. mlidken Halfte ist die linke Hand einer

alteren Person zu sehen, was wiediiis

aufgrund der Hautstruktur festgestel
werden kann. Hier wird der Handriicke
gezeigt. Die Hand verlauft vom obere
linken Bildrand schrag hinunter zu
Mitte des Bildes. Es sind funf Finger z

erkennen, wobei auf dem Ringfinger i

Abb. 12: ,Hande“ — CS Hospiz Rennv@eg 4

22 Caritas Socialis GmbH, http://www.cs.or.at/kampagsp?Jahr=2004, Stand: 14.09.08
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Ansatz ein goldener Ring zu sehen ist. In der eechialfte des Bildes ist die rechte Hand
einer jungeren Person zu sehen. Sie verlauft abHemdgelenk von der rechten unteren Seite
des Bildes waagrecht zur Bildmitte. Hier wird nicker Handriicken, sondern die
Innenansicht der Hand gezeigt. Der Daumen befimiigt dabei in nahezu waagrechter
Position vor der Innenansicht der Hand gezeigt. Denmen befindet sich dabei in nahezu
waagrechter Position vor der Innenflache der Hamaeist nur etwas leicht nach unten
gebogen. Es sind nur vier Finger zu erkennen, leitd, kleinste Finger verschwindet im
schwarzen Hintergrund. Beide Hande sind nicht gasilstandig zu erkennen, da sie zum
Teil vom schwarzen Hintergrund beschattet werdenis&die Handinnenflache der rechten
Hand schwarz beschattet und bei der linken Hand dia Fingerspitzen von Daumen und
Zeigefinger nicht ganz deutlich zu erkennen. Im &a&en ist jedoch die linke Hand besser
belichtet als die rechte. Das Bild ist an sich sikinkel. In der Mitte des Bildes berihren sich
die beiden Hande, wobei Mittel- und Ringfinger tieken Hand auf der Innenseite der drei
Finger der rechten Hand aufliegen. Nicht exakt im Mitte, sondern von der Mitte etwas
nach rechts schrag nach oben versetzt und in We® die Schriftziige ,CS Hospiz

Rennweg" mit einem weil3en Kreuz platziert.

Analyse

Diese Werbefotografie des CS Hospiz Rennweg z&igt Blande, die in der Mitte des Bildes
zueinander finden. Durch die Abbildung mittels eiGrol3aufnahme dieser Situation rickt
die Berihrung beider Hande besonders in den Vondiedg Aufgrund der Berihrung beider
Héande in der Mitte des Bildes und durch die Platrig des Hospiz-Logos in der &uf3eren
Bildmitte, rickt auch die Bedeutung der Beruhrumgstérkt in den Vordergrund. Dadurch,
dass die rechte, schutzgebende Hand der jingersarPeicht ganz so deutlich zu erkennen
ist und vermehrt von schwarzen Hintergrund ,venscki* wird, riicken die aufliegenden

Finger bzw. damit die Hand der &lteren, schutzlfédén Person mehr in den Vordergrund.
Die Position der alteren Frau wird somit starkekuisiert. Da das Bild sehr dunkel ist, wird

damit die ,dunkle” Seite des Lebens visualisiedgmtich Sterben und Tod.
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Interpretation

Diese Bild symbolisiert zwischenmenschlichen Koht&&he uncGeborgenhe. Durch die
Positionierung beider Hande kann sowohl ,Hilfe gebals auch ,Abschied nehme
interpretiert werden. In beiden Féllen ist die r@t€&rau auf die helfende bzw. schitze
Hand der jungeren Frau angewiesen. Mit der unheifb&rankheit nicht alleine gessen zu
werden bzw. nicht alleine sterben zu mussen isitsdimintendierte Botschaft dieses Bild
Das Hospiz als Haus der Begegnung zwischen Jund\ltitetet dabei Unterstlitzung, sei
im Hinblick auf das pflegende Personal oder duiiehMiteinbeziehung der Angehérigen ui

deren Unterstitzung.

» Faschingspaar”

Beschreibung

Auf dieser hochformatigen Fotografie sind ein @&tdvlann und eine &altere Frau abgelict
Beide haben bereits we@aues Haar. Sie sind in einer F-Totalen dargestellt, das hei
dass sie vom Kopf bis zum Kniebereich zu sehen. Uil
Der untere Berelt beider Korper ist aufgrund d |
Schatten nicht mehr so deutlich zu erkennen. Ihg&r

erstrecken sich nicht Uber das gesamte Hochfoi

zu sehen sind. Sein Oberkorper ist leicht nach e
gebeugt. Er tragt einen schwarzen Anzug mit ei
weiRen Hemd und Jacket ueiner weif3en Krawatte. | g
seine rechtdrusttasche hat er ein weil3es Tuchteckt.
Seinen rechten Arm halt er abgewinkelt nach voaug

seiner Handflache befindsich ein Stiick Mehlspeis

Abb. 13 ,Faschingspaar— CS Hospiz
Rennweg 200°%

23 Caritas Socialis GmbHhttp://www.cs.or.at/kampagne.asp?Jahr=:, Stand: 14.09.(
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Seinen linken Arm hat er ebenfalls angewinkeltpgdhat er hier die Hand zu einer leichten
Faust zusammengeballt. AuBerdem h&ngen von seirmhbnte Partyschlangen herunter,
die ihm auch Uber sein Gesicht hdngen. Die Fraut sfeenso nach links gedreht, nur noch
etwas mehr als der Mann. Sie tragt ein glitzerntsyes Jacket mit einer Brosche in Form
einer Blume mit grin-weilR3en Blattern und violettfden Bliten. Um den Hals tragt sie eine
goldene Kette gebunden. An ihrem Mund hélt sieinmér linken Hand eine kleine, blau-rot-
gelb gemusterte Partytrompete fest, die sie intRignhdes Mannes blast. Ihre Augen hat sie
dabei geschlossen. lhre Gesamtmimik deutet - ttetZTrompete im Mund - auf ein kleines
Lacheln hin. Einzelne Korperteile beider Personad mit weil3en Beschriftungen versehen.
So steht zum Beispiel an der rechten Wange des @&fapdaut® und im Achselbereich
.Lymphknoten®“. Weitere Beschriftungen an den jevgeih Korperstellen sind: Speiseréhre,
Lunge/Bronchien, Leber, Magen, Bauchspeicheldriigere, Dickdarm und Prostata. Bei der
Frau sind folgende Bezeichnungen zu finden: KeHlkoBchilddrise, Brustdrise,
Gebéarmutter, Eierstock sowie Harnblase. Im Hintangrder Fotografie ist eine Wand zu
erkennen, deren obere Halfte in vertikalen Liniésubgelb-weild gestreift ist und die untere
Halfte in schattiertem Mittelblau gehalten ist. Dieeiden Muster werden von einem
waagrecht verlaufenden, weif3en Balken getrenrdeiinken oberen Ecke des Bildes ist ein
Luftballon zu erkennen. In der rechten unteren Hokfnden sich in Weil3 die Schriftziige

,CS Hospiz Rennweg", gemeinsam mit einem weilRemuKre

Analyse

Diese Werbefotografie des CS Hospiz Rennweg bdethaweierlei Themenstrange.
Einerseits ist aufgrund der eleganten Kleidung, Iddtballons, der Mehispeise in der Hand
des Mannes sowie der Partyschlangen und der Rampate klar ersichtlich, dass sich die
beiden Personen auf einer Feier befinden. Aufgrdesl Hospiz-Logos kann man daraus
schlie3en, dass die Feier dort stattfindet. Duretbdnte Farbkomposition wird die feierliche
Stimmung noch einmal verstarkt. Auch aufgrund ddbtotalen Einstellung sind die Mimik
und Gestik noch immer deutlich zu erkennen, sodas8etrachter genauen Aufschluss tber
die Situation erhalt. Andererseits wird aufgrund Bezeichnungen einzelner Korperstellen
klar, dass es sich um Organe handelt, bei deneigh@tebserkrankungen vorkommen. Dies
stellt somit den weniger erfreulichen, traurigeril @es Bildes dar.
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Interpretation

Durch diese Momentaufnahme wirkt das Bild insgesgesehen sehr frohlich, ausgelassen
und dynamisch. Bei genauerer Betrachtung - in diegalle aufgrund der beschrifteten,
krebsgefahrdeten Korperstellen — bekommt es jedowh ernsthaftere Bedeutung. Mit diesen
entgegengesetzten Botschaften wird darauf abgezielvermitteln, dass man sowohl in
Anbetracht einer Krebserkrankung immer noch Spafi.@pen haben und es geniel3en kann.
Andererseits kann es jedoch auch im Sinne eineklauwig verstanden werden, an welchen

Stellen Krebserkrankungen maglich sind bzw. woasiehaufigsten auftreten.

=  Hoffnung”

Beschreibung

Dieses Bild ist eine Fotografie im Hochformat, wobieht

ganz in der Mitte, sondern ein Stick nach links u
hinunter versetzt eine kleine hellgriine Pflanzeseloen ist.
Diese hat drei Stangel, von denen mehrere BIa]
entwachsen. Die Pflanze ist im Verhaltnis zum Gek#ah
relativ klein. Der Hintergrund des Bildes ist voegend &
grau, vereinzelt sind wei3e und schwarze Stellesehen
Es handelt sich um eine sehr unebene Flache, auwfudé
ganz selten kleine grine Stellen erkennen sind.dan
rechten unteren Ecke des Bildes stehen die w

Schriftzige ,CS Hospiz Rennweg® mit einem weil3e

Kreuz.
Abb. 14: Hoffnung“ — CS Hospiz
Rennweg 200%*
Analyse

Auf dieser Werbefotografie des CS Hospiz Rennwegiree Pflanze zu sehen, die aus einem
Stein wachst. Ob es sich dabei um eine Wand odeeinen Boden handelt, kann nicht
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festgestellt werden. Aufgrund der gras-grinen Fatbe Pflanze und dem sehr einfachen
Hintergrund tritt diese deutlich in den Vordergrum@hdurch fallt die Aufmerksamkeit des

Betrachters sofort auf sie.

Interpretation

Pflanzen stehen fur ,Leben®. Die Tatsache, dassirsider Natur aus steinernen Flachen
wachsen, ist eine relative Seltenheit. Hier hat sian dieses Motiv zu Nutze gemacht, indem
man damit sagen will, dass selbst aus einer ,tokdaterie, wie es ein Stein darstellt, noch
Leben entspringen kann. In Bezug auf das Hospizeutet das, dass auch aus
Hoffnungslosigkeit immer noch Zuversicht und Lebentstehen kann und man sich
keinesfalls dem Schicksal hingeben soll, sondemmese ,Leben mehr Leben“ geben kann.
Auch, wenn man alt und schwerkrank ist und dem Gerits nahe steht, sollte somit immer

noch das Leben an sich im Vordergrund stehen.

8.2.2.3 Kampagne 2006

Zweites Leben”

Beschreibung

Dieses Bild zeigt den Grabstein eines Toten auf deradhof, wobei jedoch nicht das

gesamte Grab, sondern fast ausschliel3lich nuretikrachte Denkmalplatte zu sehen ist. Die
waagrechte Grabplatte ist nur an ihrem oberen,Ddrkmalplatte angrenzenden Teil zu
sehen. An diesem Ubergangsteil befindet sich aeferdin kleiner Sockel, auf dessen
Réandern je eine Glaslaterne mit Kerzen darin st&bth links auf einem Sockel neben der
Denkmalplatte steht eine Glaslaterne mit einer Eefdle drei Kerzen sind angeztindet. Das
Bild ist aus der linken Perspektive fotografiertrden. Im Hintergrund sind ansatzweise
andere Graber zu erkennen. Auf dem senkrechtenredstein befindet sich ganz oben in

grol3en, goldenen Buchstaben der Schriftzug ,Proehnin etwas weiter darunter ,Gerhard”,
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unmittelbar darunter ,8.9.1946-3.7.2006“ sowie veedn unmittelbar darunter ,3.7.2006-
19.7.2006". All dies befindet sich in der oberentt®lides Steins. Links davon ist ein Kreuz
abgebildet, welches sich jedoch etwas weiter hgruatstreckt und in etwa drei Viertel der
Hohe des Steins einnimmt. Der Grabstein ist in Schwgehalten mit stellenweise grau-
weilden Schattierungen. Die Farbkomposition ist s@@nr dunkel. An der rechten unteren
Ecke der Fotografie stehtin weif3en BuchstabenHGSpiz Rennweg®, tiberdacht von einem

weilRen Kreuz.

Analyse

Bei dieser Werbefotografie des CS Hospiz Rennwefjtri

der Grabstein eines Toten in den Mittelpunkt. Aufgt

Name sowie die Geburts- und Todesdaten

Verstorbenen zu erkennen, wobei aufféallig ist, dassi

Geburts- und Todesdaten eingraviert sind. Daraus,
aufgrund der Betitelung der Fotografie mit ,ZweitcSi
Leben®, kann der Schluss gezogen werden, dass
Verstorbene zwei Leben gehabt hat. Aufgrund
Farbkomposition wirkt das Bild sehr dunkel und eiist
Lediglich die goldenen Gravierungen auf d

Denkmalplatte stellen einen leichten Kontrast dar.

Abb. 15: ,Zweites Leben“ — CS Hospiz
Rennweg 2008°

Interpretation

Mit diesem Bild wird der Aspekt der Lebensqualitét CS Hospiz Rennweg sehr stark
betont. Man geht hier soweit, dass man sagt, dierRan wirden sogar ein ,zweites* Leben
erfahren. Das bedeutet, dass die Qualitdt der grikeghen Versorgung im Hospiz so
bedeutend ist, dass sie dort noch einmal ,aufle@mthen und auch nicht gesellschaftlich
ausgeschlossen werden. Das Motiv, das hier gewdintte, ndmlich ein Grabstein, ist schon
ein eher mutiger Schritt. Denn damit wird ein Btldnsportiert, das viele von uns schon
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einmal selbst erlebt haben. Ein Grabstein auf deedRof ist in gewisser Weise ein sehr
personliches Motiv, mit dem jeden von uns vielleéibbestimmte Erinnerungen verbinden. Es
wird damit ein sehr intimer und sensibler Momergesprochen, sozusagen ein Motiv aus der
Realitat herangezogen, um Aufmerksamkeit zu erredeas Sujet wirkt somit sehr
realitdtsgetreu, widerspricht sich jedoch mit demarhandensein zweierlei Geburts- und
Todesdaten. Auf den ersten Blick wirkt das Bildtreant, auf den zweiten aber erstaunt es und

regt zum Nachdenken an.

,Lebensbaum*

Beschreibung

Diese Schwarz-Weil3-Fotografie zeigt den endendeheirees Astes, der sich - beginnend
beim linken Rand - fast Uber das gesamte Querfoarsiteckt. Der Ast ist leicht gebogen
und weist insgesamt eine eher nach oben gebogenedtd. Er hat drei weitere Zweige, von
denen einer nach oben und zwei nach unten zeigeselhaben jeweils am Ende ein
vertrocknetes Blatt. Vom Ende des Hauptastes entgpein weiterer kleiner Zweig, an dem
ein Trieb mit drei hellgrinen Knospen wachst. Digs®mspen sind der einzige farbige Teil

des Bildes. An der rechten oberen

Ecke des Bildes sind in Schwarz
Buchstaben ,CS“, Uberdacht

Darunter steht in GroBbuchstabdQ

.,Hospiz  Rennweg“, ebenso i

Schwarz gehalten.

Abb. 16: ,Lebensbaum* — CS Hospiz Rennweg 2806

Analyse

Diese Werbefotografie zeigt einen bereits sehnakgt. Das ist aus der Beschaffenheit sowie
aus den vertrockneten Blattern zu schlieRen. Dadutass der Ast das gesamte Format

einnimmt und der Hintergrund weil3 ist, riickt erdien Vordergrund des Bildes. Die meiste
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Aufmerksamkeit gilt jedoch dem grinen Trieb, dasdreder einzig farbige Teil und damit
besonders auffallig ist, obwohl er im Vergleich zugasamten Ast sehr klein ist. Die
Betonung wird also mit der einzigen Farbgebungibofgesetzt, da das restliche Bild nur
schwarz-weil} ist. Da sich der Trieb am Ende dessAsefindet, und der Ast sich leicht nach
oben biegt, findet dadurch eine weitere Betonung Tieebes und der Knospen statt. Die
Aufmerksamkeit des Bildbetrachters wird somit adalhch die Biegung nach oben gelenkt.

Interpretation

Der alte Ast kann als Symbol fir das Altern intetfart werden. Dadurch, dass das gesamte
Bild in Schwarz-Weil3 gehalten ist — abgesehen vaimen Trieb — bekommt der Aspekt des
Alterns eine neue Intensitat. Durch die nach obapogene Form des Astes streckt sich der
Ast in Richtung Himmel — assoziativ daftir, dass alind schwerkranke Menschen bald
sterben. Trotzdem befindet sich genau dort, namdich Ende des Astes ganz oben, ein
kleiner gruner Trieb, der ,lebt*. Durch ihn kommtieder Lebendigkeit ins Spiel,
reprasentativ daflr, dass diese auch im Alter woit wunheilbarer Krankheit noch erfahren
werden kann. Das Motto ,Leben bis zuletzt* findetdiesem Bild somit einen sehr starken
Ausdruck.

