KAMPAGNEN FUR ALLE!

Leitfaden far inklusives Campaigning
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HALLO !

Du brennst fiir ein Thema, aber weit nicht, wie Du andere davon
uberzeugen kannst? Jeden Tag fallt Dir eine neue Ungerechtigkeit
auf, aber wo sollst Du anfangen? Keine Organisation setzt sich fiir

Themen ein, die Dir wichtig sind?

Wenn Du bereits aktiv bist, kennst Du vielleicht
die Tricks, um mit geplanten MaBnahmen und
einer Uberlegten Strategie die Herzen und Kdpfe
zu erreichen (mehr dazu in Kap. 1). Aber hast

Du schon einmal dartber nachgedacht, wie eine
blinde Person Deine Webseite wahrnimmt (vgl.
Kap. 3)? Gibt es keine Frauen in Deiner Kampa-
gne oder schreibst Du ohne Nachzudenken Gber
,Demonstranten” und , Aktivisten” (mehr zu
Sprache in Kap. 2.1)? Tauchen auf Deinen Fotos
nur weile, junge, heterosexuelle und nicht behin-
derte Menschen auf (mehr zu Bildern in Kap. 2.2)?

Vielleicht wirst Du sagen: ,,Ich habe keine an-
deren Bilder. Es gibt doch mehr sehende als
blinde Menschen. Und Demonstrantinnen meine
ich immer mit, wenn ich von Demonstranten
spreche.” Ob gewollt oder nicht — diese Einstel-
lung grenzt Menschen aus, denn es ist immer

nur ein Ausschnitt der Gesellschaft, der gezeigt
und angesprochen wird. Ware es nicht besser,
gemeinsam mit allen und fdr alle die Welt ein
Stlck gerechter und schéner zu machen?

Wir sind der Uberzeugung, dass Campaigner*in-
nen Uber inklusive Kampagnen neue Vorbilder
schaffen und Handlungsoptionen fir eine viel-
faltige Gesellschaft aufzeigen kénnen. Die gute
Nachricht: Inklusion ist nicht schwer. Schon mit
kleinen Schritten und wenig Aufwand kannst
Du viel verandern, denn das Einbinden von allen
ist eine langfristige Bereicherung fur uns alle.
Dieser Leitfaden soll Dir dabei helfen.

Wir wiinschen Dir viel SpaB beim Lesen!

Das [ampm?n Boostcamp-Team
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1. KAMPAGNEN

Dein Engagement fiir eine bessere Welt

Eine Kampagne hat ein konkretes Ziel und ist zeitlich begrenzt. Die
Arten von Kampagnen sind dabei unterschiedlich: Es gibt Wahl-, Wer-
be-, Aufklarungs-, politische Verdanderungs- oder Druckkampagnen.
Wir haben in diesem Leitfaden letztere vor Augen: Kampagnen, die
politische und gesellschaftliche Veranderungen erreichen wollen.

Gute Kampagnen sind immer
sehr genau geplant, vorab
durchdacht und folgen einer
Strategie. Dabei nutzen sie die

Macht von Bildern und Sprache.

Klar, eine Kampagne |6st nicht
alle Probleme und viele Kam-
pagnen erreichen ihr Ziel nicht.
Im Internet auf den , Gefallt
mir”-Button zu klicken oder
eine Petition zu unterschreiben
ist haufig der erste Schritt, darf
aber nicht der letzte sein.

Man muss an Folge-Aktionen
denken, daran wie die Kampa-
gne mit Freund*innen geteilt
wird oder daran, fur die Sache
auf die StraBe zu gehen. Wenn
Deine Kampagne aber viele
Menschen erreicht, weil sie sich
angesprochen fuhlen und ge-
meinsam flr eine Veranderung
in der Gesellschaft aktiv werden
wollen, dann bist Du auf dem
richtigen Weg!

So kannst Du v'gehen

Team: Gibt es vielleicht schon
eine Gruppe, die sich um das
Thema kiimmert? Tue Dich mit
anderen zusammen! Gleichge-
sinnte triffst Du beispielsweise
bei der Socialbar:
www.socialbar.de.

Recherche: Wer ist verant-
wortlich fur den Missstand,
den Du andern willst? Wer hat
die Macht etwas zu andern?
An wen wendest Du Dich mit
Deiner Kampagne? Recherchie-
re grindlich, so dass Du gute
Argumente liefern kannst.

Planung: Was ist das Ziel der
Kampagne? Ist eine Kampagne
mit 6ffentlicher Mobilisierung
zu dem Thema Uberhaupt
geeignet, das Ziel zu erreichen?
Wer sind mégliche Verbindete?
Uberlege Dir eine gute Strategie
und Taktiken, um erfolgreich an
Dein Ziel zu kommen. Erarbei-
te einen Kampagnenplan, der
verschiedene Etappen und eine
Steigerung vorsieht.

e .



www.socialbar.de
http:www.socialbar.de

Hilfreich ist eine Frist oder ein
Anlass, bis zu dem ein Zeitfens-
ter fUr Veranderung besteht.

Mobilisierung: Um Men-
schen zu mobilisieren, muss
das Thema ihnen wichtig sein.
Zeige einen Konflikt auf (Wer
sind die ,,Bosen”, wer die
,Guten”?) und mache deutlich,
wie jede*r Einzelne etwas tun
kann. Erzahle die Geschichte
von Betroffenen und lasse sie
einen Losungsweg aufzeigen.
So brichst Du das Problem nicht
nur herunter, sondern erzeugst
Mitgefuhl bei moglichen Unter-
stUtzer*innen.

