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FUR WEN IST DIESE BROSCHURE GEEIGNET?

Diese Broschure richtet sich an Mitarbeitende und Interessierte,
die in Organisationen, Institutionen und Vereinen fur die
Offentlichkeitsarbeit zustandig sind und diese diversitats-
sensibel gestalten wollen.

Mitarbeitende der Offentlichkeitsarbeit (im Folgenden OA) sind
die Sprachrohre von Organisationen und Institutionen und
haben damit eine grofRe Verantwortung. Im weiteren Sinne
kdnnen wir nicht nur als Ubermittler*innen von (institutionellen)
Inhalten, sondern auch als Meinungsbildende und Gate-
Keeper*innen verstanden werden. Mit dieser Macht ist kritisch
umzugehen, vor allem im Zeitalter von digitalen Medien,
Desinformation und Hetze.

Gleichzeitig haben wir vermutlich auch alle unterschiedlich viel
oder wenig Erfahrung auf diesem Gebiet; vor allem was die
Verknlpfung von strategischer Kommunikationsarbeit und der
Erstellung von diskriminierungssensiblen Inhalten angeht.

VORWORT

b



VORWORT

Diese Broschure soll eine Unterstutzung fur alle sein, die sich in
ihrer (Kommunikations-)Arbeit kritisch mit Diskriminierungs-
sensibilitat auseinandersetzen mochten und diese in ihre Arbeit
integrieren wollen.

Vorab sei gesagt:

Wir erfinden das Rad naturlich nicht neu. Es gibt schon viele
tolle Ressourcen, auf die wir zuriickgreifen konnen. Deshalb
enthalt diese Broschiire QR-Codes, Links und Handreichungen,
die wir fur eine tiefere Auseinandersetzung mit den Themen
verlinken.

BEI EINIGEN BEGRIFFEN KANN ES HILFREICH SEIN..

Da nicht immer alle Begriffe ausfuhrlich

erklart werden, regen wir flir einen moglichst
groRen Lerneffekt dazu an, direkt beim

Lesen Unklarheiten durch eigene Recherche

(z. B.in unserem FUMA-Glossar auf FUMA digital)
aufzulosen.



WAS ENTHALT DIE BROSCHURE?

Diskriminierende Bild- und Wortsprache gehoren in einer durch
Machtstrukturen gepragten Gesellschaft zur Normalitat. Nur eine
bewusste Auseinandersetzung mit Offentlichkeitsarbeit innerhalb

dieser Strukturen ermoglicht es uns, diese nachhaltig zu verandern.

Diese Broschiire enthalt zudem einen Uberblick tiber einige
Bereiche, in denen Mitarbeitende der Offentlichkeitsarbeit

auf Diskriminierungssensibilitat achten konnen, wie z. B. Ziel-
gruppen- und Content-Erstellung, Krisen- und Konflikt-
kommunikation und Entschuldigungen bzw. Stellungnahmen.
In welchem Umfang die einzelnen Punkte umgesetzt werden
konnen, wird sich in eurer individuellen Praxis zeigen. Wir haben
uns bemiuht, vor allem kurzfristige und leicht umsetzbare
Vorschlage zu sammeln.

Deshalb wiinschen wir: Viel Spall beim Stobern, Entdecken und
Lernen! Und viele Impulse fiir eine diskriminierungssensible
Offentlichkeitsarbeit.

VORWORT

7






DEFINITION

Diskriminierungssensible Offentlichkeitsarbeit hat zum Ziel,
bewusst und (macht)kritisch in den ihr zugewiesenen

Gebieten (wie bspw. Social Media oder Veranstaltungsplanung)
zu handeln.

So werden Mitarbeitende der Offentlichkeitsarbeit zum

einen in ihrer Vorbildfunktion als auch in der Verantwortung
gegenuber den Rezipierenden aktiv dazu angeregt, sich

mit Diskriminierungsformen, deren Auspragungen und einem
sensiblen und kritischen Umgang mit diesen auseinander-
zusetzen und diese Erkenntnisse in ihre praktische Arbeit

zu Ubertragen.

Fiir ein solidarisches, wertschatzendes und verantwortungs-
volles Miteinander.

WAS IST DAS?



WAS IST DAS?
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WAS UMFASST
DISKRIMINIERUNGSKOMPETENZ?

Um diskriminierungssensibel

zu handeln und zu berichten,

ist ein Bewusstwerden uber bestimmte
Faktoren unumganglich:



Eigene soziale Positionierung & gesellschaftliche
Konstrukte
(z. B. race, class, gender)

Eigene Abwehr- und Vermeidungsstrategien

Bewusstsein tiber Diskriminierungsformen und
ihre Wirkmacht

Bewusstsein uber Rolle und Auftrag der eigenen
Institution

Wissen zu struktureller, institutioneller und
interpersonaler Diskriminierung

Bewusstsein iber Macht von (Bild-)Sprache

WAS IST DAS?