,Konfession*

Beschreibung

In diesem Querformat auf weildem Hintergrund ist sthwarzer Balken zu sehen. Dieser
zieht sich vom linken bis zum rechten Rand durcth isst lediglich einige Zentimeter oben
und unten frei. Darauf ist in sehr grof3er, weil3ad dett gedruckter Schrift ein Text
abgebildet, der lautet: ,Nichts, auch keine unle#bKrebserkrankung, soll Graben aufreif3en
zwischen Konfessionen, auch nicht zwischen Bekesgremnd Agnostikern oder Atheisten.
Bei uns ist jeder Mensch willkommen, falls es eihstaweit sein sollte.” Die zwei Satze sind
in Grau unterstrichen. In der rechten unteren Ecked in schwarzer Schrift die
GrolRbuchstaben ,,CS* abgebildet, unterdacht vonneigeauen Kreuz. Gleich darunter steht

in GroRbuchstaben ,Hospiz Rennweg".
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Analyse

Diese Werbeanzeige des CS Hospiz Rennweg ist itfioFexgestaltet. Der Text ist auf einem

schwarzen Balken in weil3er, fetter Schrift

abgebildet. Dadurch entsteht ein sehr star

Kontrast. In Anbetracht der sehr einfach Nichts, auch keine unheilbare Krebserkrankung,
soll Grdben aufreiBen zwischen Konfessionen,

GeSta|tung, der Kontrastherste"ung Und |auch nicht zwischen Bekennenden und

. _ Mensch willkommen, falls es einmal so weit
steht der Text im absoluten Mittelpun K. D | —

sein sollte.
Aufmerksamkeit des Betrachters wird so
lediglich auf den Text und seine Bedeutuhg

gelenkt und beschrankt.

Abb. 17: ,Konfession“ — CS Hospiz Rennweg &30

Interpretation

Mit dieser Werbebotschaft nimmt man sich einer ga@gonderen Thematik an, namlich der
Bedeutung der Glaubenszugehoérigkeit. Gerade in thatt® des baldigen Sterbens spielt fur
viele Menschen der Glaube eine sehr wichtige Rdlesonders aufgrund der sozialen
Isolation, die unheilbar kranke Menschen haufigqlemén missen, suchen sie gerade dann
Halt in ihrem Glauben. In dieser Werbeanzeige d8sHospiz Rennweg nimmt man sich
dieses Problems an und weist explizit darauf hassdes keinerlei Bedeutung hat, welcher
Konfession man angehdrt. So sind zum Beispiel sov@ifristen, als auch Islamisten,
Menschen judischer Abstammung oder selbst jene &sten Glauben im Hospiz herzlich
willkommen. Mit dieser Botschaft wird ein Statemgeisetzt, dass sich Uber alle Religionen
hinweg erstreckt. Die Glaubenszugehorigkeit spadter bei der Aufnahme ins Hospiz,
noch bei der folgenden Behandlung eine Rolle. BeiMErmittlung dieser Botschaft wird auf
eine sehr einfache, aber stark betonte (inhalthvah visuell) Vermittlung gesetzt. In zwel
Satzen wird kurz und pragnant die wichtigste Aussdargestellt, mit jeglichem Verzicht auf

besonders komplizierte Visualisierungsformen.
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=  Biulrste*

Beschreibung

Auf diesem Bild im Hochformat mit wei3em Hintergcuibefindet sich eine Fotografie,
welche die oberen zwei Drittel des Bildes einnimBdrauf sind drei Gegenstande zu sehen.
Zum einen eine Burste, die mit dem Kopf aufwartd amt den Borsten nach vorne an einer
verflieRten Wand lehnt. Die FlieBen sind in einemarten Hellblau gehalten und der
Untergrund, auf dem die drei Gegenstande liegen biahen, ist weil3 und in Stoffoptik. Die
Burste wirft einen Schatten auf den Untergrund saoavif die FlieRen. Zum anderen befindet
sich links neben der Birste eine langliche Holzfoworin Sand und ein paar abgebrannte,

kleine Stabchen zu sehen sind. Sie liegt leichtikarnach links versetzt zum Betrachter,

sodass der Inhalt zu sehen ist. Es handelt sicleid
wahrscheinlich um R&ucherstabchen und das dazugehp
Holzgefal3. Aul3erdem ist ein weil3er Stoff zu sehdsr,
gleich unmittelbar vor der Blirste liegt. Dabei halb@s sich
wahrscheinlich um ein Handtuch oder um ein
Waschlappen. Unter der Fotografie steht in schwaf
Schrift ,Unheilbar krebskrank: Eine Tur geht zu.n&i

andere geht auf.” Am untersten Bildrand in der ##teht,

ebenso in Schwarz und mit einem grauen Kreuz,
Schriftzug ,CS Hospiz Rennweg®. Im Gesamten istsege
Bild sehr hell, da der Uberwiegende Teil in Weihajten =

ist.

Abb. 18: ,Birste” — CS Hospiz
Rennweg 2008°

Analyse

Auf dieser Werbefotografie des CS Hospiz Rennwedas Ausschnitt eines Badezimmers zu
erkennen. Das ist aufgrund der Fliesen sowie deir @egenstadnde zu erkennen. Aufgrund
der Farbwahl, die sehr hell gehalten ist, wirkt d&kl sehr harmonisch. Es sind keine
auffalligen Kontraste zu erkennen. Blol3 der schev&@ehriftzug auf dem weil3en Hintergrund
unter der Fotografie stellt einen leichten Kontrdat. ,Leicht* nur deshalb, da die Schrift
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weder grof3 noch fett gewahlt wurde. Somit riickt raeht gleich direkt ins Blickfeld des
Betrachters, sondern ist gewissermal3en der Fotegtaftergeordnet®. Die Aufmerksamkeit
wird also deutlich auf die Fotografie an sich gktemla diese nicht nur grof3flachiger ist,
sondern auch verhaltnismalig grolle Gegenstandet zwig damit einen groReren

Aufmerksamkeitswert hat.

Interpretation

Mit Hilfe dieses Sujets wird eine Alltagssituatianofgegriffen. Die Birste und das Handtuch
bzw. der Waschlappen stellen typische Utensilien dén Badegebrauch dar. Da Baden
immer als genussvolles und entspannendes Erlebaid &ird, macht man sich dieses Motiv
hier zu Nutzen und méchte damit sagen, dass ddsaueinem ,Ort des Sterbens” mdglich
ist. Raucherstéabchen kdnnen prinzipiell, genaus® Kerzen oder Duftlampen, Teil eines
Baderituals sein. Hier konnen die R&aucherstabchsneim Zeichen fur das Lebensende
interpretiert werden, da sie bereits abgebranmt gwach die Tatsache, dass das Holzgefal? so
positioniert ist, dass die abgebrannten Stabchererkennen sind, verweisen auf eine
intendierte Botschaft, die eben als solche (alsehsebnde) gedeutet werden kann. Die
Schatteneinfalle lassen auf Tageslicht vermutergdunah das Bild noch heller wirkt und
Helligkeit bedeutet immer auch Fréhlichkeit. Diesesuelle Umsetzung deutet somit
wiederum auf Lebensfreude hin. Das CS Hospiz Regnsal also mit einem Ort des
Wohlfuhlens und Entspannens assoziiert werden, eleehsqualitdt an erster Stelle steht.
-Eine Tur geht zu. Eine andere geht auf.” — Diessgage ist zweideutig. Einerseits ist damit
das Sterben gemeint, wobei keiner weil3, wo wir danatztendlich sein werden — sei es im
Himmel, als wieder geborene Menschen auf der Etrdelamdererseits kann damit gemeint
sein, dass sich trotz angesichts des Todes eing ¢ffaen kann, namlich die des Hospiz, wo

unheilbar kranke Menschen eine neue Heimat erfdtdenen.
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8.2.2.4 Kampagne 2008

.Naturereignis"”

Beschreibung

Dieses Bild im Querformat zeigt eine alte Frau aghwarzem Hintergrund. Sie ist in
Schwarz-Weil3 abgelichtet, befindet sich in derémidalfte des Bildes und lachelt, sodass
auch die Zahne sichtbar werden. Sie ist in eineasé&lp festgehalten, wobei die Ablichtung
auf den Kopf beschrénkt ist. Das Gesicht der Fsamit vielen Falten bedeckt. lhr Blick ist
nach rechts oben gerichtet. An der rechten obereke Eles Bildes sind in Weil3 die
Buchstaben ,,CS*, Gberdacht von einem weil3en Krdagehildet. Darunter stehen die Worte
.Mehr als Hospiz“, ebenfalls in weiRer Schrift. ther rechten Haélfte des Bildes, mittig
gesetzt, ist der weiRe Schriftzug ,Altern ist eiratidereignis. Der Umgang mit den
Konsequenzen nicht.“ zu sehen, wobei der zweite @aer dem ersten und leicht nach rechts
versetzt steht. Beide SatzZ@r " ‘4:: .2 %:E

und  Schriftart auf. Imf

. . Altern ist ein Naturereignis,
Gesamten - nICht ZU|etZ . \ Der Umgang mit den Konsequenzen nicht.
wegen des tiefschwarze
Hintergrunds - ist das Bild

sehr dunkel.

Abb. 19: Naturereignis“ — CS Hospiz Rennweg 2608

Analyse

Dem Kontext ist zu entnehmen, dass es sich beediégerbefotografie des CS Hospiz
Rennweg um eine Frau handelt, die schwerkranPistch die GroRaufnahme ihres Gesichts
entsteht ein starker Bezug zum Betrachter des &ildlewohl sie nicht direkt in die Kamera
blickt. Die Mimik der Frau ist sehr deutlich zu erlknen, wobei alleine dadurch schon eine

starke N&he entsteht. Aufgrund des schwarzen Hintedes wirkt das Bild sehr dunkel, der

229 Caritas Socialis GmbH, http://www.cs.or.at/kampagsp, Stand: 14.09.08
104



weilde Schriftzug hebt sich demnach sehr stark dabound stellt einen auffalligen Kontrast

dar.

Interpretation

Der erste Eindruck beim Betrachten dieses Bildeft wie Frage auf, warum die Frau denn
lachelt, denn schlie3lich handelt es sich um digelge eines Hospizes, im Genaueren um
das CS Hospiz Rennweg. Durch die dunkle Gestaltules) Bildes wird dieser Eindruck
intensiviert. Obwohl die abgebildete Frau unheilkeank ist, hat sie ein Lacheln in ihrem
Gesicht und Grund, um glucklich zu sein. Erst neitndLesen des dazugehoérigen Textes wird
klar, dass es um das Altern geht und die beabgtehBotschaft um die es geht, weit Uber das
.bloRe” Kranksein hinausgeht. Vielmehr wird mit sien Sujet der Umgang mit dem Altern
Zu vermitteln versucht, was im Satz ,Altern ist @&laturereignis” seinen Ausdruck findet.
Der Aspekt des Alterns wird somit stark in den \&gtund gertickt. Auch wegen der
auffallig starken Falten im Gesicht der Frau findetse Thematik ihren Ausdruck. Erst der
zZweite Satz, indem auf die Konsequenzen des Alteimgewiesen wird, deutet darauf hin,
dass es sich auch um Krankheiten handelt, die emt Alter auftreten kénnen und damit

wieder der Bezug zum Hospiz hergestellt wird.

,Rose"

Beschreibung

Auf diesem querformatigen Bild ist die Blite eimeten Rose zu sehen, die in der linken
Bildhalfte platziert ist. Der Hintergrund ist weilnit leicht roten Schattierungen und
stellenweise kleinen schwarzen unregelmafRigen Hewic Der weil3e Hintergrund ist
aul3erdem von einem schmalen schwarzen Rand umgebéer rechten Halfte des Bildes,
mittig gesetzt, steht in schwarzer Schrift , Vonr dgostbarkeit des Augenblicks®
geschrieben. In der linken unteren Ecke befindgt sin kleiner roter Kafer. In der rechten
oberen Ecke befinden sich in Schwarz die Schri#z{@S Hospiz Rennweg“ mit einem

grauen Kreuz. Auf der unteren schwarzen Umrandueft sauf3erdem in weil3er Schrift
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geschrieben: ,Mischtechnik auf Leinwand von RaiNtcku. Reproduktion des kompletten
Sujets als Kunstdruck gegen eine Spende von EURI&@eres unter www.cs.or.at".

Analyse

Bei dieser Printanzeige des CS Hospiz Rennweg ltaeslesich nicht um eine Fotografie,
sondern um ein gezeichnetes bzw. gedrucktes BildSpeziellen ist damit ein sogenannter
Kunstdruck gemeint, worauf auch unterhalb des Biltngewiesen wird. Der Kinstler
Rainer Macku, der dieses Werk fiir das CS HospizniReg uneigennitzig angefertigt hat,
bietet dieses Sujet im Gegenzug fur eine Spendé@/art von 50 Euro an. Auf diese Art und
Weise unterstitzt er nicht nur das Hospiz bei deguisition von Spenden, sondern zieht
daraus auch einen gewissen Eigennutzen, indembest 8ekanntheit erlangt. Die rote Rose
stellt zum weil3en Hintergrund einen starken Komtdas, nicht zuletzt auch aufgrund ihrer
grofRen Form. Beim weifl3en Hintergrund handelt els sim eine Bettdecke, was vor allem
durch die schwarzen Striche verdeutlicht wird,ldiehte Wolbungen zu erkennen geben. Die
zusatzliche schwarze Umrandung fuihrt zur Feststg)ldass es sich um einen Sarg handelt.
Der Kéfer an der linken unteren Ecke, der im Vdrhélzur Rose und zu den restlichen
Bildinhalten sehr klein ist, falltg:

erst bei naherer Betrachtung i
Blickfeld. Er steht aufRerde
symbolisch fur ,Erde* und ot T
verdeutlicht damit die Tatsachg
dass es sich um einen Sa@

handelt.

Abb. 20: ,Rose" — CS Hospiz Rennweg 268

Interpretation

Bei dieser Printanzeige des CS Hospiz Rennweg witdeiner sehr aul3ergewdhnlichen

Darstellung eines Sarges geworben. Einerseits hagglsich um einen Sarg, was an sich ein
sehr trauriges Sujet darstellt. Andererseits wies gedoch so dargestellt, dass das Bild einen
sehr harmonischen und liebevollen Eindruck hingstlAwas besonders auf die rote Rose

zuruckzufiahren ist, die zudem auch noch sehr damhiish und wirkt. Mit diesem Sujet wird
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ganz deutlich das Ende des Lebens, sozusagentziie |8tation®, die ein einem Sarg endet
bzw. enden kann, aufgegriffen. Dies kann jedocthgachon® gestaltet werden, indem man
hier von der ,Kostbarkeit des Augenblicks” spricBter Augenblick des Sterbens soll mit
diesem Bild also mit einer ganz neuen Vorstellumyerbindung gebracht werden. Im Zuge
dessen beinhaltet diese Anzeige auch die Botsdltads das Sterben eine Thematik ist, die
nicht verdrangt werden sollte. Das Sterben an salh mit diesem Sujet somit eine neue

Bedeutung bekommen.

,Fotorahmen*

Beschreibung

Bei diesem querformatigen Bild handelt es sich une €otografie. Es ist die Platte eines
braunen Holztisches abgebildet, die sich Uber desamgte Format erstreckt. Auf der
Tischoberflache stehen vier Fotorahmen in unteesitisher GroR3e, die ebenfalls in einer
gro3en Einstellung aufgenommen wurden und leichhrnads die Halfte der Hohe des
gesamten Bildes einnehmen. Auf allen vier Fotod sinvachsene Personen bzw. Kinder zu
sehen, deren Korper zwar halbwegs gut erkenntliet, slie Gesichter jedoch nicht. Das
zweite Foto von links ist eine Farbfotografie, tistlichen drei Fotos sind schwarz-weil3. Die
Farben der Fotorahmen sind — von links nach reeh®old, Grin-gelb, Silber und Braun,
wobei der griin-gelbe Rahmen der grof3te ist und isicter Mitte des Bildes befindet. Alle

vier Fotorahmen stehen auf eine

§O WIE CS MEHR ALS HOSPIZ IST, IST ALZHEIMER
weilden Tischdecke in Hakeloptik

Dabei sind sie nicht geradlinig
nebeneinander aufgestellt, sondg
bilden einen leichten Halbkreis. A
linken Rand des Bildes ist ansatzwei

der weilRe Schirm einer Lampe

sehen. Die Lampe ist eingeschaltet. MEHR ALS EIN UNABANDERLICHES SCHICKSAL.

Abb. 21: ,Fotorahmen“ — CS Hospiz Rennweg&8'

231 Caritas Socialis, http://www.cs.or.at’/kampagne.&sand: 14.09.08
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Der restliche Hintergrund ist schwarz. An der rechiinteren Ecke des Bildes stehen in Weil3
die Schriftzige ,CS* sowie ,Mehr als Hospiz“ mitnem weil3en Kreuz. Daruber steht in
kleiner schwarzer Schrift ein kurzer Text, der éautF6érdern durch Fordern verlangsamt den
Krankheitsverlauf: In der ersten voll betreuten W8hngemeinschaft fir demente Menschen
sorgen Alzheimer-Kranke flreinander. Er6ffnung 2oriA Lebensqualitat bei unheilbaren
Leiden — CS Hospiz-Erfahrung hilft. Info: www.csait® Am oberen Rand des Bildes
beginnt in groRer weil3er Schrift der Satz: ,So @& mehr als Hospiz ist, ist Alzheimer*. Er

geht am unteren Rand des Bildes weiter: ,mehrialsigabanderliches Schicksal®.