Unterschriftensammlung:
Sammel fir Deine Kampagne
Unterschriften, beispielsweise
auf der StraBe oder als Online-
Petition. So zeigst Du, dass Du
die nétige Unterstltzung hast.
Denk daran: Hinter jeder Unter-
schrift steht ein Mensch, der sich
weiterfihrend engagieren kann.
So kannst Du zum Beispiel per
E-Mail Deine UnterstUtzer*innen
zu jeder weiteren Kampagnen-
aktion informieren und zur Teil-
nahme auffordern. Hier kannst
Du eine Online-Petition starten:
www.change.org,
www.openpetition.de,
www.weact.de

Pressearbeit: Informiere die
Medien Uber Deine Kampagne,
wenn Du etwas Entscheidendes
zu sagen hast. Nimm Kontakt

zu Journalist*innen auf, die zu
Deinem Thema in der Vergan-
genheit berichtet haben. Schreib
Pressemitteilungen (darin die

. W-Fragen” beantworten: Wer
macht was, wann, wo, wie, und
warum?) und biete Interviewpart-
ner*innen an, die interessant
sind, weil sie etwas zu erzahlen
haben/ betroffen sind. Infos gibt
es beispielsweise hier:
http:/bit.ly/leitfaden01

Soziale Medien: Lege vor
Deinem Kampagnenstart einen
Account bei Twitter an. Folge
dort Menschen, die fur Dein
Thema wichtig sind, also
Politiker*innen, Wissenschaft-
ler*innen, Journalist*innen,
Aktivist*innen. Nutze einen
maoglichst eingdngigen und kur-
zen Hashtag fir Deine Kampa-
gne, wie #STOPXYZ. Richte eine
Facebook-Seite ein und nutze sie
zur Informationsverbreitung und

zum Dialog mit Unterstutzer*in-
nen. Bevor Du weitere Profile
auf Sozialen Medien anlegst,
Uberlege gut, ob die regelmaBi-
ge Aktualisierung zu leisten ist.

Webseite und Newsletter:
Mache Deine Webseite mit
Hintergrundinfos, Mitmachak-
tionen, Spendenmadglichkeit
und Newsletter-Bestellung zur
Kommunikationszentrale Deiner
Kampagne. Baue einen eigenen
Verteiler auf, den Du jederzeit
beschicken kannst.

Aktionen: Uberlege Dir, wie Du
viel Aufmerksamkeit fir Deine
Kampagne bekommst. Welcher
Ort ist symboltrachtig? Welche
Aktion ist kreativ und interes-
siert sowohl| UnterstUtzer*innen
als auch die Medien? Denk an
gute Bilder, die Du beispielswei-
se (Uber Soziale Medien verbrei-
ten kannst.


www.change.org
http://www.openpetition.de
http://www.weact.de
http://bit.ly/leitfaden01
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Fundraising: Webhosting,
Flyerdruck, Demo-Materialien
oder Raummiete fur Events —
eine Kampagne kostet Geld.
Je nach Thema kannst Du bei
Stiftungen, Verbanden oder

offentlichen Einrichtungen
Finanzierungen beantragen.
Private Spenden kannst Du
Uber eine Spendenplattform
wie www.betterplace.org
sammeln. Komplizierter ist es,

finanzielle Unterstitzung Gber
Crowdfunding zu erhalten. Die
meisten Plattformen sind spezi-
alisiert auf bestimmte Themen,
z.B. kunstlerische Projekte auf
www.startnext.com.

WEITERFUHRENDE LINKS ZU KAMPAGNEN:

www.campaignboostcamp.de

Das Campaign Boostcamp ist ein Trainingspro-
gramm fUr die neue Generation von Campaig-
ner*innen. Talentierte Aktivist*innen und Young
Professionals aus zivilgesellschaftlichen Organisa-
tionen lernen dort, wie Kampagnen entwickelt,
organisiert und gewonnen werden.

www.zukunftspiloten.de

Der Kurs ZukunftsPiloten ist ein Weiterbildungs-
programm fir junge Umweltengagierte im Alter
von 21 bis 30 Jahren.

www.campaigning-academy.com

Die Campaigning Academy Berlin bietet u.a.
Seminare zu Kampagnenstrategie und Online
Campaigning an.

www.sozialhelden.de/projekte/akademie

Die Sozialhelden geben Workshops und Trainings
zu sozialem Engagement, z.B. Uber wirkungsvol-
les Storytelling mit Schwerpunkt Inklusion und
Barrierefreiheit.

http://fairsay.com/networks
Europaische CampaigningKonferenz und
Newsletter fir Campaigner*innen.

www.wellstone.org
Online-Ressource von Campaigner*innen
far Campaigner*innen aus den USA.

www.ngoleitfaden.org

Handbucher zu Online-Fundraising und Kampa-
gnenkonzeption vom betterplace lab und der
Wigwam Kommunikationsberatung

Graf von Bernstorff, Andreas (2012):
Einfihrung in das Campaigning.
Carl Auer Verlag: Heidelberg

Rose, Chris (2010): How to Win Campaigns:
Communications for Change. Routeledge



http://www.startnext.com
https://www.campaignboostcamp.de/
http://www.zukunftspiloten.de
https://www.campaigning-academy.com/
http://www.sozialhelden.de/projekte/akademie
http://fairsay.com/networks
https://www.wellstone.org/
http://www.ngoleitfaden.org/
http:www.betterplace.org
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2. ALLE ANSPRECHEN

Inklusive Sprache, Bilder und Inhalte

2.1 SPRACHE

Fur Deine Kampagne engagie-
ren sich mehr Leute, wenn sie
sich auch angesprochen fuhlen
und die Texte verstehen. Mit
inklusiver Schreib- und Sprech-
weise (lat. includere = einschlie-
Ben) hast Du die Moglichkeit,
viele Menschen miteinzubezie-
hen. Das gelingt Dir beispiels-
weise, wenn Du von Anfang
an auf geschlechtergerechte
Sprache achtest und Deine
Texte in klarer und einfach zu
verstehender Sprache verfasst.
Wenn Du eine Kampagne fur

die Belange einer bestimmten
Personengruppe startest, frage,
wenn mdglich, die betroffe-
nen Personen selbst, wie sie
bezeichnet werden méchten.
Menschen durch Bezeichnun-
gen als ,anders” zu markieren,
macht aber natdrlich nur Sinn,
wenn Du mit Deiner Kampagne
auf gesellschaftliche Missstande
und Barrieren aufmerksam ma-
chen willst, die vor allem eine
bestimmte Personengruppe
betreffen.

Hier haben wir ein paar Begrif-
fe zusammengestellt, die wir
Dir nach bestem Wissen und
Gewissen empfehlen:

Zu Menschen
mit Behinderungen

Jede Person erlebt ihre Beein-
trachtigung anders und leidet
nicht zwangslaufig darunter,
sondern hat sie und lebt damit.
Eine Behinderung kann nur ein
Aspekt im Leben einer vielfalti-
gen Personlichkeit sein. Viele be-
hinderte Menschen leiden eher
an Reaktionen und Gegebenhei-
ten des Umfelds und fuhlen sich
erst , behindert” durch Vorurtei-
le und fehlende Barrierefreiheit.

