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Diskussionen zu Gesundheitsthemen sind haufig
kontrovers, emotional und von vielfaltigen Inter-
essen geleitet. Gesundheitskommunikation kann
leicht schiefgehen — weil man die Zielgruppen
nicht erreicht oder auf massiven Gegenwind stoRt.

Welche Positionen und Meinungen gibt es im Diskurs?

. DISku rSSiChtu ng: Suchen Sie im Internet nach wichtigen Schlagwortern zu
Uberb“Ck Verschaﬁen Ihrem Thema.

Die Quellen und Kanale konnen sehr vielfaltig sein — bei-

& spielsweise Artikel in Online-Medien, Kommentare unter
Sich im Diskursdickicht zurechtzufinden, hilft dabei, &’ YouTube-Videos oder Positionspapiere von Institutionen.
die eigenen Kommunikationsziele besser vor- &O Halten Sie die Ohren und Augen offen, ob Ihnen das Thema
zubereiten — und sie leichter zu erreichen. \\: in Gesprachen, auf Plakaten oder in Zeitungen begegnet.
‘ - Suchen Sie mit Absicht auch nach extremen Positionen, um
.“‘- Argumente und Meinungen besser kennen zu lernen.
e

Betrachten Sie die gefundenen Ausschnitte zu Ihrem

Diskursmapping: Thema naher.
. Die vier Leitfragen helfen Ihnen, die Debatte zu verstehen
S sortieren und verstehen

und wichtige Erkenntnisse zu gewinnen.

Akteure, Positionen, Interessen Probleme

In welchen Zusammenhangen
wird das Thema problematisiert?

Ereignisse Emotionen, Werte, Wissen

Fehlen in dem Diskurs relevante
Informationen? Welche Werte und

Welche Akteure, zum Beispiel For-
schende oder Institutionen wie das

Gibt es aktuell oder in der Vergan-
genheit Ereignisse, nach denen sich

die 6ffentliche Debatte verandert hat? Emotionen spielen eine Rolle? RKI, wurden im Diskurs sichtbar und MElstars vairel &ln T e i e “
Was hat sich dadurch verandert? Viele Gesundheitsthemen sind emo- welche Interessen verfolgen sie? schiedlichen Kontexten diskutiert. &J
Das Wissen um diese Ereignisse kann tional besetzt — und konnen pola- Die Kenntnis der relevanten Akteure Gesundheitsthemen haben etwa &’
dafur sensibilisieren, welche Themen risieren. Sie betreffen den eigenen und deren Positionen hilft Innen die haufig eine politische Dimension \’
fur eine Veranderung in der offentli- Lebensstil und Werte wie Freiheit oder Fursprecher und Gegenstimmen oder werden im Zusammenhang &l
chen Debatte gesorgt haben. Solche Gerechtigkeit. Wenn Sie diese Uber- wahrzunehmen, zu reflektieren und mit Fragen des Lebensstils oder \’
Ereignisse konnen etwa die Veroffent- legungen berucksichtigen, gelingen gegebenenfalls kommunikativ darauf mit Ubergeordneten Themen wie &’
lichung von Studien und Positions- KommunikationsmalRnahmen leichter, ZU reagieren. der Klimakrise besprochen. S

papieren, medizinische Innovationen, da die reine Vermittlung von Wissen
die Verabschiedung von Gesetzen

. lie | hquﬁg nicht genligt — oder sogar (JC) DD © @ ?
oder journalistische Recherchen sein. Widerstand erzeugt. O O @ ooo @
()

AR violke

Was soll mit der Kommunikations- ———
maBRnahme erreicht werden? e

Ziel ist es, sich der eigenen Haltung
zu dem Thema bewusst zu werden
und festzulegen, welche Botschaft die
KommunikationsmalRinahme haben
soll. Was genau soll bei der Zielgruppe
erreicht werden (z.B. Aufklarung,
«& Anderung der Einstellung oder neues

Verhalten)? Die Erkenntnisse zu den
Zusammenhangen, in denen das The-
ma diskutiert wird, kbnnen helfen, den
inhaltlichen Schwerpunkt festzulegen.
Wird das Thema sehr kontrovers und
emotional diskutiert, kann es sinnvoll
sein, Raum fur Dialog zu bieten.

Kommunikations-
ziele festlegen
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Weitere Informationen finden Sie unter:
wissenschaft-im-dialog.de/projekte/dipubhealth
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Welche Merkmale, Einstellungen und
Rollen hat die Zielgruppe?

Neben Alter, Geschlecht und forma-
lem Bildungsniveau sollten Sie sich
vor allem darUber klar werden, welche
Einstellungen und Werte und welches
Vorwissen die Zielgruppe zum Thema
hat. Meistens sind Zielgruppen nicht
einheitlich, sondern weisen verschie-
dene Einstellungen oder Werte auf.
Hinweise geben hier etwa die Beobach-
tungen aus dem Diskursmapping zu
.Akteuren, Positionen und Interessen”
und ,Emotionen, Werte, Wissen”.
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