Analyse

Die Dominanz dieser Anzeige obliegt den einzelnetofahmen mit den darin enthaltenen
Fotos. Des Weiteren wird die Aufmerksamkeit degd&#tters auf den Schriftzug am oberen
und unteren Bildrand gelenkt. Dieser stellt aufgkruseiner weil3en grol3en Schrift auf
schwarzem Hintergrund einen Kontrast dar und rdekturch auch gleich ins Blickfeld. Der
Fokus liegt somit ganz auf diesen beiden BildirdraltDie kurze Textpassage am rechten
Bildrand hingegen wirkt nahezu unauffallig und &ich leicht zu Ubersehen. Erst bei
genauerer Betrachtung fallt sie auf. Aufgrund derbkomposition wirkt dieses Bild im
Gesamten eher duster und traurig. Die einzig .jgetit Farbe besitzt der gelb-griine
Fotorahmen in der Mitte des Bildes und hebt sialudeh in gewisser Art von den restlichen

Motiven ab.

Interpretation

Das Bild wirkt sehr traditionell, vorwiegend aufgdider eher altmodischen Bilderrahmen
und der Schwarz-Weil3-Fotografien. Man nimmt sorstBetrachter gleich an, dass es sich
dabei um das Zuhause einer alteren Person hande$s. Mufgrund dessen, dass die
Gesichter der abgebildeten Personen auf den Fatbs ader fast gar nicht zu sehen, wird
eine Verbindung mit der Alzheimer-Krankheit hergdist Dies steht symbolisch dafiir, dass
sich Alzheimer-Kranke oftmals auch nicht mehr are iAngehérigen erinnern kdnnen. Mit
dem Schriftzug wird dazu die Botschaft vermittalgss man eine Alzheimer-Krankheit
keinesfalls als ,,unabanderliches Schicksal* hinnehmuss und dass das Hospiz ein Ort ist,

WO man sich dessen bewusst annimmt.
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8.2.3 Internationale Printkampagnen

8.2.3.1 Singapore Hospice Council

Bei der folgendempramierterPrintkampagneles Singapore Hospice Counwurde aufgrund
der starken Ahnlichkeit der einzelnAnzeigeneine gemeinsame Analyund Interpretation
durchgefuhrt. AuBerdem wurdeegen deshohen Grades an Textmaterial zusatzlich

Besdireibung der inhaltlichen Ebevorgenommen.

= _Hi, I've got lung cancer*

Beschreibung

Auf diesem hochformatigen Bild ist ein englischeexf zu sehen, der auf weil3

Hintergrund gedruckt isZu diesengibt es insgesantrei Uberschriften, wobei diese jewe

zentriert zum Text ausgerichtet sirDie erste ganz obet
lautet: ,Hi, I've got lung cancer.” Diese Ubersdhiist im
Vergleich zum Textin sehr grof3er Schrift gedru und
blaufarbig. Unmittelbadarunter stel ebenso in Blau ,How.
are you?“, jedochn etwas kleinerer und kursiver Schr
Etwas weiter unten, kurz bevor der Text beginrghtsin
schwarzer und wiederum kleinerer Schrift ,Convecsetl
tips for the terminally ill.“ Genau in dieser chriftgrof3e
beginnt dann gleich darunterr eigentliche Text mit sieben
Absatzen.Er ist einspaltig, im Blocksatz ausgerichtet 1
beinhaltet insgesamt 40 Zeilen. Links unter demtfeéxk

befindet sich aul3erdem eidreizeiliger schwarzer bzw.

grauer Schftzug in Gro3buchstaben, ,Singapore Hosj

Abb. 22 Hi, I've got lung cancer—
Singapore Hospice Coun?

232 Singapore Hospice Coundilftp://www.singaporehospice.org.sg/4.1_newsandpublication, Stand:
14.09.08
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Council“, sowie daneben ,Life Before Death”. Aufrdechten Seite unterhalb des Textes

steht ,Lien Foundation* mit einem quadratischen Sgm

Inhaltliche Ebene

Inhaltlich gliedert sich der Text in vier Teile. lersten Teil wird auf den Patienten selbst
eingegangen und beschrieben, wir er mit seiner kaih umgehen soll — auch in Anbetracht
seiner Angehdrigen. Es wird dabei auch nicht dazeriickgescheut, dies anhand von
Justigen Aussagen klarzumachen (,My tumor an v@ahe same zodiac sign“). Es geht
darum, sich nicht zu verschlie3en, sondern UbeKda@kheit offen und ehrlich zu sprechen,
zu weinen, und sein Leid auch mit seinen Angeharigeteilen. Im zweiten Teil des Textes
werden dann im Besonderen die Lage der Angehorigagesprochen, wobei die
Hauptaussage darin besteht, dem Schwerkranken @erutund ihm die Moglichkeit zu
geben, wahrgenommen und gehort zu werden, egaleicher Hinsicht. Es geht somit
einerseits um Ratschlage fur den Patienten sedinslererseits aber auch darum, wie sich
Angehdrige verhalten kbénnen bzw. sollen. Im nachdieil werden die gesellschaftlichen
Missstande um Sterbende und Tote angesprochenwifiggrgerade davon gesprochen, wie
sie oft aus dem sozialen Leben ausgeschlossen anharah isoliert und alleine mit ihrer
Krankheit gelassen werden. Im vierten und letzteih des Textes wird schliel3lich Bezug auf
den Singapore Hospice Council genommen und in Aablet der vorangegangenen
inhaltlichen Aspekte beschrieben, was im Hospizsieals und dass dabei nicht nur die

Schmerztherapie, sondern auch die individuelleésset Betreuung im Vordergrund steht.

= _,What can you do if you only have six months to lie?"

Beschreibung

Auf diesem weiRen Bild im Hochformat ist ein schrear Text abgebildet. Uber dem Text
steht in zentrierter Ausrichtung eine rote Ubersichts Frage formuliert: ,What can you do

if you have only six months to live?* Sie ist ind@erer Schrift als der Text gedruckt. In der
Textpassage sind fortlaufend und in Abstanden dikleh 1 bis 50 zu finden. Diese sind

ebenso in roter Schrift gedruckt. Aul3erdem ist én dritten Zeile ein Satz in roter Schrift
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geschrieben, der lautet: ,Lie in bed anel sorry for yourself‘. Insgesamt beinhaltet

Textpassage 43 Zeilen und ist im Blocksatz ausigitic Links unter dem Text steht ¢
schwarzer bzw. grauer Schriftzug: ,Singapore Has@ouncil“ sowie ,Life Before Death
In der rechten unteren Eckeeht ,Lien Foundation“ gemeinsam mit einequadratischen

Symbol.

Inhaltliche Ebene

Dieser Text stellt eine Anleitung zum Umgang mitegi unheilbaren Krankheit und de
nahen Tod dar. Es sind 50 einzelne Punkte zu finsledenen beschrieben wird, wien
Sterbender im Angesicht seines baldigen Todes mahtmit sich selbst besser umgel
kann, sondern auch auf sein soziales Umfeld bezdggnverden Hilfestellungen dargele
die sich sowohl auf das Abfinden mit der Krankhaitd dem Tod, als auch ertigende
Worte und Tipps, die sich vor allem auf alltaglicBeuationen beziehen. Dies wird hau
auch anhand von ironischen Bemerkungen geaul3ertetwia, dass man eine ganze Fla:
Wodka trinken, in Champagner baden, die Blumer\dahbarn pflickender zum Spal} die
Hausttrglocken anderer Leute klingeln ¢« Andererseits ist dieser Text wieder sehr el

wenn es zum Beispiel heil3t, dass man sich |
zurtckziehen oder gar isolieren soll, die Zeit wdinen
Enkelkindern noch nitzen und geniel3en und sich aut
unerledigte Dinge wie das Testament oder kirn soll.
Es sind somit ernste und ironische Anleitungeniadein,
die sich abwechselnd durch den Text ziehen. Ab d&n
Punkt wird dann speziell auf das Hospiz eingegar
Insbesondere wird darauf hingewiesen, dass auch

mobile Betreuung mdglich it Es wird die Telefonnummey

1%

sowie die Website der Li-Before-Death-Kampagne
angegeben, wo sich die Betroffenen selbst inforeni

kdnnen.

Abb. 23 ,What can you do if you onl
have six months to live’— Singapore
Hospice Coucil**®

23 Singapore Hospice Coundilftp://www.singaporehospice.org.sg/4.1_newsandpatidins.htr, Stand:
14.09.08
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,Death”

Beschreibung

Auf diesem weil3en Bild im Hochformat ist ein scheem

Text im Blocksatzabgebildet. Daruber steht in grof:
violetten Buchstaben ,Death* als Uberschrift sov “‘?"at,‘h-
unmittelbar darunter irsehr viel kleinerer schwarzer und
kursiver Schrift ,A useffriendly guide‘. Der Text beinhaltet
insgesamt 46 Zeilen und ist in zwei Spalten vetfd3abei
sindim Gesamten acht Absa zu finden, wobei sich in den
Absatzen vier bis acht jeweils zu Begir Dabei ist
festzuhalten, dass funf Satzn lila Schrift verfasst sind.
Links unter dem Text steht weiters in grauer bashwaarzer
Schrift ,Singapore Hospice Council* sowie ,Life Beé

Death”. Auf der gegenuberliegenden Seite steht n,

Foundation“ gemeinsam mit einequadratischen Symbol.

Abb. 24 Death“— Singapore
HospiceCouncif**

Inhaltliche Ebene

In den ersten beiden Absétzdieser Printanzeigeird der Aspekt Angst ¢gesprochen und
die Tatsache, dass wir unserer heutigen Gesellschzunehmend awitaminpréaparate un
Sport setzen, unmdglichst gesund unlange zu leberund damit den Tod hinauszége
Dennochkdnnen wir ihm nicht entweichen, denn mit jeder @elgeht naturlicherweise au
irgendwann einmal der Tod einher. Somit sn wir nicht venachlassigen, unser Leb
bewusster zu leben und zu genie Anschliel3end dieser Kernaussage wird auch glei€l
den Singapore Hospice Council verwiesen, wo mam g@nau diese Ansicht vertritt u
auch danach handeltn den folgenden finf Absatzen rd dann kurz aber pragnar
beschriebenwas in einem Hospiz bzw. mit palliativer Pflegeealimdglich ist: ein Sterben
Hause, die Mdglichkeit, letzte Dinge zu erledigdas Miteinbeziehen der Angehdrigen,

Entgegenwirken sozialer Isolati. Besondes im letzten Absatz wird dann noch einmal

234 Singapore Hospice Coundilftp://www.singaporehospice.org.sg/4.1_newsandpatidins.htr, Stand:
14.09.08
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Ganzheitlichkeit der Hospizidee aufgegriffen, indaeiht nur die medizinische Relevai
sondern auch auf psychologische und spirituelletdfak, die bei einer Betreuung wich
sind, angesprochen werden. Annde des Textes werden schlie3lich die Kontaktddts

Singapore Hospice Councils angege

,The End"

Beschreibung

Dieses weil3e Bild im Hochformat zeigt einen schwarZex, der im Blocksatz ausgerichi
ist. Daruiber stehen als Uberschrift zentriert , Brl“, in sehr groRer und olivgriiner Schr
sowie direkt unterhalb in sehr kleiner schwarund kursiver Schrift ,What if that is whei
your story begins?”. Die Textpase lasst sich in zwei Teile gliedern. Sie beginnt @mem
zehnzeiligen, einspaltigen Text und verlauft ane@®dnd im zweispaltigen Format weit
Dieser Text hat insgesamt 42 Zeilen und ist in stilainerel

Schrift gedruckt als der Text zuvor. Hierbt es insgesami
sieben Absatzewobei die ersten funf in olivgriner Schi The End.
nummeriert sind und kurze Stichworte als Uberstiben
der sechste Absatz eine Uberschrift ohne Nummernieund
der letzte Absatz gar keine Uberschrift und auchinek
Nummerierung hatLinks unterdem Text ist auRerdem ein
dreizeiliger ~schwarzer bzw. grauer  Schriftzug

GroR3buchstaben platziertder lautet ,Singapore Hospi
Council“. Daneben stehtife Before Death”. Auf der rechte

Seite unterhalb des Textes steht ,Lierundation” mit einem

quadratischen Symbol.

Abb. 25,The End“— Singapore
Hospice Counc®®

2% Singapore Hospice Coundilftp://www.singaporehospice.org.sg/4.1_newsandpatidins.htr, Stand:
14.09.08
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Inhaltliche Ebene

Diese Anzeige bezieht sich auf das tatsachlich@usweichliche Ende des Lebens im
Angesicht einer unheilbaren Krankheit. Das wirchhicur aus der Uberschrift, sondern auch
aus dem einfuhrenden ersten Absatz klar ersichtlioh Besonderen werden die finf

Sterbephasen nach Elisabeth Kibler-Ross dargeliegeinerseits fir den Sterbenden selbst,
andererseits aber auch fur die Hinterbliebenenasezden sind. Jede Phase wird dabei in
einem eigenen Absatz beschrieben. Die jeweiligeeBbnung der Sterbephase steht zu
Beginn des Absatzes in olivgriner Schrift gesclamelie Phasen lauten wie folgt: Denial

(Nicht-wahr-haben-wollen), Anger (Zorn), Bargaining(Verhandeln), Depression

(Depression) sowie Acceptance (Zustimmufij)ln den anschlieBenden, letzten beiden
Absatzen wird der Aspekt Hoffnung aufgegriffen. Bgapell, trotz des nahen Todes immer
noch voller Hoffnung zu sein, bezieht sich im Betenen auf einen friedlichen Tod, auf ein
gutes Hinterbleiben der Angehérigen und auch aefHibffnung, im Jenseits einen neuen
Beginn zu haben. An dieser Stelle wird wieder Bezug zweiten Uberschrift genommen

(-What if that is where your story begins?*“). Kuraust aus dem Inhalt unter anderem auch
zu schliel3en, dass trotz Todes die Hoffnung aufVEaiterleben im Jenseits besteht. Im
letzten Absatz werden wiederum die KontaktdatenSiegapore Hospice Councils dargelegt,
wobei verdeutlicht wird, dass es auch mdglichpstliative Betreuung zu Hause in Anspruch

zu nehmen.

Analyse

Zu allererst ist bei dieser Kampagne des Singaplm®pice Councils festzuhalten, dass es
sich um eine sehr ungewdhnliche Form der Werbungdéla Nicht nur aufgrund der
Tatsache, dass es sich um einen reinen Text oHden&erial handelt, sondern vor allem
auch deshalb, da die einzelnen Texte sehr lang &rdwurde hier somit sehr deutlich
entgegen dem Prinzip der Verwendung von Bildernrigst**’ Dennoch wird gerade
deshalb der Aufmerksamkeitswert erhdht, da einartige Gestaltung von Werbeanzeigen
doch sehr ungewoOhnlich ist. Aufgrund dieses Charattkums wird der
Aufmerksamkeitswert somit erh6ht. Eine weitere Alifkeit zeigt sich in Anbetracht der

Uberschriften. Da diese sehr groR und auRerdem dmsttltet sind, heben sie sich von der

238 ygl. Dachverband von Palliativ- und Hospizeinriahgen, http://www.hospiz.at/leittaden/phasen.httan8:
13.08.08
%37 Siehe dazu Kapitel 5.6.1
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Textpassage sehr stark ab und ricken damit safertBlickfeld des Betrachters. Hinzu
kommen die zum Teil bunt gestalteten Kuribersamitbzw. Nummerierungen inmitten der

Textpassagen, die sich ebenso abheben.

Interpretation

Die Abfolge der einzelnen Anzeigen bei der Untehsung in dieser Arbeit wurde bewusst so
gewahlt. Sieht man sich die Uberschriften in exdigser Reihenfolge an, so kann festgestellt
werden, dass sich dahinter eine gewisse StrukgiinteDie Kampagne wird mit ,Hi, I've got
lung cancer” ertffnet und schliel3t mit der letzttnzeige und ,The End“ ab. Ob die
einzelnen Anzeigen tatsachlich von den Kommunilkatao intendiert waren und dann auch
so in den Printmedien geschaltet wurden, konntétnierausgefunden werden. Alleine
aufgrund der Uberschriften liegt es aber doch swlite, dass das so beabsichtigt war.
Naturlich stellt sich angesichts dessen auch diagdsr inwiefern sich der Rezipient
angesprochen fiuhlt und die Anzeige dann auch taisBdiest. Denn immerhin handelt es
sich um relativ viel Textmaterial und dies nimmthwinige Zeit in Anspruch, um sich damit
auseinanderzusetzen. Bei einem Bild hingegen HegtBetrachtungsdauer lediglich bei ein
paar Sekunden und bedeutet damit sehr viel wekigévand, als eine derartige Anzeige zu
lesen. Zusammenfassend kann damit festgehaltenementhss der Aufmerksamkeitswert
dieser Printkampagne zwar relativ grof3 ist, dieséelliche Auseinandersetzung des

Rezipienten mit dem Inhalt jedoch in Frage gestatitden muss.