Das kannst Du schreiben: be-
hinderte Menschen, Menschen
mit Behinderungen, Menschen
mit Beeintrachtigungen; die
jeweilige Beeintrachtigung: ge-
horlos/taub, sehbeeintrachtigt,
blind, Autist*innen/ autistisch,
Rollstuhlfahrer*innen/ mit dem
Rollstuhl unterwegs, Menschen
mit Lernschwierigkeiten, Men-
schen mit kognitiver Beeintrach-
tigung, Menschen mit psychi-
scher Beeintrachtigung




Besser nicht: Behinderte, trotz
der Behinderung, mit besonde-
ren Fahigkeiten/Bedurfnissen,
schwerbeschadigt, taubstumm,
an den Rollstuhl gefesselt,
geistig Behinderte, Schitzling,
geisteskrank/psychisch gestort

MEHR INFOS

Begriffsliste von Leidmedien.de
des Sozialhelden e.V. , Begriffe
Uber Behinderung von A bis Z":
https://leidmedien.de/begrif-
fe/ und www.leidmedien.de/
leitfaden/ Hilfestellung ,,Be-
richterstattung Gber Menschen

mit psychischen Erkrankungen”

vom Aktionsbindnis Seelische
Gesundheit:
http://bit.ly/leitfaden03

Zu Menschen mit
Rassismuserfahrung

Wird die vermeintliche Her-
kunft einer Person hervorge-
hoben, geschieht dies hau-

fig im Zusammenhang mit
Rassismus(thematisierung).
FUr Kampagnen, die sich far
die Belange einer bestimmten
Personengruppe einsetzen,
bieten sich folgende Beschrei-
bungen an: zum Thema Flucht
.Menschen mit Fluchterfah-
rungen” oder ,Gefllichtete”;
zum Thema Rassismus ,,Men-
schen mit Rassismuserfahrung”
oder ,rassismuserfahrene
Menschen”; zum Thema
empowernde Community-

Politik , Afrodeutsche” oder
., Schwarze Deutsche”; zum
Thema Bildung ,Menschen,
die mehrsprachig aufwachsen”.

Ubrigens: Unter ,People of
Color” (PoC) verstehen sich
jene, die in einer mehrheitlich
weiBen Gesellschaft Erfahrun-
gen mit Rassismus gemacht
haben. Und die Bezeichnung
,Flichtlinge” wird zunehmend
durch , Gefllchtete” ersetzt.
Wird die Herkunft im Sinne
der Betroffenen hervorgeho-
ben, empfehlen sich folgende
Begriffe:

Das kannst Du schreiben:
Menschen aus Einwandererfa-
milien, Menschen mit Einwan-
derungsgeschichte, Menschen
mit Migrationsgeschichte, Men-
schen mit internationaler Ge-
schichte; die jeweilige ethnische
Zugehorigkeit: Turko-Deutsche,
Greco-Deutsche; die jeweilige
Nationalitat: kenianisch; die
jeweilige Ethnie: Inuit, Sinti und
Roma

Besser nicht: Fremde, die
Anderen, Auslander*innen,
Rasse, Farbige, Dunkelhauti-
ge, Sudlander, Schwarzafrika-
ner*innen, Mischlinge, N-Wort,
Zigeuner*innen

MEHR INFOS

Glossar der Neuen deutschen
Medienmacher “Formulierungs-
hilfen fir die Berichterstattung
im Einwanderungsland”:
https://www.neuemedienma-
cher.de/Glossar_Webversion.
pdf ,Leitfaden fur einen rassis-
muskritischen Sprachgebrauch”
des AntiDiskriminierungsBuros
(ADB) Koln:
http://bit.ly/leitfaden05

Zur sexuellen Orientierung
/ ldentitat

Mit ,, homosexuell” sind Schwu-
le und Lesben gemeint, was
sich auch in der Themenwahl,
der sprachlichen Beschreibung
und Bilderauswahl zeigen sollte.
Auch mussen sich homosexuelle
Menschen nicht zu ihrer sexu-
ellen Orientierung bekennen,
sondern kdnnen diese wann sie
wollen 6ffentlich machen (Co-
ming-Out). Lesben und Schwule
leben nicht im Homo-Milieu,
sondern wie Heterosexuelle als
Singles, in Partnerschaften oder
ihren Familien.

Das kannst Du schreiben:
schwul, lesbisch, homosexuell,
bisexuell, , XY lebt offen lesbisch”
oder besser beilaufiger , XY's
Lebensgefahrtin ist...”; queer,
LSBTIQ (Lesbisch Schwul Bi Trans*
Inter* Queer)


https://leidmedien.de/begriffe/
https://leidmedien.de/begriffe/
http://www.leidmedien.de/leitfaden/
http://www.leidmedien.de/leitfaden/
http://bit.ly/leitfaden03
http://bit.ly/leitfaden05
https://www.neuemedienma
http:Leidmedien.de
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Besser nicht: Homosexuel-

le und Lesben, bekennende
Schwule, Lesbierin, Uberzeugte
Lesbe, Homosexuellen-Milieu

MEHR INFOS

Leitfaden ,, Schoner schreiben
Uber Lesben und Schwule” vom
Bund lesbischer und schwuler
Journalistinnen:
http:/bit.ly/leitfaden06

Ubrigens: Trans* steht fir eine
gelebte geschlechtliche Identi-
tat und nicht fur eine sexuelle
Orientierung. Trans* Personen
leben ein anderes als das ihnen
bei der Geburt zugewiesene
Geschlecht. Nicht-bindre trans*
Personen stellen in Frage, dass

es nur die beiden Geschlechter
Mann und Frau gibt und leben
ein anderes.

MEHR INFOS

Broschire ,Trans* in den Medi-
en” vom TransIinterQueer e.V.;
http:/bit.ly/leitfaden7

Zu geschlechtergerechter
Sprache und Schreibweise
(.Gendern”)

Es gibt verschiedene geschlech-
tergerechte Schreibweisen, die
jeweils Vor- und Nachteile mit
sich bringen. Der Unterstrich
zwischen mannlicher und
weilblicher Wortendung (,,De-

monstrant_innen") bertcksich-
tigt beispielsweise alle sozialen
Geschlechter und Geschlechtsi-
dentitaten jenseits der Zweige-
schlechtlichkeit ,Mann/Frau”
und wird haufig von Behérden
verwendet. Die Schreibweise
mit Sternchen (,,Demonst-
rant*innen”) lasst symbolisch
noch mehr Gestaltungsspiel-
raum offen, denkt auch trans*
Menschen mit und ist beliebt in
Aktivist*innenkreisen.

Besser nicht: generisches
Maskulinum verwenden (,,De-
monstranten”), nur ,Manner
und Frauen” ansprechen oder
Pronomen und Geschlechtsi-
dentitdten voraussetzen, wenn
sie nicht klar sind; , man”
schreiben (alternativ: direkt
ansprechen wie ,,Du” und , lhr”
oder passiv formulieren)

MEHR INFOS
Sprachleitfaden “Was tun?
Sprachhandeln — aber wie?
W_ortungen statt Taten-
losigkeit!” der AG Feministisch
Sprachhandeln der Hum-
boldt-Universitat zu Berlin:
http://bit.ly/leitfaden08



http://bit.ly/leitfaden06
http://bit.ly/leitfaden7
http://bit.ly/leitfaden08

Zu Menschen mit
Armutserfahrungen

Menschen kénnen aus den
unterschiedlichsten Grinden
Armutserfahrungen machen.
Sie sind nicht zwangslaufig
alleinerziehende Mutter oder
Vater oder alkoholabhan-

gig bzw. zigarettensichtig.
Armut ist nicht unbedingt an
Merkmalen wie Kleidung und
Korperpflege anzusehen und
zeigt sich am besten anhand
aussagekraftiger Verbildlichun-
gen (z.B. enge Wohnraume),
um Stigmatisierung einzelner
Personen zu vermeiden.

Das kannst Du schreiben: von
Armut betroffen, Menschen mit
Armutserfahrung, Menschen
mit geringem Einkommen,
Menschen mit einem Einkom-
men unter der Armutsgrenze,
6konomisch benachteiligt, pre-
kare Einkommenssituation

Besser nicht: sozial schwach/
benachteiligt, unschuldig in Not
geraten, bildungsfern, Hartzer

MEHR INFOS

»Schreiben und Berichten Uber
Armut. Leitfaden fur respekt-
volle Armutsberichterstattung”
der Osterreichischen Armuts-
konferenz:
http:/bit.ly/leitfaden10

Im Kontext der Entwick-
lungszusammenarbeit

Regionen, in denen Menschen
in Armut leben, sind genauso
vielfaltig wie die Ursachen fur
Armut unterschiedlich sind.
Zum Beispiel ist Afrika ein riesi-
ger Kontinent und nicht pau-
schal ,,arm” oder ,von Krieg
zerrlttet” — Armut gibt es auch
in Europa. Wahrend man friher
von , Entwicklungshilfe” und
der , Dritten Welt” sprach, die
eine schlechtere Position als die
.Erste Welt” hatte, und in der
die Menschen als hilflos oder
passiv angesehen wurden, setzt
Entwicklungszusammenarbeit
heute auf Partnerschaft.

Das kannst Du schreiben:
Entwicklungszusammenarbeit,
Globaler Norden, Globaler Su-
den, Partnerschaft, unterstitzen

Besser nicht: Entwicklungs-
hilfe, Entwicklungsland, Dritte
Welt, helfen

MEHR INFOS

Broschire “Develop-mental
Turn” des Berliner Entwick-
lungspolitischen Ratschlags,
hier bestellbar:
http:/bit.ly/leitfaden9

Weitere Leitfaden

Zu Muslim*innen und Roma/
Sinti: Glossar der Neuen
deutschen Medienmacher
,Formulierungshilfen fur die
Berichterstattung im Einwan-
derungsland”: https://www.
neuemedienmacher.de/
Glossar_Webversion.pdf
,Leitfaden fur einen rassismus-
kritischen Sprachgebrauch”
des AntiDiskriminierungsBuros
(ADB) Koln:
http:/bit.ly/leitfaden05

Religionsstereotyp, Gruppen-
stereotyp, Nationenstereotyp:
., Stereotype Berichterstattung
Uber ethnische Gruppen in
deutschen Tageszeitungen”,
Friedrich Ebert Stiftung:
http:/bit.ly/leitfaden11

Zu Klischees und Schimpfwor-
tern: , Leitfaden fur diskriminie-
rungsfreie Sprache, Handlun-
gen, Bilddarstellungen”

In Bezug auf junge und alte
Menschen, Menschen mit
Behinderung, Frauen / Manner,
Schwule / Lesben / Transgender,
Migrant/innen und Menschen
mit einer anderen Religionszu-
gehdrigkeit / Weltanschauung,
Bundesministerium fir Arbeit,
Soziales und Konsumenten-
schutz Wien:
http:/bit.ly/leitfaden22



http://bit.ly/leitfaden10
http://eineweltstadt.berlin/publikationen/ber-publikationen-bestellen/
https://www.neuemedienmacher.de/Glossar_Webversion.pdf
https://www.neuemedienmacher.de/Glossar_Webversion.pdf
https://www.neuemedienmacher.de/Glossar_Webversion.pdf
http://bit.ly/leitfaden05
http://bit.ly/leitfaden11
http://bit.ly/leitfaden22
http://bit.ly/leitfaden22
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2.2 BILDER

Setzt Du in Deiner Kampag-
ne inklusive Bildsprache ein,
erreichst Du mehr Menschen,
weil sich mehr Menschen in
den Bildern wiedererkennen
und sich mit der Kampagne
identifizieren kénnen. Das ist
vor allem im Hinblick auf die
Gruppen wichtig, die gesell-
schaftlich oft ausgegrenzt und
Lunsichtbar” gemacht werden
z.B. gefllichtete oder behin-
derte Menschen. Daflir ist es
notwendig, die eigene Sicht-
weise zu verlassen und sich mit
den Beddrfnissen, Gewohn-
heiten und Grenzen derer zu
beschaftigen, die sich von der
Mehrheit unterscheiden.