.IU's ok to laugh”

Beschreibung

Auf diesem Schwarz-Weil3-Bild im Querformat ist de€opf eines alteren Mannes mit
kurzem, weil3-grauem Haar abgebildet. Er tragt @itodlweste und lachelt, wobei auch seine
Zahne zu erkennen sind. Er befindet sich in dehtegc Bildhalfte, genauer gesagt, in der
rechten Ecke. Den Kopf hat er leicht nach rechitemg und den Blick richtet er direkt in die
Kamera. Sein Gesicht ist nicht ganz zu sehen, sonder die linke Halfte. Die rechte

Gesichtshélfte verdeckt er mit seinen Arm. Auchseéidst nicht ganz, sondern nur etwa zur
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Halfte zu sehen. Aul3erdem ist noch seine linke Bahau sehe. Weiters sind drei weil?
Schriftziige in unterschiedlichen Grol3en abgebil®et: erste befindet sich links oben
Bild und lautet: ,It's ok to cry“. Unmittelbar danter, jedoch in kleinerer Schrift, ste
,when someone is dying.“ Ein Stlck weiter ur und fast in der Mitte des Bildes st¢
geschrieben: ,It's also ok to laugh.” Dies

dritte Schriftzug ist im Vergleich zu d It’s ok to cry

when someone is dying.

anderen zwei am grof3ten. AulRerdem sin

der linken unteren Ecke des Bildes weit It’s also ok to laugh.
weile Schriftziige platziert: Zum ein
.Levine & Dickson Hospice House®, d

sich in einem mittelblauen Textfeld befind

zum anderen ,DonateHospice.or

Abb. 26: ,It's ok to laugh* Levine & Dickson
Hospice Hous&*

Analyse

Diese Werbefotografie des Levine & Dick: Hospizes zeigt einen alten, schwerkran
Mann. Die Pose des Mannes lasst vermuten, dassakrseheinlich sitzend fotografie
wurde. Er stitzt sich auf den rechten Arm ab, demoe sein Gesicht halt. Aufgrund d
GrolRaufnahme seines Gesicl— auch venn dieses nicht in seiner Gesamtheit erkenntit
— entsteht eine starke Nahe zum Betrachter. Seineikylimsbesondere sein Lachen s
deutlich zu sehen und dadurch, dass er aul3erderm iamera blickt, wird diese N&he nc
einmal verstarkt. Den nesten Platz im Bild nehmen jedoch die Schriftziige, @odurch
diese auch sehr stark in den Vordergrund geriickleve Vor allem der Schriftzug ,It's ok
laugh* hat aufgrund seiner Komposition einen sebfRgn Aufmerksamkeitswert. Aber at
das Logo des Hospizes besitzt wegen seiner einzigen farbigestaiung einen starke
Kontrast zum refithen Bild, welches lediglich schweweil} ist. Aus diesem Grund fallt d
Logo auch stark auf, selbsyenn es in der unteren Ecke platziarid in der gesamten

Bildkomposition einemelativ klenen Teil einnimmt.

238 0. V., http://adsoftheworld.com/media/print/levine_dicksbospice_house_laugh, Stand: 14.09.(
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Interpretation

Der erste Eindruck, den man beim Betrachten di@lkekes hat, ist, dass sich der Mann
verstecken will und sich seines Lachelns schanmeas&i Eindruck entsteht aufgrund der Art
und Weise, wie er auf dem Bild platziert ist sowiggrund seiner Gestik und Mimik. Liest
man den dazugehdrigen Text, wird klar, dass geresedEindruck ,entscharft* werden soll
bzw. dass es okay ist, zu lachen. Meist werdendemt Tod traurige Inhalte in Verbindung
gesetzt. Das wird aufgegriffen, indem es heil3s,tik to cry when someone is dying®. Mit
diesem Bild will man also zeigen, wie wichtig e§ &such in Anbetracht einer unheilbaren
Krankheit das Lachen fir sich neu zu erfinden. Diemmerhin ist es in Ordnung zu lachen,
sowohl wenn man selbst krank ist, als auch wenn lmEiseinem sehr nahestehenden
Menschen der Fall ist. Mit dieser Botschaft wirdngioein Tabu angesprochen, namlich, dass
man das Recht hat zu lachen, auch wenn die Umstiédldeerfreulich sind. Denn schlief3lich
ist der Schwerkranke noch nicht tot, sondern et helth und er soll sich in seiner letzten
Phase seines Lebens auch noch erfreuen dirfeneDiBdd soll somit die Botschaft
vermitteln, dass es okay ist, wenn Sterbende labken wenn man mit dem Sterbenden lacht
und dass man sich keineswegs daflir schamen odds egcht angebracht empfinden muss.
Die Lebensqualitat findet hier mit dem Aspekt Laclenen sehr starken Ausdruck. Deshalb
heil3t es auch im Bild ganz grof3: ,It's ok to laugh.

8.2.3.2 Levine & Dickson Hospice House

= It's about living*

Beschreibung

Dieses Schwarz-Weil3-Bild zeigt einen alten Mann aimen jungen Buben. Es handelt sich
um eine Fotografie in Schwarz-Weil3. Die beiden wardrontal sowie sitzend beim

Kartenspiel fotografiert, was aufgrund eines klaidaisschnitts einer Stuhllehne zu erkennen
ist. Der altere Mann befindet sich in der linkerer gunge Bub in der rechten Halfte des
Bildes. Beide halten einige Karten in ihren Handéon beiden Personen sind der Kopf- und

der Brustbereich zu sehen. Der &altere Mann tréggnePullover mit einem Hemd darunter,
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der Bub ein schwarzes kurzarmeliges T-Shirt mieeirweil3en langarmeligen Shirt darunter.
Der altere Mann hat ein kleines Lacheln im Gesigid blickt in die Richtung des Buben.
Der Gesichtsausdruck des Buben ist neutral. Erntaictlen Blick konzentriert auf seine
Karten. In der oberen Mitte des Bildes, zwischen Hépfen der beiden Personen, steht ein
vierzeiliger Schriftzug in Schwarz, wobei diesehtiinear abwarts, sondern unregelmaliig
schrag versetzt wurden. Auch die Schriftgrof3en simrschiedlich. Der Schriftzug beginnt

klein mit ,Hospice isn't just about dying peacefdllund geht gro3 weiter mit ,It's about

living“, darunter steht wiederum in

Haspice jn's just about

s’ just abon
dying peacefully.

kleinerer Schrift ,until you die.” Der

It’s about living

until you die,

Hintergrund dieser Schriftziige ist heller als = :
der restliche Hintergrund. AuRerdem ste \
in der linken unteren Ecke in einem blaue
Textfeld ,Levine & Dickson Hospice
House“ und darunter in  Schwar

.DonateHospice.org".

Abb. 27: It's about living“ — Levine & Dicdon
Hospice Hous&®

Analyse

Diese Werbefotografie des Levine & Dickson Hospmir einen alten, schwerkranken Mann
gemeinsam mit einem jungen Buben beim Kartens@iegesichts des Kontextes kann
vermutet werden, dass sich die beiden in den R&bkditen des Hospizes befinden.
AulRerdem kann vermutet werden, dass es sich beiberBum den Enkel des Mannes
handelt, der ihn besucht. Die Situation des Kapmtsns wird aufgrund der Grol3aufnahme
sehr gut eingefangen. Als Betrachter bekommt mairdh einen sehr guten Einblick in das
Geschehen. Man flhlt sich den handelnden Persaiemahe. Ein weiterer wichtiger Aspekt
zeigt sich hinsichtlich des Textes in der obereldmBitte. Er ruckt aufgrund des helleren
Hintergrundes in den Vordergrund. Es ist jedocthdestzuhalten, dass gerade der Schriftzug
»IU's about living“ besonders ins Blickfeld des Bathters fallt, da dieser im Vergleich zu den
anderen sehr grof3 geschrieben ist und dadurch metin betont wird. Ebenso erfahrt das
Logo des Hospizes eine starke Auffalligkeit, daakseinziges Bildelement farbig gestaltet

ist.

2390, V., http://adsoftheworld.com/media/print/levimickson_hospice_house_living, Stand: 14.09.08
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Interpretation

Auf dieser Werbefotografie wird eine Alltagssitueti dargestellt. Es wird eine handelnde
Situation gezeigt, die in den Kontext des BesualessEnkels gelegt wird. Der Bub ist noch
sehr jung und steht damit in der Assoziation miiehal und Leben. Es werden hier sozusagen
zwei Gegensatze hergenommen — Jung und Alt — undrdsgezeigt, dass auch unheilbar
kranke Menschen noch Teil des Lebens sind und @igckgieschlossen werden sollen. Auch
durch den schriftlichen Zusatz ,It's about livinglird dieser Gedankengang verstarkt. In
diesem Bild geht es also darum, die Lebensqualit&éinem Hospiz zu vermitteln und dass
auch die Miteinbeziehung der Angehérigen eine gridBke spielt. Die Botschaft lasst sich
somit als ,Lebensqualitat bis zuletzt* formuliereDenn es geht nicht nur um ,gutes,

friedvolles” Sterben in einem Hospiz, sondern M@ma um das Leben bis zum Tod.

= Pain medication”

Beschreibung

Auf diesem querformatigen Bild sind zwei alte Fraw sehen, die an einem Tisch sitzen.
Der Tisch ist nicht ganz zu sehen, sondern ledighm kleiner Ausschnitt der Tischplatte.

Die beiden Frauen sind frontal vom Kopf- bis zunmufbereich abgebildet und nehmen
jeweils eine Bildhélfte ein. Die linke Frau hatehrKopf auf die linke Seite gedreht und lacht.
Sie tragt eine langéarmelige Bluse und hat

ihre beiden Arme auf dem Tisch liegen. Sometimes the best

pain medication

Den rechten Arm halt sie zum Seit hisdicabion
Brustbereich angewinkelt, den linken
Arm hat sie leicht angewinkelt nach
vorne gestreckt. In dieser Hand halt sie
ein Mobiltelefon. Die Frau in der rechten

Bildhalfte hat ihren linken Arm unter

Levine & Dichson

HESPHE HOUSE

dem Tisch und den rechten auf den Tis

Abb. 28: ,Pain medication” — Levine & Dickson Hospi
Housé*

240, V., http://adsoftheworld.com/media/print/levimickson_hospice_house_medication, Stand: 14.09.08
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gestitzt, wobei sie ihren Kopf in die Hand des techArmes stitzt. Ihren Oberkdrper hat sie
leicht nach rechts geneigt. Sie lachelt und hat ilugen dabei geschlossen. Sie tragt eine
gemusterte Bluse. Auf der Tischflache liegen eigmory-Steine verstreut. In der oberen
Bildmitte ist ein dreizeiliger schwarzer Schriftzag sehen. Dieser beginnt linksbindig in
kleinerer Schrift mit ,Sometimes the best*, gehwas grol3er weiter mit ,pain medication®
und heil3t dann schlief3lich in noch gré3erer Schsiftt medication“. Der Hintergrund dieser
drei Schriftziige ist heller als der restliche Higtend. In der linken unteren Bildecke sind
aul3erdem die Schriftziige ,Levine & Dickson Hospliteuse” in einem blauen Textfeld zu
finden. In der rechten unteren Ecke des Bildeststelschwarzer und sehr kleiner Schrift

.DonateHospice.org".

Analyse

Dem Kontext ist zu entnehmen, dass es sich beiedi#gerbefotografie des Levine &
Dickson Hospiz um zwei Frauen handelt, die sichaderim Hospiz beim Memory-Spiel
aufhalten. Ob beide Frauen unheilbar krank sind qaler“ eine, und die andere gerade zu
Besuch ist, kann nicht festgestellt werden. Einianfdr die zweite Annahme koénnte die
schone Kleidung sein. Aufgrund der nahen Einstgllamd die Mimik und die Gestik der
beiden Frauen sehr deutlich zu sehen, wodurch griviée Nahe zum Betrachter hergestellt
wird. Vor allem ihr Lachen kommt dadurch sehr debtzum Ausdruck. Da der Hintergrund
der drei Schriftziige etwas heller als der restlielergrund ausfallt, werden diese betont.
Vor allem der Schriftzug ,isn’t medication®, der wesentlich gréRerer Schrift als die beiden

anderen Schriftziige abgebildet ist, fallt sofost Auge.

Interpretation

Der Text ,Sometimes pain medication isn't medicatisteht in starkem Bezug zum Lachen
der beiden Frauen. Nach dem Motto ,Lachen ist déstd Medizin“ soll die Botschaft

vermittelt werden, dass die soziale Interaktion wmormer Bedeutung ist und manchmal
selbst ein Lachen die Schmerztherapie ersetzen lErenso wird damit betont, wie wichtig
es ist, normale, alltagliche Dinge zu tun und siaht zu isolieren bzw. isoliert zu werden.
Denn dadurch kann der Schwerkranke erneut Lebemgrerfahren und erhéalt damit wieder

ein Lebensgefuhl. Es wird somit einerseits aufitamerztherapie Bezug genommen, die ja
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einen sehr wesentlichen Aspekt der Hospizbetreausghacht. Andererseits wird genau dies
in Frage gestellt, indem auf die enorme Bedeutusig zdvischenmenschlichen Interaktion

hingewiesen wird.
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8.3 ERGEBNISDARSTELLUNG

8.3.1 Zusammenfassende Interpretation der Printkampagnen

CS Hospiz Rennweg

Alle untersuchten Kampagnen zeichnen sich durchr sahfach gehaltene Sujets aus.
Grundsatzlich wird also mit simplen Motiven geatbkeiEs handelt sich dabei um einzelne
Menschen, Gegenstdnde oder Pflanzen. Bis auf emzeige (,Rose”) sind alle Bilder
Fotografien. Des Weiteren ist aufféallig, dass ben aneisten Bildern der Hintergrund weif3
oder schwarz ist. Auch das Logo des CS Hospiz Regnmurde in allen Bildern mit eher
zurtckhaltenden Farben gestaltet. Es ist entwad&Veil3, Schwarz oder Grau dargestellt.
Das Logo ist zudem immer in den Ecken der Bildexitzaért, sodass dieses auch dadurch
einen nicht so groRen Aufmerksamkeitswert besltediglich in einem der untersuchten
Bilder (,Hande") rtckt das Logo in den Vordergruridie Bilder weisen aufl3erdem sehr
wenig Text auf. Es wird somit versucht, haupts&@thiit den Bildern zu ,sprechen®.

Was sich jedoch durch alle Printkampagnen zielit,dis klare und einfache Linie der

einzelnen Sujets. Es wird vermieden, mit kompligierVisualisierungsformen zu arbeiten.
AulRerdem ist man darauf bedacht, die Inhalte untésddaften so ausdrucksstark und
einzigartig wie moglich umzusetzen. Das zeigt snctien einzelnen Ideen zur Umsetzung der
Thematik. Es ist auffallig, dass mit ungewohnlicidotiven und Assoziationen gearbeitet
wird. Die Farbwahl beschrankt sich dabei eher alingrz, Weil3, Grau und Blautdne.

Bei den Printkampagnen des CS Hospiz Rennweg lassdm drei Arten von Sujets

kategorisieren:

Einerseits dienen Menschen als Motiv, denen dieibAite ,alt und ,unheilbar krank*

zugeschrieben werden, und die ausschliel3lich inagdkituationen gezeigt werden, wie
beispielsweise beim Baden, Feiern oder im HosplisseEntweder werden sie dabei anhand
einer Portraitaufnahme dargestellt, oder sie sinderr Interaktion mit anderen Menschen zu

sehen (,Kuss*, ,Hande", ,Faschingspaar®, ,Naturgres").

Andererseits werden gegensatzliche Motive verwernaes heildt, es werden typische Motive
fur das Sterben bzw. den Tod hergenommen, wie zeispkiel ein Grab oder ein Sarg, wobei

diese dann mit typischen Motiven, die fur Lebendigkund Leben stehen, in Beziehung
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gesetzt werden. Diese Gegenuberstellung findetngiess in dem Bild ,,Zweites Leben* (mit
dem hinzugefugten Geburts- und Todesdatum) sowiBilith,Rose” (mit der Rosenblite und

Bettdecke) sehr starken Ausdruck.

Ein dritte auffallige Art von Sujet zeigt sich hidstlich der assoziativen Verwendung von
Gegenstanden, die alteren Personen bzw. dem Aghieét” zugesprochen werden kénnen.
Dies zeigen die abgebrannten RA&ucherstdbchen inAdeeige ,Burste”, die Art und

Gestaltung der Fotos und Rahmen in ,Fotorahmeng Heschaffenheit des Astes in
.Lebensbaum” sowie das steinerne Material in ,Hoffg". In all diesen Bildern werden das

Alter und die Verganglichkeit auf nicht menschliddetive tGbertragen.

Eine Ausnahme stellt die Anzeige ,Konfession“ ddier wird keine der eben besprochenen
Formen von Sujets verwendet. In erster Linie déshdéd anstelle eines Bildes ein Text zu
sehen ist. Aul3erdem wird die Botschaft nicht wieden anderen Bildern implizit, sondern
explizit vermittelt. Die Ausnahme zeigt sich sonmtzweierlei Hinsicht: zum einen in der
Gestaltung als reine Textform, zum anderen in detizaten Botschaftsvermittlung. Das ist
vor allem dahingehend interessant, da bei komplexeniger vertrauten Themen empfohlen
wird, die Botschaften explizit mitzuliefefi' Vielleicht wurde hier auch gerade deshalb diese
Form der Botschaftsgestaltung gewéahlt, um der Agessa namlich dass im Hospiz alle
Konfessionen willkommen sind - Nachdruck zu vérési und sicher gehen zu kénnen, dass
die Botschaft auch richtig ankommt. Bei allen aedeBildern, bei denen dem Betrachter die
Schlussfolgerung selbst Uberlassen ist (also impigt), ist der Interpretationsrahmen
hingegen relativ grof3.

Was den zeitlichen Verlauf der Kampagnen beti#fést sich beobachten, dass zu Beginn der
Kampagne im Jahr 2000 ausschlie3lich mit MenschHenMativen gearbeitet wurde. Die
Intention war, den kranken Menschen in den 6ffehdh Raum zu stellen, sowohl mittels
Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften als auchRlakatwanden. Dabei sollte der Mensch
im Vordergrund stehen, ohne ablenkende, zusatzBilaer. Alleine sein Gesicht sollte den
Mittelpunkt des Geschehens darstellen. Fir dieeémen Anzeigen stellten sich Patienten aus
dem CS Hospiz Rennweg zur VerfuguiigMit ihrer Hilfe sollte gezeigt werden, dass sie
trotz ihrer unheilbaren Krankheit immer noch lactkénnen und dass es ihnen gut geht. lhre

Fotografien wirken sehr nuchtern, klar und symsaginend.

241 Sjehe dazu Kapitel 5.5.2
242\/gl. Dirnberger (2008), S. 3
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Im Laufe der Jahre haben sich in den Kampagnen d&anmehrt Sujets mit dinglichen
Motiven durchgesetzt. Wahrend am Anfang sehr napetide Formen der Darstellung
gewahlt wurden (der kranke Mensch im Mittelpunktlyrden spater immer mehr Motive
eingesetzt, die als Metaphern flr den Hospizgedaskehen sollten. Auch im Interview mit

Frau Mag. Dirnberger hat sich diese Beobachtuntitigs®*

Weiters ist zu beobachten, dass im Rahmen der lEtiugampagne von 2008 eine ganz
spezielle Krankheit — né&mlich Alzheimer — thematisiwird, was in den vorherigen
Kampagnen nie der Fall war. Bislang wurde die Thémaol3 verallgemeinernd, also nicht
auf bestimmte Krankheiten bezogen, dargestellt. diae Weise will man versuchen, der
Offentlichkeit auch einen Zugang zum Geriatrie-Beltezu schaffen bzw. auch in diesem
Bereich Aufklarungsarbeit und Bewusstseinsbildunglasten. Aus diesem Grund wurde
beim Logo in diesen Bildern ,CS Hospiz Rennweg" aur,CS Mehr als Hospiz“ ersetzt.
Damit will man zeigen, dass es im Haus auch Alzleeibetreutes Wohnen gibt und weitet
damit den Hospiz-Gedanken aus. Es soll dadurcheats®Vissens- bzw. Imagetransfer vom

Hospiz auf den Geriatrie-Bereich bezweckt werden.

Internationale Printkampagnen

Die untersuchte Kampagne des Levine & Dickson Hmspiouse weist eine sehr starke
Ahnlichkeit mit der ersten Kampagne des CS Hosgarfiveg aus dem Jahr 2000 auf. Beide
ricken den kranken Menschen ins Zentrum der Bilither gleichen sich auch in der visuellen
Umsetzung aul3erst stark an. Die Personen sindlgimesehr gro3en Aufnahmen zu sehen,
sodass sie noch mehr betont werden. Die Hintergrignod dabei sehr zurtickhaltend und
schlicht gestaltet, auch die Verwendung von Texémmat ist sehr rar. Ein bedeutender
Unterschied zeigt sich jedoch in Anbetracht dersidiung und Platzierung der Logos.
Wahrend bei den Bildern des CS Hospiz Rennweg dge hicht bunt, sondern in Schwarz,
Weil3 oder Grau gehalten ist, ist dieses beim LedinBickson Hospice House in blauer
Farbe hinterlegt und stellt dadurch aufgrund detliclhen Schwarz-Weil3 Gestaltung der
Bilder einen relativ starken Kontrast dar. Damitrdvider Fokus nicht nur auf die zu
vermittelnde Botschaft, sondern auch auf das Hoseilast gelegt. Bei den Bildern des CS

Hospiz Rennweg hingegen erfahrt das Logo keindatiesBedeutung und rickt eher in den

243\/gl. Dirnberger, Interview vom 24.10.08
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Hintergrund. Alle Logos, auch die des Singapore gittes Council, werden auf3erdem am
Bildrand platziert (Ausnahme bei ,Hande" des CS pibpfkennweg).

Die untersuchte internationale, pramierte Kampageg Singapore Hospice Council stellt
hingegen einen absoluten Gegensatz und damit ewmenahme dar, denn hier wird
ausschlieBlich Textmaterial verwendet. Dadurch weuth vollig anderer Zugang zur
Darlegung der Problematik gewahlt. Eine Ausnahmigtzeich auch in Anbetracht der
ironischen Bemerkungen, die vor allem in den erdierden Bildern (,Hi, I've got lung
cancer” und ,, What can you do if you only have signths to live?“) verwendet werden. Mit
diesen ,lustigen* Aussagen wird einerseits die Kreit selbst (hier Krebserkrankung) und
andererseits der Umgang des Patienten mit der Keankumorisiert. Die Art und Weise, wie
dies geschieht, bewegt sich jedoch noch im Berdeh Akzeptablen und auch die Anzahl
derartiger Bemerkungen hélt sich in Grenzen. Digsgyang der Problematisierung ist zwar
sehr ungewohnlich, dennoch handelt es sich dabezweifellos wahrhaftige Aussagen, die
lediglich mit ironischen Zigen formuliert werdenufg§rund dessen und in Anbetracht der
Gestaltung in Textform ist anzunehmen, dass gedadbhalb diese Kampagne den goldenen
Werbepreis der Cannes Lions erhalten hat. Die Biklad alle sehr schlicht gestaltet,
lediglich die Uberschriften sowie einige Satze andlextpassagen sind in Farbe gehalten.
Bezuglich der Darstellung und Platzierung der Logemyt sich eine grof3e Gemeinsamkeit
mit dem CS Hospiz Rennweg. Auch in den Bildern Siegjapore Hospice Council wird hier
auf eine eher zurickhaltende Form gesetzt und chiv&rz, Weil3 und Grau gearbeitet.
Jedoch ist an dieser Stelle zu erwahnen, dass khsktbst der Singapore Hospice Council

wiederholt erwahnt wird und damit doch eine sté&kerasenz erfahrt.

In keiner der untersuchten Kampagnen wird ein ekpli Spendenaufruf getétigt. Die
Akteure greifen hier somit nicht auf die gangige And Weise des Spendenaufrufs zurlck
(,Bitte helfen Sie", ,Bitte spenden Sie“, ,Wir brahen lhre Hilfe* etc.), sondern fokussieren
die Botschaft an sich. Es geht viel mehr darum, dasustellen, was in einem Hospiz
eigentlich passiert und welche Idee dahinterstdaid. Aufklarungsarbeit besitzt somit sehr

grof3e Relevanz, die Bitte um Spenden wird eherizmphitgeliefert.

125



8.3.2 Beantwortung der Forschungsfragen

1. Forschungsfrage: Wie gestaltet sich die Offentlichkeitsarbeit des E8spiz
Rennweg, um das Interesse der Offentlichkeit zingew?

Die Offentlichkeitsarbeit des CS Hospiz Rennweg mgich dem integrativen Ansatz
konzipiert. Das bedeutet, alle internen und exterfdalRnahmen werden als Teil der
Organisation gesehen und aufeinander abgestimnet. Abbeit beginnt bei den eigenen
Mitarbeitern, die genauso wie auch zum Beispiel rdalisten mit den wichtigsten

Informationen rund um die Organisation versorgt wanit stets am Laufenden gehalten
werden. Die Malinahmen reichen dabei von Mitarbesieschriften, tber Anschlagtafeln bis
hin zu den diversen Werbeformen in Printform undaudiovisuellen Medien. Selbst das

Internet ist bietet auch hier mittlerweile eineazgelle Plattform zur Kommunikation.

Die Mitarbeiter der Offentlichkeitsarbeit zeichnsith durch fachspezifische Ausbildungen
aus. Jedoch ist man hier — so wie im Pflegediensiueh auf die Hilfe ehrenamtlicher

Mitarbeiter angewiesen. Eine weitere Unterstiutzerighrt man durch diverse Sponsoren, die
sich vor allem bei der Finanzierung der Werbekampagals sehr wertvoll erweisen und

immer wieder kostenlose Werbung erméglichen.

2. Forschungsfrage:Welche Sujets bzw. Motive werden in den Printkamg@agles CS
Hospiz Rennweg aufgegriffen, um das Tabuthema Todkammunizieren und

Betroffenheit zu erzeugen?

In den Printkampagnen des CS Hospiz Rennweg wingbislomit Hilfe von schwerkranken
Menschen als auch mit dinglichen Motiven gearbeifet Beginn der Kampagnen wurde
ausschlieBlich der Patient in den Mittelpunkt deild® gertickt. Spater haben sich
zunehmend Motive durchgesetzt, die metaphorisieféndie Hospizidee stehen. Damit sind
einerseits Gegenstande aus dem alltéaglichen Lekmeigt, aber auch Pflanzen werden gerne
eingesetzt. AulRerdem werden Teilaspekte der Hatmiza wie beispielsweise die
Glaubensfrage angesprochen.
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Im Gesamten wirken die Bilder recht ruhig und hammoh, auch hinsichtlich der
Farbkomposition bedient man sich vorziglich undlig&r, rauchiger Farbnuancen. Sehr

viele Bilder sind aber auch einfach in Schwarz-WggRalten.

Bei der Werbekonzeption wird darauf geachtet, aasist zu ,aggressiv‘ mit der Thematik
umgegangen wird. Rucksichtnahme und Respekt stedeit immer noch im Vordergrund,
gerade in Anbetracht dessen, dass bei zu offenBaestellung die Gefahr der Verletzung
eines gerade betroffenen Menschen (Rezipientetes konnté**

Obwohl das Hospiz zu einem betrachtlichen Teil @penden finanziert werden muss (ca. 40
Prozent), wird in den Bildern kein ausdrtcklichgre8denaufruf gemacht. Im Vordergrund
der Botschaften stehen vielmehr die Aufklarungsd Bewusstseinsarbeit rund um Krankheit,
Sterben und Tod. Das wird auch nicht zuletzt aufdraler mitgelieferten schriftlichen

Botschaften in den Kampagnen ersichtlich.

Bei den Printanzeigen wird darauf geachtet, diesesgitig bzw. als Doppelseite zu schalten,
da auf diese Weise der Aufmerksamkeitswert enorsteggert werden kari® Da auRRerdem
das Budget sehr begrenzt bzw. gar nicht vorhanderund die Anzeigen nicht so oft
geschaltet werden kénnen, bekommt das Aufmerksaspkeential der Bilder einen noch viel

groReren Stellenwert.

3. Forschungsfrage:Werden die Botschaften rational oder emotional viteft?

Emotionalisierende Darstellungsformen haben innallatersuchten Printkampagnen einen
aul3erordentlich hohen Stellenwert, sei es in d6bhér Form, wie bei der pramierten
Kampagne des Singapore Hospice Council, oder gilidchler Form, wie bei allen anderen
Kampagnen. Hauptsachlich werden schwerkranke Ratieselbst dargestellt, aber auch in
Verbindung mit ihren Angehdrigen. Es ist auffalldgss man sich hier gerne auch jungerer

Menschen bedient, um den Grad der Emotionalisierungteigern.

Dennoch wird auch nicht ganz auf Rationalisieruegzichtet, da in sehr vielen der Bilder

schriftliche Hinweise mitgeliefert werden, die shome Aspekte rund um die Thematik

244\/gl. Dirnberger, Interview vom 24.10.08
245\/gl. Dirnberger, Interview vom 24.10.08
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Krankheit, Tod und Hospiz ansprechen und naherénin@er Fokus wird jedoch auf die
Kommunikation tber das Bild selbst gelegt. Die elnen Schriftziige dienen hauptséachlich

zur Untermauerung der Botschaften.

4. Forschungsfrage: Welche Rolle spielen Prominente in den einzelnen

Printkampagnen?

Das CS Hospiz Rennweg bedient sich in seinen PRumplagnen keinerlei prominenter
Personlichkeiten. Jedoch konnte im Zuge des Expeterviews herausgefunden werden,
dass diese in TV-Spots bereits ofters eingesetztlemu So haben sich beispielsweise der
bekannte Osterreichische Schauspieler Tobias Mor&irigent Franz Welser-Most,
Kammerschauspielerin Elisabeth Ort, Kardinal Koadger etwa Dagmar Koller fur diverse

TV- aber auch Radiospots zur Verfligung gestellt.

Auch in den Bildern der internationalen Kampagnied &eine prominenten Personlichkeiten
zu sehen. Man scheint sich bei den Printkampagrisn gegen den Erfolgsgarant
.prominente Testimonials® zu entscheiden. Vielmelgreift man auf sogenannte
.Normalverbraucher* (Real-People-Endorser) zuriick,diesem Fall also auf unheilbar

kranke Menschen, mit deren Hilfe die Glaubwirdigkmwahrleistet und Betroffenheit beim

Betrachter erzeugt werden soll.

5. Forschungsfrage: Inwiefern weisen die Printkampagnen des CS HospiznReg

Gemeinsamkeiten mit internationalen Kampagnen auf?

Entgegen der Erwartung muss festgestellt werdeas die Kampagnen des CS Hospiz
Rennweg nicht so viele Gemeinsamkeiten mit deneh irsternationaler Ebene haben.
Lediglich die erste Kampagne aus dem Jahr 200Qjevaunheilbar kranke Patient fokussiert
wird, ist der gefundenen internationalen Kampagdes Levine & Dickson Hospice House

sehr ahnlich.
Die pramierte Printkampagne des Singapore Hospme€il setzt sich in ihrer Umsetzung
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von allen anderen ab — sowohl hinsichtlich derefism Form (ausschlief3lich Text), als auch
aufgrund der Verwendung von ironischen ElementemarZwerden in den Bildern des CS
Hospiz Rennweg auch lustige bzw. ironische Elemgateiendet, jedoch nicht in so einem

hohen Ausmal} wie es beim Singapore Hospice CodeciFall ist.

In allen anderen Merkmalen (inhaltliche Umsetzumg @ihematik sowie Bildkomposition,
Auswahl der Farben, etc.) gleichen sich die eirerelBilder relativ stark an. Besonders der
kranke Mensch als Motiv ist dabei sehr beliebt. Bei Kampagne des Singapore Hospice
Councils geschieht das zwar nicht anhand von Bildeehr wohl aber in schriftlicher Form,
da auch hier der kranke Patient im Mittelpunkt @mtschaft steht. AuRerdem hat sich
gezeigt, dass der kranke Mensch ausschliel3lichelddhabgebildet wird, wodurch ein
Gegensatz zur an sich traurigen Thematik gesetdt wi

Allgemein kann nicht behauptet werden, dass trausipv. humoristische Inhalte und visuelle
Darstellungsformen lberwiegen. Beide Formen wergenvendet und auch sehr oft
zueinander in Beziehung gesetzt. Eine Tendenz awiggen oder humoristischen Formen

kann jedoch nicht festgestellt werden, beide wegleithermal3en eingesetzt.
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9 FAZIT UND AUSBLICK

Die Untersuchung hat ergeben, dass das Tabuthethanf@and sehr einfacher, aber zum Teill
auch sehr aul3ergewdhnlicher Sujets kommunizied.v@erade bei den Kampagnen des CS
Hospiz Rennweg hat der Aspekt der Aul3ergewdhnlithkeden letzten Jahren einen sehr
hohen Stellenwert bekommen. Bereits bei der Auswlall Untersuchungsmaterials war zu
sehen, dass es sich von den internationalen Karepagnsichtlich dessen zum Teil deutlich
absetzt (ausgenommen Kampagne des Singapore Hospoecmcil). Weiters konnte
festgestellt werden, dass sich die Bilder auf ma@onaler Ebene sehr &hnlich sind, da mit
naheliegenden Sujets gearbeitet und demnach hahjitéd der kranke Mensch in den
Mittelpunkt gertickt wird. Bei den Kampagnen des Ki&piz Rennweg hingegen spielt auch
die Verwendung von Metaphern eine sehr gro3e RdHe. werden somit Motive
hergenommen, die fir das Leben bzw. fur den Todeste Aus diesem Grund ware es
interessant zu untersuchen, ob sich dies auch ipeme Vergleich der Fernseh- und
Radiospots so verhalt, vor allem im Hinblick daragd& es sich um audiovisuelle Medien

handelt und sich dadurch der Rahmen an mdglichestatBengsmethoden ausweitet.

In erster Linie ware jedoch ein Vergleich auf nasiler Ebene interessant. Es konnte
untersucht werden, inwiefern die Kampagnen des ©Spid Rennweg Ahnlichkeiten mit
Kampagnen anderer Organisationen wie zum Beispie¢id der Caritas aufweisen, also wie

dort das Tabuthema Tod 6ffentlich gemacht und kommnnert wird.

Doch nicht nur angesichts der Organisation Hosellass, sondern auch in Bezug auf andere
Einrichtungen, die das Tabuthema Tod kommunizieterd den gleichen Gedanken
verfolgen, kénnte mit einer inhaltsanalytischen éinandersetzung ein Ausgangspunkt fur
weitere Untersuchungen geliefert werden. Da zunsgel auch in Krebsvorsorge- oder
AIDS-Kampagnen die gleiche Problematik aufgegriffeind, konnte es von Interesse sein,
mit welchem Zugang hier die Thematik kommuniziertdwnd welcher Motive man sich
dort bedient.