12

Worauf Du bei der
Bildsprache allgemein
achten solltest

e Selbstreflexion voran-
stellen: Wirde ich gerne so
dargestellt werden?

e Perspektivwechsel wagen:
z.B. kann der Mann zur Frau
aufschauen, statt wie meist
umgekehrt; fahrt ein Roll-
stuhlfahrer auch ohne Hilfe

e Menschenwiirde beriick-
sichtigen: nicht unvorteilhaft
bestimmte Korperteile oder
Gesten betonen

¢ Bild/Text/Ton-Schere be-
denken: beispielsweise keine
mitleidserregende Musik/
Uberschrift bei Aufnahmen
von zufriedenen behinderten

Menschen oder angsterre-
gende Musik/Uberschrift bei
Aufnahmen von Migrant*in-
nen verwenden

* Am besten gemischte Grup-
pen in gemeinsamer Aktion
abbilden (statt nur sogenann-
te Minderheiten unter sich
oder als Einzelpersonen)

Zu Menschen mit
Behinderungen

* Fokus auf die Person
(Gesicht, Korper) legen, statt
nur auf die Hilfsmittel

e Authentische Umgebung
zeigen, z.B. Rollstuhlfah-
rer*innen in ihren indivi-
duellen Rollsttihlen (statt
Nicht-Rollstuhlfahrer*innen
in Reha-Standardmodellen);
sehbeeintrachtigte und blinde
Menschen bei der Benutzung
barrierefreier Apps (statt nur
mit Blindenstock); Menschen
mit psychischen Beeintrachti-
gungen in ihrem Alltag (statt
nur hinter Gittern)

Augenhohe beachten: z.B.

kleinwtchsige Menschen und

Rollstuhlfahrer*innen nicht

aus der Vogelperspektive

fotografieren/filmen

MEHR INFOS
Bilddatenbank fur mehr
Vielfalt in den Medien
www.Gesellschaftsbilder.de


http://www.gesellschaftsbilder.de/

Zu Geschlechter-
vielfalt und sexueller
Orientierung

e Homosexuelle Manner und
Frauen abbilden

e Homosexuelle Paare und
ihre Familien abbilden statt
nur heterosexuelle Paare und
Familien

¢ Unterschiedliche homo-,
bi- und heterosexuelle
Frauen zeigen, z.B. lesbische
Frauen nicht nur mit kurzen
Haaren und Hosen bzw. he-
terosexuelle Frauen nicht nur
mit langen Haaren und Récken

e Layout der Seiten nicht nach
geschlechtlichen Klischees
gestalten (z.B. Frauen und
homosexuelle Manner nicht
unbedingt mit rosa Layout)

Zu Menschen des
Globalen Siidens

» Vielfaltige Rollen zeigen,
z.B. Geschaftsleute in der
GrofBstadt statt Menschen
im Kontext von Armut und
Katastrophen; junge Leute,
die ihren Hobbies nachgehen
statt kriminelle Jugendbanden

e Vielfaltige Situationen
abbilden: Alltag mit Schule,
Arbeit, Freizeit und in der
Familie (statt nur Szenarien
von Gewalt und Krieg)

e Zuschreibungen vermei-
den: beispielsweise sind nicht
alle Afrikaner*innen gute

Sanger*innen oder Tan-

zer*innen, noch fahlen sich
alle Menschen des Globalen
Sudens hilflos und abhangig

Zu Religion und Ein-
wanderungsgeschichte

e Vielfalt von Glaubensrich-
tungen und politischen Ein-
stellungen bedenken: z.B. gibt
es im Nahen Osten nicht nur
Muslim*innen und es beflr-
worten nicht alle Muslim*in-
nen in Deutschland einen
konservativen Lebensstil

e Klischees vermeiden: z.B.
nicht das Kopftuch als Symbol

far Unterdrickung, Ruck-
standigkeit oder Terrorismus
nutzen; muslimische Frauen
nicht nur im hauslichen Kon-
text bzw. mit Kindern zeigen
(sondern auch bei der Arbeit)
Vielfalt kultureller Prakti-
ken abbilden: auch muslimi-
sche Frauen ohne Kopftuch
und muslimische Manner
ohne Vollbart zeigen; oder
muslimische Frauen mit Kopf-
tuch oder Manner mit Turban
mitten in der Gesellschaft
zeigen (z.B. in der FuBganger-
zone mit dem Handy am Ohr
zwischen anderen Menschen,
die keine Muslim*innen sind)

13
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2.3 INHALTE

Ein Grundsatz lautet: Mache
Deine Kampagne nicht tber
Betroffene, sondern mit ihnen.
Planst Du eine Kampagne zum
Thema Gefliichtete, hole Ge-
fltichtete ins Team. Betrifft Dein
Kampagnenthema Menschen
mit Behinderungen, lass Dich
von einem Verband betraten,
der die Interessen dieser Men-
schen vertritt. Menschen mit

14

Behinderungen kénnen selbst-
verstandlich auch zu anderen
Themen ihre Meinung duBern
oder zu Themenkomplexen und
Diskriminierungsformen, die
sie auch betreffen kénnen (z.B.
Rassismus). Solche neuen Pers-
pektiven auf ein Thema starken
die Kampagnenarbeit durch
Glaubwiirdigkeit und Uberra-
schungseffekte.

Checkliste

e Input: Frage Expert*innen in

eigener Sache um Rat — frei
nach dem Motto: “Nichts
Uber uns ohne uns”.

Fokus: Verlagere Deine
Botschaft auf die Hindernisse
durch die Umwelt, statt sie
an “Defiziten” von Personen
festzumachen, beispielsweise
mangelnde Barrierefreiheit,
statt kdrperliche Beeintrach-
tigung. Beziehe daflr gege-
benenfalls Mehrfachaspekte/
-merkmale ein wie Diskrimi-
nierung aufgrund von Behin-
derung und Aussehen.
Stimmung: Positivbeispiele
helfen, Bertihrungsangste
abzubauen und ermutigen
andere, sich flr die Sache zu
engagieren.
~Mainstreaming”: Von ei-
nem funktionierenden Aufzug
profitieren nicht nur Men-
schen, die auf einen Rollstuhl
angewiesen sind, sondern
auch Eltern mit Kinderwagen
und Senior*innen mit Rol-
latoren. Finde gemeinsame
Nenner Deines Kampag-
nenthemas!