Einen etwas anderen Zugang kdonnte man mit Hilfe Wekungsforschung ermdglichen,
indem man untersucht, wie die einzelnen Kampag®ieimt{, Fernseh- oder Radiobereich)
tatsachlich beim Rezipienten ankommen bzw. obrdendierten Botschaften der PR-Akteure

auch so aufgenommen werden.
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Es gibt somit einige unterschiedliche Arten, wiennsa&ch diesem Thema naher kann. Da es
sich um ein noch relativ wenig erforschtes Gebiahdelt, sollte mit dieser Arbeit ein
Grundstein aus dem Blickwinkel der PR-Akteure gelegrden. Wie sich herausgestellt hat,
ist es keineswegs einfach, ein tabuisiertes Thermaaew der Tod ist, inhaltlich sowie visuell
umzusetzen. Da es sich um ein sehr heikles Themdeliadem in der Regel trotz enorm
starker medialer Prasenz versucht wird auszuwejdtesharf es einem sehr guten Gespur fur
die richtige Umsetzung. Die Grenze zur Geschmauies liegt dabei oft sehr nahe und mit
Sicherheit ist es auch von Mensch zu Mensch vezdehi, wie die einzelnen Botschaften
aufgenommen werden. Dennoch kann festgehalten wemdiss in all den untersuchten
Kampagnen auf3erst behutsam damit umgegangen wvat. Werden Krankheit, Sterben und
Tod direkt angesprochen, sei es in schrifticheerodsueller Form, aber es wird nichts
beschonigt oder etwa herablassend dargestellt. Usdadurch soll versucht werden, eine
Enttabuisierung von Sterben und Tod zu bewirken dedOffentlichkeit die Thematik klar
und wahrheitsgetreu naherzubringen. Die Angst viarb®n und Tod wird zwar immer
bestehen bleiben, da dies nun einmal in der Natwtr Menschen liegt, jedoch kann mit
Aufklarungs- und Bewusstseinsarbeit versucht werdsswohl den Umgang mit dem

Tabuthema Tod, als auch jenen mit kranken und/steebenden Menschen zu verbessern.
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ANHANG

Experteninterview

Das Interview wurde am 24.10. 2008 gefuhrt mit:
Mag. Sabina Dirnberger

Leitung Public Relations und Fundraising
Gemeinnitzige Privatstiftung Caritas Socialis
Oberzellergasse 1

1030 Wien

I: Interviewer

D: Mag. Sabina Dirnberger

Bevor wir mit dem Interview beginnen, mdchte ichelh kurz erklaren, was im Erkenntnisinteresse
meines Forschungsvorhabens liegt. Einerseits mdodtieallgemein herausfinden, wie sich die
Offentlichkeitsarbeit im Hospiz Rennweg gestalets heil’t, ich will zum Beispiel wissen, wie die
Offentlichkeitsarbeit in  die  Organisation integrier wird, sozusagen, wie die
Unternehmenskommunikation/interne  Kommunikation siabt Zum anderen mdchte ich
herausfinden, wie Sie das Tabuthema Tod — und amlzand lhrer Printkampagnen — aufgreifen und

in die Offentlichkeit tragen. Es geht also darurie &ie diese ,schwere* Thematik kommunizieren.

I: Nun zu meiner ersten Frage: Konnen Sie mir kwinige Daten und Fakten zu der

Offentlichkeitsarbeit im Hospiz geben?

D: Die Offentlichkeitsarbeit in der CS gibt's alsirfktion seit 1995. 1995 ist das Hospiz erdffnet
worden, das CS Pflege- und Sozialzentrum Rennwayda hat man gesagt, wir brauchen sowas wie
Offentlichkeitsarbeit. Damals vorwiegend fur interikommunikation: Wie informiert man die
Mitarbeiter, wie kriegt man die Mitarbeiter, wirdarchen einen Folder, wie bekommt man die Leute.
Damals war das eine Stelle, eine Vollzeitstellsp ahit 38 Stunden. 1998/99 gab’s eine Halbstunden-
Sekretariats-Unterstiitzung  dazu. Seit Janner 200db hich die Offentlichkeitsarbeit.
Offentlichkeitsarbeit heift: PR, Fundraising, Manmkg. Wir sind in Summe: ich Vollzeit, zwei

weitere Vollzeit-Mitarbeiter - wobei eine PR undheiFundraising macht - ein Zivildiener mit 38
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Stunden und eine Admin-Kraft mit 38 Stunden und £ktenamtlichen, die von zwei Tagen in der

Woche bis einem halben Tag in der Woche da sind.
I: Haben die Mitarbeiter spezielle Ausbildunge3.zinsichtlich PR oder Fundraising?

D: Ja, also die eine Vollzeit-Kraft hat eine HAK-ghildung und Matura und hat im Verwaltungs- und
Organisationsbereich gearbeitet und dann das Fsimdy&olleg gemacht. Die andere Mitarbeiterin

hat den Werbelehrgang fur Werbung und Verkauf gémac

I: Und wie wird die Offentlichkeitsarbeit in die @anisation integriert? Wird sie eher auRerhalb

gesehen oder tatsachlich integriert?

D: Also bei uns wird Offentlichkeitsarbeit als igteerter Bestandteil und strategischer Bestandteil
gesehen, das heil3t, wenn man sich die Einrichtudge@S anschaut, da gibt es die Einrichtungen an
den verschiedenen Standorten mit den verschied8obwerpunkten am Beginn und am Ende des
Lebens. All diese GmbHs werden von einer Gesclidiftahg geleitet, da ist die Offentlichkeitsarbeit
eine Stabstelle der Geschéftsfihrung. Aber diesen@ithkeitsarbeit ist verankert in der Stifturmgps
heilt, in der nachsten Ebene dariber, da gibines &tiftungsvorstand und da ist die Kommunikation
angeordnet. Das heil3t, alles was strategisch féirGlinbHs entschieden wird, kommt Gber die
Offentlichkeitsarbeit in die GmbHs. Das heift, ioin sozusagen mit meiner Abteilung zwar zehn
Prozent gemietet von den GmbHSs, bin aber Teil détuSg. Das heildt - um es jetzt negativ zu
formulieren — es gibt keine PR-Tante, die etwadidus was eine Geschaftsfihrung sagt, sondern es
ist ein strategischer Bestandteil der Unternehnidgmahg. Wir sind ein Dienstleistungsunternehmen,

das heil3t, man tberlegt sich, was heil3t die Komkatioin in einem Dienstleistungsvertrieb.
I: Und inwieweit sind Sie an Richtlinien gebunden?

D: Es gibt einen Strategieprozess, der aus demuRgbkkreis mit der Geschaftsfiihrung entwickelt

wird. Dieses Ergebnis ist dem Stiftungsvorstanémvortlich.

I: Das heil3t, es gibt keine Entscheidungen, dietjaur Sie alleine treffen kénnen oder duirfen,

sondern immer in Absprache mit der Stiftung?

D: Das Konzept, was Offentlichkeitsarbeit ist, komran... Also ich weil was die GmbHs machen,
weil ich drin sitze, und ich bin, also ich sag... letach es an einem konkreten Beispiel: Wir sagen,
wir wollen ein Modellbetrieb sein, was muissen wend tun. Eine Demenz-WG ware so ein
Modellbetrieb. Dass es tberhaupt zu dieser Entdahgi kommt, da bin ich dabei. Das ist auf der
GmbH-Ebene. Und wie wir das kommunizieren, machimcder Stiftung. Wenn ich sage, es ist ein
Modellbetrieb, dann ist mir dieses Wort wichtig, durdann werd ich dieses nach auf3en
kommunizieren. Nach innen, nach auf3en und quer dieeMedien. Das heil3t, ich sag dann in der

Stiftung ,Demenz-WG*" ist zweites Halbjahr 2008 Sehmpunkt. Wir haben eine Eréffnung gemacht,
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wir haben eine Presse-Aussendung gemacht, wir hedoam all unseren internen Medien drinnen, es
ist in jedem Spendenkreis drinnen und es gibt Piakatwelle ab der ersten November-Woche. Also
wir haben kein hierarchisches System , A sagt, B sdndern im Fuhrungskreis - das ist das oberste
Gremium der GmbHs - sagen wir das ist uns wichtipd aus dem entwickle ich die
Kommunikationsmafnahmen. Oder umgekehrt, wenn iglt$1haben, dann sage ich wir miissen was
tun. Was tun wir denn? So war es bei der Demenz-AI€a ich war die, die vielfach fallen gelassen
hat, wenn wir nicht bald was tun, verlieren wir eren Innovationsvorsprung. Wir miissen was tun,
damit wir... Hospiz hat Vorreiterrolle, Mobil hat \faiterrolle, Alzheimer-spezialisierte Betreuung.
Was machen wir als Nachstes? Wenn wir diesen Aonbphaben, und das mein ich mit diesem

Strategischen. Also strategisch eine Funktion hehaund diese auch umsetzen.

I: Meine nachste Frage ist, ob es ein bestimmtawzKpt oder Theorie gibt, wonach gearbeitet wird?

Nach welchen theoretischen Grundlagen wird geaeti@it
D: Ich bin ein integrierter Kommunikationsfreak.
I: Sprich nach dem Corporate-ldentity-Konzept?

D: Nein, sprich alle... Ja, das sowieso. Aber ichdimVerfechter, dass nicht eine PR-Theorie oder
eine Marketing-Theorie im Vordergrund steht, sonddass es aus der Systemtheorie... Dass alle
Instrumente aufeinander abgestimmt werden muiseklysive dem, was das Unternehmen tut. Und
das ist die Botschaft. Da gibt es ja auch im Manketerschiedene Phasen, wo man gesagt hat, das ist
Hard-Sell und das ist Soft-Sell... Ich glaub, dass Hatscheidende ist zu sagen: Woflr steht das
Unternehmen? Wo wollen wir das Unternehmen hin?nDstimm ich alles ab, was ich interne
Kommunikation, was ich externe Kommunikation machas ich Above-the-line mache, was ich fur
ein Event mache. Alles was ich kommuniziere, welEngfiihrungsmodule ich fur die Mitarbeiter
mache, wie ich Zivilleistende in das Unternehmeind®, was ich denen préasentiere. Wenn ich ein
Partnerunternehmen hab, das einen CSR-Tag bei actsem will, dann muss ich mir tiberlegen, wenn
das die Botschaft ist, wie formuliere ich das: iV in Bild, in Ton, in Schrift. Und die zeitliche
Abstimmung aufeinander spielt auch eine Rolle. das nenn ich integrierte Kommunikation. Das ist
diese Manfred Bruhn Geschichte. Ich weil3, dassrdider Zwischenzeit auch wieder ein bisschen

unter Kritik geraten ist, aber ich glaub wirklickass das Zusammenspiel mehr als die Einzelteile ist

I: Welche Kommunikationsmafnahmen werden spegsditzgt, um an die Offentlichkeit zu gehen, was
zum Beispiel auch Journalisten betrifft, oder audhtern? Grob formuliert, welche

Kommunikationsformen gibt es im Allgemeinen?

D: Intern gibt es Abstufungen. Wir haben als Infatibn die Blitzinfo. Das ist das hochste,
dringendste, entscheidenste Medium, das wir habag.ist ein quietsch rosaroter Zettel. Da steht

oben ,Blitzinfo“. Das wird - ich sag jetzt mal -e&ien bis zehn Mal im Jahr eingesetzt. Wenn das ein
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Mitarbeiter sieht, dann weil3 er, das ist was, wasbedingt lesen muss. Das geht von uns gesteuert
raus an alle Standorte, fur jeden Mitarbeiter exerfiplar am Firmenstandort. Das ist: ,Wir haben
eine neuen Geschaftsfuhrer, ,Wir haben eine neodekiivvertragsregelung”. Das sind also so
Dinge, wo es um interne Kommunikation geht, diezgaschtig ist. Parallel wird, seitdem es Email
gibt, diese Info per Email verschickt an alle Acabinhaber. Damit stelle ich sicher, dass zur selbe
Zeit alle dieselbe Info haben — hichste Priorit@diim. Das zweite ist, dass ich aushénge, dass es
vorgefertigte Plakate gibt, dass ich sowas wie Alagzmache. Es gibt in jedem Haus eine schwarze
Tafel und es gibt Bereichstafeln. Diese Tafeln dimeher dort, wo die Mitarbeiter zum Gewand
gehen. Dort kann ich Info anbringen. Es gibt einéaiMeiter-Zeitung, die vier Mal im Jahr
rauskommt. Es gibt in der Zwischenzeit vom Betniab®in Intranet, mit mehr oder weniger Info.
Dann gibt es ein - das heil3t ,CS Info Treff* - woirwein informelles Gesprach Uber die
Hierarchieebenen suchen. Das heif3t, wir routiaueser FUhrungskreis, das ist dieses Management-
Gremium - trifft sich alle vier Wochen und routiéntden Einrichtungen, also an allen Standorten.
Erstens sind wird damit prasent und vor Ort, dasrkaniziert schon was, und das Zweite ist, dass wir
im Anschluss an dieses Treffen immer ein inforngelleeffen machen, eben dieses CS Info Treff, wo
wir uns eine Stunde zusammensetzen. Das Ziel dbsicht, einen strukturierten Ablauf zu haben,
sondern die Mitarbeiter zu ermutigen, endlich deesdcbéaftsfihrer, dem Bereichsleiter oder wem
auch immer zu sagen, was ihm aufgefallen ist oddchve Idee er hat. Langsam angelaufen, und es
wird unterschiedlich in den Standorten angenommadey ich finde es nicht schlecht. Aber das ist
sozusagen, ich habe mindlich was, ich habe sattiftbas, und dann hab ich noch die Info am
Lohnzettel. Manche Dinge, wo ich einfach will, dase alle erfahren, wird Gber den Lohnzettel
angehéngt. Das sind jetzt lauter Push-Informatipmaa kriege ich es zurlick, indem es Qualitats-
Applet gibt bei uns. Das heif3t, jeder Mitarbeitder einen PC hat, kann Rickmeldungen, Lob,
Anerkennung, kritische Situationen tiber ein Apglieigeben. Uber die Stufungen ist eine bestimmte
Personengruppe definiert. Kritisch ist, wo ein Mikiter zum Beispiel sagt, da ist ein Fehler
aufgetaucht, ich will dass das anders ist, da mmissg was tun. Und dann gibt es eine
Personengruppe dahinter, die sofort Gber das indotrwird. Das klingt viel dramatischer als es ist,
aber das ermdglicht Uber Bereichsgrenzen hinwegy, ldierarchieebenen hinweg zu Info zu kommen
und die Mitarbeiter ernst zu nehmen. Das Entschelielést: Wie ist der Austausch? Funktioniert das?
Abgesehen davon, dass es Krisen-PR-PraventiorDiss. ist sozusagen der interne Mitarbeiter-
Bereich, der mir einfallt. Externe Kommunikationgtnahmen umfassen sowohl Journalisten als auch
Infos an verschiedene Multiplikatoren. Ich nehme Baispiel Demenz-WG, da hat es zur Eréffnung
einen Event gegeben, der geplant worden ist, atangealtung mit Multiplikatoren im politischen
Bereich. Die Medien sind genau zu dem Zeitpunkdrimiert worden, dass es diese Er6ffnung gibt. Es
gibt natirlich auch einen Unterschied zwischen Sagelien, Wochenmedien und Magazinen, die mit
unterschiedlichen Info-Inhalten versorgt werdene Oiagesjournalisten, sowas wie ,Heute* oder

.Presse” oder ,Standard”“ - also jetzt auch untaestifth vom Niveau - werden ungeféhr eine Woche,
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vierzehn Tage vorher informiert. Fachmedien kommed informieren sich auch inhaltlich zum
Thema bzw. schickt man denen Unterlagen. Je nachdemscheinen die taglich, wochentlich,
monatlich - verzdgert sich natirlich das Erschegsaiatum zu diesem speziellen Thema. Gleichzeitig,
praktisch wie in einer Parallelstruktur, gibt efolan die Journalisten und an die Medien, die Infos
aber auch an Spender. Das heil3t, wir haben Infaynseitschriften flr einen bestimmten
Spenderkreis, wo genau zu dem Zeitpunkt, wo dals euden Medien ist - jetzt in dem Fall geht das
Medium an 65.000 Leute raus - werden die informaertdiesem Thema. Und dann gibt es parallel
meistens nachfolgend, aber das ist immer so igesamten Welle, eine Plakataktion. Das heif3t, wir
haben ertffnet Ende September/Anfang Oktober, halasnBenefizkonzert gehabt, haben jetzt im
November die Plakatkampagne zur Alzheimer-Demenz-Was heil3t, das ist wirklich so ein
Kommunikationsbogen. Ich tu nicht glotzen, sondietm tu kleckern, tu sozusagen immer so ein
bisschen Info in verschiedene Zielgruppen stredetzt haben wir schon die Information an die
Journalisten gehabt, die Information an die Mukigtioren, die Information an die Spender, und dann
ist natdrlich die Information an die Mitarbeitemsinormalerweise immer als erstes erfolgt. Das sind
jetzt so, wie ich zuerst gesagt habe, interne Konikationsmafnahmen. Da wird schon — also bei der
Demenz-WG war es sicher ein Jahr vorher schon m@ihdass wir diese WG haben, dass wir sie neu
eroffnen, dass wir Mitarbeiter suchen. Also auchakiieiter-Kommunikation ist ein Thema. Das

greift ineinander.
I: Also das sind jetzt alle die Teiloffentlichkeifelie angesprochen werden?
D: Genau. Teil6ffentlichkeiten werden mit einem ffemplan genauso wie Zielsetzungen integriert

I: Weil Sie gerade die Alzheimer-Krankheit angespem haben — heil3t das auch, dass die

Hospizkampagnen auf bestimmte Krankheitsformenadiseat werden?