3. ALLE ERREICHEN

Barrierefreie Kommunikation

Rund 1,2 Millionen Menschen in Deutschland sind sehbeeintrachtigt
oder blind. Wie nehmen sie eigentlich die Kampagnen-Webseite wahr?
300.000 Menschen in Deutschland sind gehérlos bzw. an Taubheit gren-
zend schwerhorig. Verstehen sie das Kampagnenvideo auf YouTube?
Und ist der Flyer auch in Leichter Sprache verfasst, z.B. fiir Menschen
mit Lernschwierigkeiten? Barrierefrei zu kommunizieren heif3t, so zu
schreiben und zu sprechen, dass es moglichst alle verstehen.

3.1 ONLINE-KOMMUNIKATION

Gerade in der Online-Kommu- Farben: Je groBer der Kontrast
nikation kannst Du schon durch  zwischen Hintergrund und Text
kleine Veranderungen viel errei- ist, desto lesbarer ist der Text. Bei

chen. Idealerweise wird Barriere-  Grafiken solltest Du méglichst
freiheit bereits bei dem Erstellen nicht die Farben Rot und Grin

des Konzepts Deines Internet- verwenden beziehungsweise
auftritts mitgedacht. Aber auch ein Muster zur Unterscheidung
ein Relaunch der Internetseite hinzufligen, damit sich auch
bietet eine gute Moglichkeit, Menschen mit Rot-Grin-Seh-
den eigenen Auftritt im Netz schwache orientieren kénnen.

inklusiv zu gestalten.

Tipps fiir barrierefrei
Kommunikation im Netz

Allgemein: Barrierefreies Web-
design betrifft alle Elemente
einer Webseite — sowohl Texte
als HTML und PDF, Multime-
dia-Angebote wie Podcast und
Videos, als auch die Kommuni-
kation Uber Soziale Medien wie
Facebook und Twitter.

Texte in Leichter Sprache
kédnnen alle Menschen besser
verstehen. Besonders wichtig
ist sie fur Menschen mit Lern-
schwierigkeiten, fir Menschen,
die nicht so gut lesen kénnen
und fur Menschen, die nicht

so gut Deutsch sprechen. Es
gibt Agenturen, die Texte in
Leichte Sprache Ubersetzen, mit



erklédrenden Bildern versehen
und von Menschen mit Lern-
schwierigkeiten auf Lesbarkeit
testen lassen. Es bietet sich an
mit einem Erklartext zum Inhalt
deiner Internetseite anzufan-
gen, wie beispielsweise hier:
www.leidmedien.de/
leichte-sprache

Ubrigens: Wenn du Texte in
Leichter Sprache verfasst und
gleichzeitig gendern willst,
empfiehlt es sich z.B. , Stu-
denten und Studentinnen” zu
schreiben. Mehr Infos:
http:/bit.ly/leitfaden21

Komplexe Begriffe am bes-
ten mit Beschreibungsfeldern
hinterlegen, z. B. mit kurzen Be-
schreibungen oder Synonymen,
die erscheinen, wenn man mit
der Maus Uber das Wort fahrt.

Barrierefreie PDF-Dateien
kédnnen von Agenturen aus her-
kdmmlichen PDFs umgewan-
delt werden, so dass sie auch
von Lesegerdten, sogenannten
.Screenreadern”, gelesen wer-
den kdnnen und somit blinden
Menschen zuganglich sind.

Ubrigens: Wenn Du fir sehbe-
eintrachtigte und blinde Men-
schen optimierte Texte verfasst
und gleichzeitig genderst,

wird mit dem Screenreader

die Schreibweise mit Binnen-I
(,Demonstrantinnen”) kurzer
ausgelesen als die mit Stern-

chen (Vergleich ,Demonstrant
Innen” oder ,, Demonstrant
Stern Innen”).

Bilder: Bildbeschreibungen
(Alternativtexte) sind fur blinde
und sehbeintrachtigte Men-
schen hilfreich, da ihr Screen-
reader diesen Text in syntheti-
sche Sprache oder Brailleschrift
umwandeln kann. Die kurzen
Beschreibungstexte wirken sich
Ubrigens auch positiv auf das
SuchmaschinenRanking Deiner
Webseite aus.

Soziale Netzwerke: Bilder

far Twitter kannst Du auch far
sehbeeintrachtigte und blinde
Menschen zugdnglich machen.
Daflr gehst du unter “Einstel-
lungen” auf “Barrierefreiheit”,
kreuzt an “Bildbeschreibungen
verfassen” und beschreibst
kurz, was Du auf dem Bild
siehst. Somit kdnnen Nutzer*in-
nen sich Uber einen Screenrea-
der die Beschreibung vorlesen
lassen. Auf Facebook kannst
Du hochgeladene Bilder kurz im
Post beschreiben. Mehr Infos
auf der Hilfeseite von Facebook
zu Barrierefreiheit:
http:/bit.ly/leitfaden13

Podcast im MP3-Format an-
bieten und gesprochenen Text
wenn moglich darunter ver-
schriftlichen, damit er auch von
gehdrlosen Menschen gelesen
werden kann.

Videos solltest Du immer
untertiteln. Standards fur
Untertitel findest du unter
www.untertitelrichtlinien.de.
Von Untertiteln profitieren Men-
schen, die nicht gut héren, und
jene, die erst gerade Deutsch
bzw. Englisch lernen.

Eine Moglichkeit: Video bei
www.trint.com hochladen und
sich dartber Ton als Text erstel-
len lassen; danach Video bei
YouTube hochladen und den
Text als Untertitel einflgen.
Uber Audiodeskription machst
Du die Videos auch erfahrbar
fur sehbeeintrachtigte und
blinde Menschen. Tipps far
barrierefreie Videos gibt's bei
der Aktion Mensch:
http:/bit.ly/barrierefreie-
videosAM und BIK fir Alle:
http://www.bik-fuer-alle.de/
leitfaden-barrierefreie-on-
line-videos.html
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WEITERE INFOS UND BERATUNG:

Webbasierte Selbsttests Rot-Grin-Farben:
www.vischeck.com

Barrierefreier Webauftritt:
http:/bit.ly/leitfaden15

Richtlinien fir barrierefreie Webinhalte: Web
Content Accessibility Guidelines (WCAG 2.0):
www.w3.org/Translations/WCAG20-de/

BITV Loste des Bundesministeriums fur Arbeit und
Soziales: www.bitv-lotse.de

Initiative der Aktion Mensch fir ein barrierefreies
Internet: www.einfach-fuer-alle.de