D: Wir fahren den palliativen Gedanken in beidemesshen. Also historisch gesehen ist die CS eine
Betreuungseinrichtung fir chronisch Kranke und Mienschen. Aus diesem Wissen hat sich das
Hospiz herausgebildet. Das war am wenigsten fimahzDeswegen haben wir gesagt, wir miissen
Fundraising und Offentlichkeitsarbeit machen. Wiissen die Leute aufklaren, warum das wichtig
ist. Jetzt glaube ich, da sind wir auf einem giégg. Aber wir miissen das Wissen zurtickbringen in
die Geriatrie. Und deswegen gibt es jetzt sozusatgmn Imagetransfer, den Wissenstransfer vom
Hospiz in den Geriatrie-Bereich und diesen Link saiiswir auch in der Kampagne schaffBarum

hat es eine Uberleitungskampagne gegeben. Im Haspien ganz am Beginn, wie wir 1995
begonnen haben, alte Menschen, Portraits im Githieth Raum. So haben wir unsere erste Kampagne
angefangen. Die erste Kampagne fur die Geriatriejetat eine Abwandlung davon kann man sagen,
eine Dame — es ist eigentlich Filmfarbdruck, alesehaut Schwarz-Weil3 aus — mit dem Absender-
Logo ,CS Mehr als Hospiz". Das heil3t wir weiten gsagen das Hospiz aus auf diesen Bereich und

fahren damit eine zweite Schiene.
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I: Welchen Stellenwert hat die Werbung im Verglaahallen anderen KommunikationsmafRnahmen?

Was ist das Spezielle an den Printkampagnen?

D: Also klassisch gesehen wirden wir nicht als WWkampagne gelten, weil wir nicht bis zum
Erbrechen dasselbe Sujet in allen Medien durchidektén, sondern unser Ansatz ist zwar integrierte
Kommunikation in der Botschaft, aber eine Unikatifmgne im Auftritt. Praziser hei3t das, wir
versuchen, die Botschaft im entsprechenden Mediitneimer ungewdhnlichen Aufmachung und mit
einem ungewohnlichen Zugang zu schalten. Ich mets pazusagen, dass wir alle Kampagnen
kostenlos kriegen. Das heildt, wir sind natirlickchawauf die Printmedien angewiesen, die uns
unterstiitzen. Aber ich suche mir zum Beispiel @thélischer Orden in Osterreich die Zeitung mit
dem héchsten Qualitatsanspruch und dem liberalstege: Ich suche mir den ,Standard®. Weil in
der ,Presse”, mit seiner traditionellen Leserschdit wissen eher was ein Hospiz ist. Das heifdt, ic
geh mit der Botschaft in den Bereich, wo es um #fufkng geht und such mir da ungewéhnliche
Zugange und geh genau in das Umfeld. Oder ich gelden ,Extradienst* - Medienbranche,
Werbebranche ist jetzt nicht sowas, wo man sagtsdtzen sich jetzt sehr intensiv mit dem Thema
auseinander. Aber ich brauch sie als Sponsorenewignliche Losungen in einem ,Extradienst"
oder ins ,Profil*, ,Format. Und ich geh ganzseitigicht in kleinen Viertelanzeigen irgendwie in
einem ganz traditionellen Spendenaufruf. Man sii® ja ganz wenig bei uns in den Kampagnen,
sondern ich zeig in einer Doppelseite im Standard\bvember eine Palmenlandschaft. DraufRen ist
es kalt, alle frieren, alle sagen ,Sidsee”, und geffbe so wie Erklarungstexte zu den einzelnen
Dingen. Ich mach zum Meer einen Erklarungstextsagt ,Wohlfuhlbad in der Sprudel-Badewanne”.
Oder ich sag zum Essen: ,Wattestabchen mit Zitrgaschmack”. Lauter Dinge, die aus dem Hospiz
sind, in dem Kontext Sudsee. Ich bring sozusagerSddsee wieder retour. Das irritiert, das brauch

ich nur einmal schalten.

I: Das hei3t, es wird da auch auf AuRergewthnkithgfesetzt?
D: Ja.

I: Und wer konzipiert die Printkampagnen?

D: Wir haben das Glick, dass vor 2000 der Waltladvehmoser, der damals bei der Lowe GGK war,
sich bei uns gemeldet hat und aufgrund personliélréahrungen gesagt hat, er wirde uns gerne
unterstitzen und er wirde das gerne machen. Obex&it waren, mit ihm das Wagnis sozusagen
einzugehen. Und seitdem ist das ein Absprecherchessihm und mir bzw. dem Stiftungsvorstand,
wenn es irgendwie um theologische Sachen geht,daeldrauch ich Unterstitzung, weil ich da nicht
so die Fachfrau bin. Aber im GrofRen und Ganzeessin Absprechen, Sich-Einlassen zwischen dem

Herrn Salvenmoser und mir. Er hat die Ideen undklopf sie sozusagen ab: Halten sie Stand oder
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nicht? Das ist sowas Gegenseitiges, was er mihkrader was ich ihm erzahle — sowohl Print, als

auch Radio und Fernsehen.
I: Orientiert man sich dabei auch an internationaléampagnen oder eher nicht?

D: Der Herr Salvenmoser, glaub ich, orientiert gicin international, weil er sagt, die dsterreichesc
Werbebranche ist so daniederliegend, die ist rudigrfahig. Aber er hat einen ganz klassischen
Zugang zur Image-Werbung. Ich niitze ja die WertalagAufmerksamkeits-, Offentlichkeitsmerkmal
und mach das Fundraising eigentlich auf der naohBteene dann im Direct-Mail Bereich oder im
Veranstaltungsbereich. Image schaff ich nicht, imdeh ein Plakat oder eine Fernsehwerbung mach,
das ausschaut wie ein Flugblatt — a la, ich sag j&@osmos*”, wo das Flugblatt genauso ausschaut
»3.90 jetzt nur“. Und das sieht man einfach auctdan Einreichungen der Preise international. Wir
haben ganz wenige in Osterreich. Das, was wir gdit@iRig in Osterreich sehen auf den
Fernsehschirmen, ist international nicht einreichkeeil es nicht kreativ und ungewéhnlich ist. Das
hat gar nicht soviel mit Geld zu tun, weil das rnidmldie Auszeichnungen bei uns sagen. Unsere
Filme sind alle Low-Budget Filme, wenn Uberhaupt Budget da ist. Und meistens geht's darum,
dass die Filmrollen irgendwie gezahlt werden und dahlen meistens die Filmagenturen, die
Filmproduzenten selber. Aber ob das jetzt Printrdebm ist, ausgezeichnet werden kreative ldeen
und deren Umsetzung. Es gibt natirlich tolle Filrdes irgendwie ein Budget von 800.000 oder
900.000 Euro haben und 60 Sekunden lang sind uedrglglichen Special-Effects haben. Aber am
Ende des Tages zahlt die Kreativitat und die Unuisetzdazu und das ist international anders und das
zahlt. Also wir haben jetzt ewig diskutiert (ibeestn Microsoft-Spot mit der X-Box. Da fliegt einer
um die Erde und altert und saust in den Sarg Boiche Ansatze umzulegen in den Kontext Hospiz
wird auf einmal absurd. Das schaut sich jeder ahkainer findet was dabei, wenn man einen Sarg
zeigt. In dem Moment, wenn man selber betroffereisien Toten im Umfeld hat, schaut die Werbung
schon wieder anders aus. Und dann nochmal mit ddrserder Hospiz. Uber solche Sachen
diskutieren wir. Oder die Fasten-Werbung. Wennid&Péarrer vorkommt, der sagt ,Ach, mein Herr,
hast du nicht...” Also so Dinge... Was heil3t das, weram die normale Werbewelt hernimmt und nur
mit dem Absender Hospiz versieht. Andert sich daas? Und das heif3t einfach, die Marke hat einen
Wert, weil es andert sich was. Oder er schickt amich total oft irgendwelche internationalen Clips
und sagt, schauen Sie sich das an, das ist ofigkieb diese Outdoor-Geschichten diskutieren wir
oft. Kondom Uber einen Tunnel, als Anti-Aids-WerbubDas konnte flr uns ein Beispiel sein, wo wir

das Hospiz machen.

I: Das heif3t also, dass gerade beim Tabuthema Tbdrs darauf geachtet wird, dass es nicht zu
aggressiv wird. Wenn das jetzt irgendjemand sigéit,gerade einen Menschen verloren hat, soll es

nicht verletzen wirken.
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D: Das ist eine Gratwanderung. Das muss sich emmmale Werbung nicht Gberlegen. Wenn ich
Eskimo-Eis schlecke, kann ich mir Uberlegen, obdshn der Frih, zu Mittag, Nachmittag oder um
Mitternacht mache. Da wird es ein Problem, wenndiehProblematik Ubergewicht mit hinein nehme.
Also du hast immer einen Bereich... Aber ich muss dais Uberlegen, das ist ja die wahnsinnige
Herausforderung. Du bringst ein Thema ins Gesprdas,jeden betreffen kann, jeden Tag. Es kann
der Partner betroffen sein, es kdnnen die Eltetroffen sein, die Kinder. Das heif3t, du kannst es
eigentlich auf jeder Ebene erwischen. Und dann mass sich einfach Gberlegen: Was heil3t das? Bin
ich in der Diagnose? Hab ich jemanden, der geradéohen ist? Und das ist eine Anndherung, ich
kann nicht immer alles bertcksichtigen. Aber flcimist es entscheidend, ich Gberleg mir das bei

jeder Anzeige.
I: Wird hier versucht, das eher rational oder emotl zu vermitteln?

D: Da muss man jetzt einfach sagen... Ich schaltesghr wenig und da brauche ich eine
hochstmoégliche Aufmerksamkeit. Musik emotionalisiéch schalte zum Beispiel bei meinen Spots
einen, der Uberhaupt keine Musik hat. Wenn du bEemsehen sitzt und es ist auf einmal 15
Sekunden ruhig, denkst du: ,Um Gottes Willen, wstsdenn mit dem Fernseher?”. Das heil3t, da
komme ich schon in einen Zustand, ohne dass ichasetaehe. Also ich habe zwar eine
Emotionalisierung da, um Aufmerksamkeit zu kriegeber die Botschatft ist nicht Gbertrieben oder
vollkommen abgehoben, sondern es geht um den Jnkait ich auch glaube, dass ich dem Thema

auch einen gewissen Respekt gegentber bringenundssuch will.
I: Greifen Sie auch auf prominente Testimonialgizk?

D: Haben wir in der Geschichte jetzt schon gemaahgr wir haben uns auch da Uberlegt: Wen
nehmen wir? Wer ist so einzigartig, der fur diessdmdere Betreuung stehen kann? Also wir haben
nicht die geholt, die eh schon tberall sind. Wipdrauns den Tobias Moretti geholt, der einfach nie
Werbung macht. Also meines Wissens hat er einmairgandsowas fur eine Kreditkarte gemacht.
Wir haben uns den Kardinal Kénig geholt, der eihfatich Ehrenschiitzer war, und wir haben uns
einen Franz Welser-Mést geholt, wo er in Clevelarzdt und dann nach Zirich gegangen ist an die
Oper, weil wir einfach gefunden haben, das sinceegdvohnliche Menschen in dem, was sie tun.
Also die passen inhaltlich, geben sich nicht filesaher, und haben einen Zugang zu dem Thema.
Also nicht bezahlen, um jemanden sagen zu lassathdds hat man auch an den Reaktionen gemerkt,
also wie die zugesagt haben. Der Franz Welser-Mbzu uns gekommen und hat das extra so gelegt,
dass wir bei einer Probe vorher die Aufnahmen gehaben, damit ich keine Kosten habe. Der hat
residiert in seinem Hotel im ersten Bezirk, isteidekommen und hat gesagt ,Ich hab 20 Minuten®,
in Wahrheit war er eineinhalb Stunden da. Da gsehtattrlich um den Image-Transfer und war ganz
am Beginn entscheidend, dass wir Uberhaupt durcimgelen sind mit der Botschaft, also dass es uns
gibt.
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I: Das waren jetzt aber Werbespots oder?

D: Das waren Werbespots, also beim Kardinal Kémily'ggauch Anzeigen. Da hat es beides gegeben.
Da gibt's einen Spot und eine Anzeige. Beim Toliawetti, den haben wir im Kino gehabt, well

Kino, gro3e Reichweite. Das war Kino und Fernsehen.

I: Und wie ist der Ausgleich zwischen Printanzeigenl Werbespots hinsichtlich der Testimonials?

Wo werden sie mehr eingesetzt?

D: Im Fernsehen. Plakat und Print ist ungewohnlichegang und Fernsehen haben wir am Beginn...
Also so die ersten Jahre haben wir die Testimogielebt, immer so im Zwei-Jahres—Rhythmus. Also
eigentlich ware es jetzt wieder soweit, aber wich@n momentan eher so diese Schrifttdosungen mit
ungewdhnlicher Musik. Kurze Spots, ungewohnlicheriBibdsungen. Und dann zu Allerheiligen oder

so0... Also falls es ein Werbeverbot gibt zu Allerfggh haben wir die Einschaltungen, weil sie sagen,
das ist so im Wert, das ist nicht wie eine Werbubas passt einfach zu dem Thema und dem Umfeld

und da ist das okay.
I: Wie werden die Kampagnen konzipiert, pro Jaherddh Monatstakt?

D: Also es gibt einen Themenplan so wie es einetigBtplan gibt fir ein Jahr. Meistens sind wir ein
halbes Jahr voraus. Ich weil3 jetzt im Herbst, wad-rihling ist. Weil das einfach Produktionszeit
braucht, Geld aufstellen... Also wir sind meistenslelbes bis ein dreiviertel Jahr voraus. Das heif3t
ich plane, wann zu welchem Zeitpunkt, wie will ialelche Themen haben und dann schauen wir

sozusagen, dass wir die Umsetzung hinkriegen.
I: In welchen Printmedien werden die Kampagnenzidat?

D: ,Der Standard®, das ist unser wichtigster Megrtner. Das ist einfach grandios, was die machen
und was die auch mittragen. ,Standard”, ,Extradiéndann machen wir relativ viel ,Medianet".
»Horizont* haben wir auch gemacht. Das ist halttauomer so, wie es den Medien gerade geht, wie

viel Raum sie uns zur Verfligung stellen kénnen.
I: Werden dabei groRere Medien kleineren auch voogen oder haben beide denselben Stellenwert?

D: Das ist ein Haltungsthema. Wenn wir sagen, délesgleich behandelt werden und alle dieselbe
Betreuung kriegen, dann ist das auch fur Mediemadiragen. Also es ist egal, ob eine Schuilergruppe
anfragt und sagt ,Kénnen wir bitte was fir die Matdrbeit machen?* oder ob der ,Standard"
anfragt, und sagt, er will eine Reportage macheas Waturlich ist, wenn die gleichzeitig anfragen,
dann werd ich die Schuilergruppe verschieben imeiron ,Konnt ihr mich in drei Tagen anrufen?
Ich mach das jetzt vorher fertig“. Aber grundsétzli. Das ist so wie bei dem Tag der offenen Turen,

oder wie die Betreuung bei uns passiert, jeder kor@in es die Bezirkszeitung ist, die Schilergruppe

149



aus Freistadt in Oberdsterreich, oder ob es Psyerageuten in Ausbildung sind oder Filmstudenten

von der Filmschule Minchen.
I: Findet Evaluation in der Offentlichkeitsarbetag?

D: Am Ende des Tages zahlt das, was ich an Spewritghriege, weil das die Betreuung vom Hospiz
ausmacht. Also ich muss 40 Prozent Spenden aefstddls gibt keine Evaluierung im Sinne von ,Ist
die Botschaft verstanden, ist sie angekommen?“. ®&d gibt es einfach nicht. Ich schaue an den
Reaktionen, die ich habe. Ich frage im Umfeld, schaue, so wie wir es jetzt mit der Demenz-WG
gehabt haben, wie schaut es mit den Spenden admsnirEingdngen. Das wird analysiert, auch im
Gegensatz zum Vorjahr, es gibt da ganz klare fetecBas muss in dem Bereich sein - Wie erreichen

wir das? Aber sonst gibt es keine Evaluierung, .n&iso manche Studenten machen eine Arbeit.
I: Haben Sie mit Ihren Kampagnen auch schon Aulmaitgen bekommen? Wenn ja, welche?

D: Drei Print-Oskars, eine Venus, einen Effie, fmilienfreundlichste Betrieb... Also ich weil3
nicht, wie viel Extradienst-Auszeichnungen wir sechwben, also vorherige Woche wieder... Viele.
Also nicht ich, sondern die CS wird oft beneidegbei das dann mit mir gleichgestellt wird: ,Ich

hatte auch so gern einmal®.
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Unheilbar krebskrank:

Eine Tir geht zu. Eine andere geht auf.
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HOSPIZ RENNWEG
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Hi, I've got lung cancer.

How are you?

Conversational tips for the terminally ill.

If you're suffering from a serious illness, we urge you to be indiscreet. Instead of making small
talk at a dinner party, why not start a conversation along these lines: ‘My doctor told me I've only
two years to live. I fully intend to outlive the impostor.” Or you might try something like this:
‘My tumour and I have the same zodiac sign.’

Talking openly about your illness is powerful therapy. Because when you open up, everyone
(including yourself) learns to cope with the anxiety and uncertainty of your condition. Let’s put it
another way: not talking about death won't make it go away, talking about it, on the other hand,
can bring life back to your relationships with your loved ones.

You might think that being stoic and maintaining a stiff upper lip will help protect your
family from theirimpending loss. We would recommend the opposite: Share your grief. Cry in front
of someone and cry with them. It’s always okay to cry. (These are, after all, the saddest times of
your life.) Witnessing grief gives others the permission to grieve. Crying may help us all gradually
come to accept the incontrovertible truth that all living things die. It's not, therefore, a matter of
if you grieve, but when you grieve.

Perhaps, it’s not you, but a good friend or an immediate family member who is strickened
with an incurable disease. How on earth do you console the inconsolable? One of the greatest acts
of kindness you can do for the dying is allowing them to be heard. But you may ask yourself
in panic: ‘What do I do? What do I say?’ The answer is always to listen. Listen to them cry. Listen
to them laugh. Listen to them complain. There are no rules, except to play it by ear and listen to
what the dying have to say to you. It’s, in the end, only in an honest and loving atmosphere that
the living and the dying develop the strength to come to terms and accept the unacceptable.

Our culture tends to promote a kind of secrecy, silence and shame towards terminal illness.
The dying are seen in the past tense and unwittingly treated as semi-human. While we should
never deny that the dying are dying, we often ‘bury them alive’ by acting as if they are incapable of
making their own decisions; by ignoring their thoughts and their opinions, by overlooking their
wishes, by withholding information from them and by treating them as if they are little children.
Small wonder, then, that at the time they desperately need emotional support and comfort, the
severely ill become isolated and, unfortunately, die alone.

At the Singapore Hospice Council, we believe nobody should have to die alone. Which is why,
besides attending to the physical components of pain, we pay rapt attention to a person’s non-
medical needs as well. One of our chief priorities is the healing of strained relationships, perhaps,
between previous spouses, or a parent and an estranged adult child. When we are successful at
reconciling a dying person with a loved one, their time together whilst still incredibly sad will,
oddly enough, be brimming with joy and meaning.

As hospice is a philosophy of care rather than a specific place of care, palliative care can be
given in a day care centre, a hospital ward, an in-patient hospice or even at home, Most patients
are, in fact, looked after at home. And you’ll be pleased to know that, our hospice services are
generously subsidised. Visit www.lifebeforedeath.org.sg or call 1800 333 6666 to learn about our
comprehensive end-of-life care programme and to understand the needs of the dying. To break
the conspiracy of silence against the dying, we need you to speak up knowledgeably.
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What can you do
if you only have six months to live?

1. First things first, remember you're not dead yet. 2. Recognise that your body is only a part of who you are.
You are greater than the sum of your physical parts. So don’t be preoccupied with your body or illness.
3.Watchreruns of The Simpsons. 4. Lie in bed and feel sorry for yourself. 5. Laugh. 6. However, avoid using
humour to put yourself down. 7. Eat as much Char Kway Teow as you like. 8. Find joy in the mundane. Sit
by the window and pay attention to the song of birds. Even a chore like doing the dishes can be a source
of wonder if you allow yourself to marvel at the myriad of colours in soapsuds. 9. Spend a morning at
the Botanic Gardens and watch the trees sway in the wind. 10. Read Tuesdays with Morrie. 11. Gobble up
samples in shops. 12. Purchase a notebook. 13. Record your anger and frustrations. You can gain distance
and perspective by writing down what you are going through. 14. Run your walking stick along public
railings. In the middle of the night. 15. Press alarm bells on your way home. 16. Talk openly about your
illness. Don’t keep what you are going through bottled up inside. Don’t shut out other people. Don’t
isolate yourself. 17. Let someone feed you peeled, seedless grapes. 18. Listen to an audio recording of
War & Peace. 19. Resist the temptation to think of yourself as useless; belittling yourself will only lead
to depression. 20. Remember no one can make you feel inferior without your consent. 21. Be useful.
Set goals for yourself. Even if they are small ones like cutting out some newspaper articles you've been
meaning to save. 22. Set bigger goals like teaching your grandchildren to read. Or starting a book you've
always wanted to read. 23. Come to terms with the fact that you may not be fully physically fit again.
24. Seek out and attend to what is divine, holy or sacred to you. 25. Learn to pray. 26. Pick the flowers
in other people’s gardens. 27. Settle financial matters like CPF and insurance. It's important to ensure
your family is well looked after. If you've not prepared a will, you should have one drawn up promptly.
28. Mourn, grieve, and cry for yourself. Ordinarily we think of mourning for our parents and our loved
ones, but not for ourselves. Crying helps you gradually come to accept the end: the irrevocable fact that
all living things die. Mourning and grieving help you achieve some level of composure. 29. Bathe in
champagne. 30. Share your grief. Cryin front of someone, and cry with him or her. Witnessing grief gives
others the permission to grieve. 31. Tell someone the story of your life, sparing no details. 32. Wake them
up, if they fall asleep. 33. Drink an entire bottle of vodka. 34. Love yourself. Be gentle, be patient, and be
kind to yourself. Love yourself the way your parents loved you when you were a child. 35. Plant a tree.
36. Ask the people whom you've wronged to forgive you. 37. Forgive others. 38. Forgive your parents.
39. Forgive yourself. 40. Sit down on the pavement when you're tired. 41. Be a witness to yourself.
Be an observer of your own physical, emotional and spiritual states. Develop the ability to stand outside,
and watch what'’s going on. By detaching yourself, you can look at the way you habitually think and
behave. Through self-analysis comes self-knowledge. 42. Identify behaviours you want to change, and
change them. 43. Start small. For instance, if you don't want to be a grouch any more, the first step
may be as simple as saying ‘good morning,” ‘please,’ ‘you're welcome,” and ‘thank you’ more often.
If you want people to talk to you, work on being more attentive and a good listener. If you want people
to visit you more, work on making their visit pleasant. 44. Sing loudly in the shower till the neighbours
complain. 45. Plan your own funeral. 46. Fall asleep under the stars. 47. Decide where you want to die. If,
like the majority of us, you'd like to spend your final moment at home, a hospice home care service can
make your wish a distinct possibility. Over half our patients get to ‘go home’ from home. 48. Call 18003336666
and talk to someone about hospice care or visit www.lifebeforedeath.org.sg 49. Find out that hospice is
a philosophy of care more than a place of care, and palliative care can be given in a hospital ward, a day
care centre, an in-patient hospice or at home. (You'll be happy to know that our services are subsidised.)
50. Take a clean sheet of paper and write down another 50 things to do.
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Death.

A user-friendly guide.

Why are we afraid of the dark? Why do snakes and
spiders frighten us? If we were to trace all our
fears down to their very root, we would inevitably
come face to face with the Spectre of Death. To be
no longer numbered amongst the living haunts
us like no other demon. The knowledge that one
day we will all cease to be has turned some of us
into philosophers and others into priests. Mostly,
though, death has made cowards of us all. We pop
vitamins, eat fibre, run three times a week: all the
while looking warily over our shoulder to be sure
that death’s long shadow isn’t gaining on us.

Our vigilance & all the advances in medical
science make no difference. The statistics on death
are still a hundred per cent, just as they used to be ten
thousand years ago. Whoever is born, dies. A birth
and a death, in fact, are the two only requirements
for a life. Once we accept our demise as a certainty
and a part of the cosmic deal; death becomes a
friend who sits on our shoulder to remind us that,
as we are only here for a short visit, shouldn’t we
be smelling the flowers along the way?

At the Singapore Hospice Council, we believe
it is neither morbid nor fatalistic to contemplate
our own death. As Morrie so wisely puts it in
Tuesdays with Morrie, ‘Once we learn how to die,
we'll learn how to live.” So to help us mull over
our mortality, we have assembled some useful
information and friendly advice on the subject.

The best place to die. Given a choice, most
of us would rather spend our final moments in
the comfort of our own home, and certainly not
in our least favourite place: the hospital. While
we want to die at home, the fact is only one-third
of us will end up doing so. With the assistance of
a hospice, however, our wish of dying at home
becomes a distinct possibility. Under our home
care programme, over half our patients get to ‘go
home’ from home.

Quick exits. When asked how wed like to
go, most of us would hide behind dark humour.
‘Iwant to live to be a hundred and ten, and be shot
in the back by a jealous husband.’ Or, ‘I want my
last words to be: ‘A truck!” While sudden deaths
might seem appealing, in reality they leave a great
many things undone, and they are very often the

SINGAPORE
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hardest deaths for families to accept. In contrast to
anabrupt, easy death, dying of a progressive illness
offers time and opportunities to put ‘our house in
order’, which includes the healing of strained or
severed relationships, perhaps between previous
spouses, or a parent and an estranged adult child.
When two people end well, the story of their lives
will be fondly remembered.

So long, ‘I forgive you! ‘Forgive me! ‘Thank
you."I love you!‘Goodbye: Those are the five steps
of relationship closure. Under hospice care, we
are encouraged to mend our relationships with the
most important people in our life. After we've
resolved feelings of hatred or love with others,
there is nothing left but peace. We may never be
happy to move on, but at least we'll be prepared.

Never walk alone. We all pass away alone.
Unless we die in a car accident with others, we are
the only one dying at that moment in time. Death
is, by its very nature, the loneliest experience man
was ever ordained to endure. It is a loneliness
that's compounded by the fact that we isolate
the dying at this crucial time. We isolate the dying
by waiting in the waiting room. We isolate the
dying by no longer talking to them and no longer
listening to them. Sometimes we're not with
them physically; but more often, we're no longer
with them emotionally. The widely held notion
that the dying do not want to talk about death is
amyth. Of course, they want to talk about it; they
are about to enter the great unknown and talking
steadies the nerves.

Caring for the dying. Death need not be
painful nor a lonely experience. There are eight
hospices providing medical, nursing and psycho-
social care to the terminally ill and their families.
Their priority is the relief of pain and suffering
at the end of life. As hospice is a philosophy of
care more than a specific place of care, palliative
care can be given in a day care centre, a hospital
ward, an in-patient hospice or even at home. Most
patients are, by the way, looked after at home.
And you will be pleased to know that, thanks to
donations, our home care service is generously
subsidised. Visit www lifebeforedeath.org.sg or
call 1800 333 6666, if you need more friendly advice.

LIEN

166




The End.

What if that is where your story begins?

Perhaps, your tale of woe began with a mole that changed colour and you've found out that the blemish

on your skin has a terrifying scientific name. Fate, without your consent, has brought you to the final

chapter of the book of life and it bids you to read on. Maybe, it's not you. But someone close like your

wife, whose tummy ache has just been diagnosed as carcinoma of the stomach. The end, whoever the
characters may be, is suddenly at hand. The Angel of Death stands at the door, and he’s about to knock.
We are the Singapore Hospice Council and we are here to serve the dying and their families. The

aim of this advertisement is to acquaint you with Elisabeth Kubler-Ross’s five stages of dying. For

those who have yet to experience the ebbing of life, all this talk about death might seem unnecessarily

morbid. For those of us, however, who have recently been made aware of our mortality, this ‘travel

guide’ will provide some light and comfort for the dark road ahead.

1. Denial. For as long as you can remember, you have
never not existed. Since deep within our unconscious mind
we are all immortal, it’s almost inconceivable for any of
us to acknowledge the possibility of our own demise. As a
result, our first reaction to the news of terminal illness is a
numbness that’s replaced by the usual response of ‘It can't
be me; surely, they've made a mistake!" Which is followed
by a ritual of shopping around for second opinions in the
hope of dodging the inescapable. Numbness, denial, and
withdrawal are all appropriate reactions to what is the most
catastrophic news we will ever receive. Even feeling nothing
atall is completely legitimate.

2. Anger. When it finally dawns on us that it wasn't
a mistake; rage, anger, and resentment will accompany the
logical next question: ‘Why me?* Doctors and nurses will be
picked on, while the visiting family is received with little
cheerfulness. Instead of responding with grief, tears and
reduced visits, family members should try to put themselves
inthe shoes of the terminally ill. You, too, would be outraged
if all your life’s activities were prematurely and permanently
interrupted. Given attention and some time, the ranting and
raving will often melt away.

3. Bargaining. In this phase we will attempt to enter
into some sort of an agreement with the Almighty, so
that the inevitable may be postponed. The thinking goes,
‘If the Almighty has decided to take us from the earth,
and he did not respond to our angry pleas, perhaps, on
the off chance, he will change his mind if we ask nicely.’
The wish of the gravely ill is almost always an extension
of life, followed by the request of quiet days without pain
or physical discomfort.

4. Depression, There is no heartbreak worse than the
pain of seemingly senseless and permanent separation from
those we love dearly. While there are drugs for physical pain,
there is, so far, no medicine to treat sorrow. The only way
out of pain is through pain. The terminally ill will be grateful
to those who can sit with them while they contemplate
their approaching death. Visitors who try to cheer them up
actually hinder rather than help their emotional preparation
to leave the world. In this period of grief, there is little or
no need for words. A touch of the hand, a stroke of the hair
or just a silent sitting together will suffice. If we are dying,
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we have to find the strength to say goodbye to all we have
known and loved. If we are witnessing the end of a life, we
have to find the strength to survive the pain of losing a dear
one. However, we're stronger than we think, and we're never
given more than we're able to handle.

5. Acceptance, If a sudden and unexpected death
doesn’t take us, we'd have enough time to work through the
previously described stages and reach the point in which
we are neither sad nor angry with our lot. We'd have given
vent to our feelings of envy and anger for the living and
the healthy. We'd have mourned our losses and we'd have
contemplated our impending end with a certain amount of
quiet expectation. Acceptance should not be mistaken fora
happy stage. It is almost void of feelings. It is as if the pain
has gone, the struggle is over, and there comes a time for, asa
dying man phrased it, ‘the final rest before the long journey.’
We will be tired and, in most cases, quite weak. We will have
a need to doze off or to sleep often and in brief intervals,
just like a newborn child. While by now we have found some
peace and acceptance, our circle of interest diminishes. And
s0 it is at the end of our days, when we have worked and
given, rejoiced and suffered, we go back to the place that we
started out from and the circle of life is closed.

The power of hope. It is important to note that these
five stages can exist next to each other and overlap at times.
In some cases, whole stages are skipped. However, no matter
the stage of illness, there's always hope for the dying. To
have something to look forward to is a basic need of man.
Hope should always be cultivated, regardless of whether
we think that hope is valid or not. Whilst hope should never
go away, what we hope for can change. First, we may hope
to recover, or for a miracle; then, we may hope for a peaceful
death. We may hope that the children will be alright, and
we may hope to see them again. We may hope that there is
a heaven, and we may hope for a new beginning there.

Should you need help or advice on end-of-life care,
visit www.lifebeforedeath.org.sg or call 1800 333 6666. As
hospice is a philosophy of care rather than a specific place
of care, we can provide palliative care in a day care centre,
a hospital ward, an in-patient hospice or even at home.
Whichever part of our service you use, you can be assured
we'll be with you till the end.
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ABSTRACT

Die vorliegende Arbeit hat die Offentlichkeitsartbeind Werbung von Non-Profit-

Organisationen zum Inhalt, und zwar am konkreteisBel des CS Hospiz Rennweg. Dieses
ist als gemeinnutzige Privatstiftung zum GroRRt@h\Spenden abhangig und damit auf die
Unterstiitzung der Offentlichkeit angewiesen. Diadé; der mit der Untersuchung in dieser
Arbeit nachgegangen werden soll, stellt sich baeliglier 6ffentlichen Thematisierung des
Tabuthemas Tod. Es geht somit einerseits darum, dage CS Hospiz Rennweg seine
Offentlichkeitsarbeit gestaltet, andererseits um tengang mit der medialen Vermittlung

von Krankheit, Sterben und Tod. Im Speziellen wdid Problematik anhand ausgesuchter
Printkampagnen untersucht. Erganzend wird dazu \éamgleich mit internationalen

Printkampagnen dargelegt, um Gemeinsamkeiten bawerkchiede herauszufiltern und zu

eruieren, inwiefern sich das CS Hospiz Rennwegniaténal orientiert.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass gerade die kestgpagne des CS Hospiz Rennweg aus
dem Jahr 2000 starke Ahnlichkeiten mit den Kampagnes den anderen Landern hat. Einzig
die pramierte Kampagne des Singapore Hospice Cloelt sich von allen anderen ab, da
hier die Thematik ausschlie3lich in Textform unahti mittels Bildern aufgegriffen wird.
Auch ironische Bemerkungen spielen hier eine setfégyRolle. Allen Kampagnen ist jedoch
gemein, dass sie sich sehr stark emotionaler Redeenen und auch bei der Visualisierung
auf Auffélligkeit setzen. Besonders bei den Bilddes CS Hospiz Rennweg kommt dies sehr
stark zum Ausdruck. Aul3erdem hat sich hier die \éerdung von Methapern als sehr beliebt
erwiesen. Weiters hat sich gezeigt, dass keine @endu eher traurigen oder humoristischen
Inhalten festgestellt werden kann. Beide Formendesmrin etwa ausgeglichen verwendet.
Auffallig ist jedoch, dass in allen Kampagnen eshrsdirektes ,,Ansprechen” der Problematik
stattfindet. Dabei wird sehr haufig ein Bezug zlta§yssituationen hergestellt bzw. wird das
Tabuthema Tod mit Motiven aus dem alltaglichen lcelmeBeziehung gesetzt. Ebenso wird
mit sehr bewegenden Motiven und Visualisierungstrngearbeitet, mit denen beim
Betrachter durchaus Betroffenheit erzeugt wird walel auch sehr stark zum Nachdenken
anregen. AuBerdem werden die einzelnen Motive dumssi@s in Grol3einstellungen gezeigt,
was wiederum eine noch starkere Fokussierung zigeHwt. Das Tabuthema Tod erfahrt in
den Kampagnen somit eine sehr groRe Intensitatdenilas Bewusstsein der Offentlichkeit

gescharft werden soll.
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