Plattform mit Tipps und Hinweisen, um Anwen-
dungen, Websites und Blogs zuganglicher zu
machen: www.barrierefrechheit.de

BIK — barrierefrei informieren und kommunizie-
ren: www.bikonline.info

Kommerzielle Dienstleister*innen und Agenturen
kénnen Dich bei Untertitelung, Audiodeskription,
Verfassen von Texten in Leichter Sprache und der
Erstellung von bzw. Umwandlung in barrierefreie
PDFs unterstitzen. Eine Beispielliste:
http://bik-fuer-alle.de/adressen.html

3.2 OFFLINE-KOMMUNIKATION

Viele der Online-Tipps kannst
Du auch gut fir Deine Off-
line-Kommunikation einsetzen,
beispielsweise bezlglich der
Farben und Kontraste. Dartber
hinaus gibt es spezifische Tipps
flr Gestaltung und Druck:

e Auf starke Kontraste achten

e Vorsicht bei der Verwendung
der Farben Rot und Grin

¢ Grof3e, deutlich lesbare
Schrift ohne Serifen mit einer
SchriftgréBe von mindestens
12, z.B. Arial oder Verdana

e Ubersichtlich schreiben, also
viel Platz zwischen Abséatzen
und Spalten lassen und links-
blndig setzen statt in Block-
satz, da dann die Leserichtung
leichter zu erfassen ist

¢ Punktuelle klare Hervor-
hebungen, z.B. durch Fett-
schrift, statt permanentem
DAUERGROSSSCHREIBEN

e Bei der Papierwahl kein
durchsichtiges und kein re-
flektierendes Papier mit einer
Starke von mindestens 100
bis 150g/gm nehmen

* Moglichst einfache Falzun-
gen verwenden, wie Wickel-
falz oder Leporello.

Zusatzliche Flyer /
Broschiiren

Brailledruck erschliet Deine
Inhalte far Menschen mit Seh-
beeintrachtigungen. Kampag-
nen-Materialien wie Flyer und

Plakate mit Braille-Schrift (auch
Punktschrift genannt) versehen
zu lassen, macht sie nicht nur
inklusiv, sondern auch fuhlbar
und interessant — Menschen
halten sie automatisch langer in
den Handen.

Mit Flyern in Leichter
Sprache kannst Du Dich

an Menschen mit Lernschwie-
rigkeiten richten.

MEHR INFOS
Landschaftsverband Westfa-
len-Lippe (LWL) , Kriterien zur
barrierefreien Gestaltung”:
http:/bit.ly/leitfaden17
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+. ALLEN BEGEGNEN

Inklusive und barrierefreie Events

Durch inklusive Veranstaltungsplanung schaffst Du einen Raum des
Austausches fiir unterschiedliche Personen. Dies gilt fiir den Veran-
staltungsort, aber z.B. auch fiir einen Vortrag auf der Biihne und per-
sonliche Gesprache. Mit den folgenden Tipps baust Du Barrieren ab.

Am Veranstaltungsort

Zugang fiir alle: rollstuhlge-
rechte Orte auswahlen, d.h.
stufenlos oder mit Rampen
zuganglich; Aufztige und Turen,
die sich leicht/automatisch 6ff-
nen lassen; Blindenleitsysteme
und Schilder mit starken Kon-
trasten; ggf. Unisex-Toiletten
fur Menschen, die sich keinem
Geschlecht zugehdrig fuhlen

Mabhlzeit fiir alle: Schilder mit
Inhaltsstoffen fir Allergiker*in-

nen sowie ausreichend vegeta-
risch und/oder veganes Ange-

bot, neben Schweinefleisch auch

anderes Fleisch fur Muslim*in-
nen; Strohhalme fir Menschen
mit motorischen Beeintrachti-
gungen; unterschiedlich hohe
Tische fur die Essensausgabe
und zum Sitzen fur sehr kleine
und groBe Personen

An barrierefreie Kommu-
nikation vor Ort denken

Gebardensprachdolmet-
scher*innen rechtzeitig
buchen, beispielsweise beim
Bundesverband der Gebar-
densprachdolmetscherinnen
Deutschlands e.V.
http://bgsd.de/der-verband/
mitglieder/

Horanlagen und Induktions-
schleifen installieren, damit
Audiosignale an die Horgerate
schwerhériger Menschen wei-
tergeleitet werden.

Schriftmittlung (,Live Tran-
skription”) friih buchen, z.B.
unter www.verbavoice.de, oder
dem Bundesverband der Schrift-
dolmetscher Deutschlands
www.bsd-ev.org

Audiodeskription der gezeig-
ten Filme anbieten, z.B. Uber
die Deutsche Horfilm gemein-
nitzige GmbH (DHG)
www.hoerfilm.de
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Leichte Sprache dolmet-
schen, z.B. iber www.leichte-
sprache-simultan.de

Hinweisschilder in groBBer
Schrift und mit Piktogrammen
aufhangen

Live-Stream im Internet

bereitstellen, z.B. fir kontakt-

scheue Personen

Tipps fiir inklusive Events

Bis zu 5.000 Euro fur inklusive
Events kannst Du beim Foérder-
programm Barrierefreiheit der
Aktion Mensch beantragen:
http:/bit.ly/leitfaden18

MEHR INFOS
»Handreichung und Checkliste
far barrierefreie Veranstaltun-
gen” des BKB Bundeskompe-
tenzzentrums Barrierefreiheit
e.V.: http:/bit.ly/leitfaden19

., Der Barriere-Checker, Veran-
staltungen barrierefrei planen”
vom Paritatischen Wohlfahrts-
verband Hessen:
http:/bit.ly/leitfaden23

Ramp-Up, Infoportal zur Pla-
nung barrierefreier Veranstal-
tungen des Sozialhelden e.V.
und des Ruby Berlin e.V.:
www.Ramp-Up.me

Bei einer Diskussion oder
einem Vortrag

Auf Ausgewogenheit der
Redner*innen achten: beispiels-
weise bezlglich Geschlecht,
Migrationshintergrund, Behin-
derung u.v.m. Hier findest Du
Expert*innen:

* Frauen:
www.speakerinnen.org

* Menschen mit Migrationsge-
schichte:
www.vielfaltfinder.de

e Menschen mit Behinderungen
und psychischen Beeintrachti-
gungen:
www.leidmedien.de und
http://www.seelischege-
sundheit.net/

e Lesben und Schwule:
www.lsvd.de

Perspektivwechsel wagen:
Menschen mit Migrationsge-
schichte zu anderen Themen als
ihrer ethnischen Zugehdrigkeit,
Menschen des Globalen Stdens
zu anderen Themen als Armut
usw. sprechen lassen

Rollenwechsel durchfiihren:
Auch Menschen der Minderheit
in Leitungsfunktionen einset-
zen, beispielsweise als Modera-
tor*innen oder Arbeitsgruppen-
leiter*innen
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Im personlichen Gesprach

Wenn Du ein Gesprach mit
einer Person planst, die eine Be-
hinderung hat, frage am besten
vorher nach, ob und welche
Gegebenheiten bendtigt wer-
den bezlglich des Ortes oder
der Kommunikation. Bereite
Dich gegebenenfalls auf be-
sondere Erfordernisse vor und
plane ausreichend Zeit ein.

Vermeide unaufgefordertes
Helfen, wie anfassen oder
schieben, da Dein Gegenuber
bei Bedarf klare Hinweise
geben wird. Unterhalte Dich
am besten auf Augenhéhe und
nicht nur mit der Begleitperson,
also der Assistenz oder dem/der
Dolmetscher*in.

Wenn Du Fragen aus Inter-
esse stellst, sei Dir dabei der
Verantwortung bewusst, nicht
zu indiskret zu werden, bei-
spielsweise zu intime Fragen zu
stellen oder zu schmerzhafte
Erfahrungen aufzugreifen.

Achte auf die jeweiligen Bedrf-
nisse Deines Gegenubers. Einige
Menschen mit bestimmten
Behinderungen haben folgende
Empfehlungen gegeben, die
letztlich allen zugutekommen:

e Blinde Menschen brauchen
beispielsweise eine klare Weg-
beschreibung und Details zur
Positionierung far ein Foto.

e Autistische Menschen
bevorzugen evtl. eine klare
Struktur, wie einen festen

Zeitrahmen, eine rein schrift-
liche Kommunikation und
einen ruhigen Ort. Letzteres
gilt auch fur schwerhorige
Menschen.

e Gehorlose Menschen brau-
chen haufig eine*n Gebar-
densprachdolmetscher*in.

e Stotternde Menschen
wollen in Ruhe aussprechen
kédnnen.

e Menschen mit psychischen
Beeintrachtigungen brau-
chen evtl. genitigend Zeit
und Vertrauen, um sich Gber
schmerzhafte Erfahrungen
austauschen zu kénnen.

e Menschen mit Lernschwie-
rigkeiten (frGher: , mit geis-
tiger Behinderung”) bendti-
gen evtl. leicht verstandliche
Formulierungen bis zu Leich-
ter Sprache — aber immer auf
Augenhohe.

MEHR INFOS

.FAQ — Tipps zum Interview mit
einem behinderten Menschen”
von Leidmedien.de des Sozial-
helden e.V.:
https:/leidmedien.de/faq-
interview/
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ZU QUTER LETZT

Inklusion ist ein Prozess. Wenn Du Deine Kampa-
gne inklusiv planst, wirst Du durch neue Kontakte
und Perspektiven Stick fur Stlick dazulernen

und Dein eigenes Leben um neue Sichtweisen
bereichern. Es wird aber immer Menschen geben,
die sich von Deiner Kampagne ausgeschlossen
fuhlen. Wichtig ist, dass Du bei Nachfragen
Verstandnis zeigst und Deine Entscheidungen
erklaren kannst. Hast Du jemanden vergessen,
versuche, Deine Planungen zu korrigieren und
Uberlege, was Du beim nachsten Mal besser ma-
chen kannst und wie Du so etwas verhinderst.

Die Tipps im Leitfaden kénnen nur der Anfang
eines Bewusstseins- und Wertewandels sein. Es
gibt viele weitere Merkmale, die zu Diskriminie-
rung fihren kénnen, wie die familidre Situation,

prekdre Arbeitsverhaltnisse oder Aussehen. In-
klusion wird erleichtert, wenn wir alle gentigend
Raum und Zeit fir Begegnungen bekommen,
um uns nachhaltig auf neue Perspektiven und
Bedurfnisse von allen einzulassen. Daher lohnt es
sich, Trainings und Beratungsstellen zu Diversity,
Gender und Inklusion in Anspruch zu nehmen.

Ubrigens: Wenn Du Anmerkungen zu dem Leit-
faden hast oder Vorschlage, welche Aspekte wir
erganzen, streichen oder andern sollten, freuen
wir uns Uber Deine Kontaktaufnahme, z.B. tUber
www.campaignboostcamp.de.

Vielen Dank fur Dein Interesse!

Das (ampm?n Boostcamp-Team



http://www.campaignboostcamp.de

NOTIZEN

Hier ist Platz fur Deine Notizen
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Das Campaign Boostcamp Deutschland ist ein Trainings-
programm fir die neue Generation von Campaigner*innen.
Talentierte Aktivist*innen und Young Professionals aus zivilgesell-
schaftlichen Organisationen lernen gemeinsam von den besten
Kampagnen-Trainer*innen, wie erfolgreich Kampagnenstrategi-
en entwickelt und atemberaubende Aktionen geplant werden,
die viele Menschen erreichen. Das Programm besteht aus einem
funftagigen Intensivtraining, dem ein einjahriges Mentoring-
Programm und mehrere Folgetreffen am Wochenende folgen.
Wir wollen zusammen einen sicheren Raum schaffen, in dem
sich alle Menschen wohl fuhlen - Menschen mit und ohne
Behinderung, Menschen mit und ohne Migrationsgeschichte,
People of Color, LSBTIQ.

2014 startete das erste Campaign Boostcamp (damals noch
als Campaign Bootcamp) mit 33 Teilnehmer*innen in Deutschland.
Es wurde inspiriert vom Campaign Bootcamp in GroBbritannien, das
dort 2013 erstmals stattfand.

Das Campaign Boostcamp Deutschland wird von einem Team
erfahrener Campaigner*innen organisiert, die die Leidenschaft fur
Kampagnen und der Wunsch nach Veranderung antreibt.