1l
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ZIELGRUPPENANALYSE

Um diversitatssensibel zu kommunizieren, ist es zunachst
einmal wichtig, den Blick differenziert auf die eigene Ziel-
gruppen zu richten.

Eine Herausforderung von diversitatssensibler Offentlichkeits-
arbeit ist die Darstellung komplexer Themen und Sachverhalte,
welche sowohl inhaltlich als auch sprachlich oftmals auf
Irritation und Unverstandnis stol3en konnen.

Umwen
geht es eigentlich?

GRUNDLAGEN
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Um eine moglichst niedrigschwellige und gleichzeitig
diversitatssensible Offentlichkeitsarbeit zu leisten, die
moglichst viele Menschen der eigenen Zielgruppe(n) erreicht,
konnen folgende Fragen helfen:

Wer liest meine Inhalte? Wie setzt sich diese Gruppe von Menschen zusammen?
Woher habe ich das Wissen iiber meine Zielgruppen?
Ist es angenommenes Wissen oder tatsachliches Wissen?

-> Alter, Berufsgruppe, Diskriminierungserfahrung, usw.

Wie viel Wissen zu den Themen der eigenen Organisation ist beiden

Zielgruppen vorhanden?

- Wo muss OA anfangen? Wie kann zielgruppengerecht und diskriminierungssensible
Ansprache aussehen?

Wieviel Zeit ist vorhanden, um Inhalte anzusehen und aufzunehmen?

-> Aufbereitung und Menge an Input

Was ist das Ziel der OA/welchen Anspruch habeichandie OA?

- Welche Rolle spielt die OA in der Gesamtstrategie der Organisation?
Wie positioniert sich die eigene Organisation nach auRen?

- Gibt es Vorgaben zur Corporate Identity? An welchen Stellen in der OA werden diese
umgesetzt?

Welche Bediirfnisse, Erwartungen, Herausforderungen und Ressourcen haben
unsere Zielgruppen?

-> Gibt es sensible Themen, die besonders behandelt werden miissen?
Wo fehlt es an Input? Wo kénnen Herausforderungen gelost werden?
Auf welche Ressourcen kann (nicht) zuriickgegriffen werden?



Welche Medien und Kommunikationskanile nutzen unsere Zielgruppen bevorzugt?

-> Wie mussen Inhalte flir diese Kanale aufbereitet werden?
- Wer befindet sich auf welcher Plattform? Gibt es Uberschneidungen?

Welche Erfahrungen und Wahrnehmungen haben unsere Zielgruppen gegeniiber
unserer Organisation oder unserem Thema?

-> Mit welchen Aussagen und Themen sind unsere Zielgruppen wahrscheinlich sonst noch
konfrontiert? Was ist ihr Wissensstand? Was ist unsere Vermutung lber die
gesellschaftspolitische Haltung unserer Zielgruppen? In welchem Kontext findet der
Kontakt zu den Zielgruppen statt? Hat die Organisation einen Vertrauens-
vorschuss, oder stehen die Zielgruppen der Arbeit eher skeptisch gegeniiber?

Wie kann das Vertrauen und die Loyalitat der Zielgruppen erreicht werden?

-> Gibt es Indizien fiir Praferenzen und vertrauensférdernde Inhalte, die unsere
Zielgruppen konsumieren? Was sind Grundwerte der Zielgruppen?
Was wissen wir liber L6sungsstrategien der Zielgruppen? Wie kénnen diese
in der Kommunikationsarbeit bedient und erweitert werden?

Wie bekomme ich aussagekraftige und valide Antworten auf alle diese Fragen?

-> Gibt es bereits Methoden zur Wirkungsmessung? Woher kommt das Wissen lber die
eigenen Zielgruppen? Wie oft wird dieses Wissen lberpriift und von wem?

GRUNDLAGEN
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GRUNDLAGEN DER DISKRIMINIERUNG

Es gibt zahlreiche Formen der Diskriminierung. Hier werden
beispielhaft einige Diskriminierungsformen aufgezahlt undin
Kurze definiert.

Grundsatzlich gilt: Jede berichtende Person steht zunachst
einmal selbst in der Verantwortung, sich Uber die genannten
Diskriminierungsformen zu informieren, um dann diskrimi-
nierungssensibel und machtkritisch mit ihrem gewonnenen
Wissen zu berichten.

Dabei ist es notig, dass Weiterbildungsmaoglichkeiten von den
Arbeitgebenden madglich gemacht werden, um ihre Mitarbeitenden
entsprechend zu schulen, denn es liegt in der institutionellen
Verantwortung, dass Mitarbeitende Ressourcen bekommen, um
sich mit gesellschaftsrelevantem Wissen zu versorgen.

Uberblick
einiger
Diskriminierungs-
formen



SCHREIBWEISEN

Fiir unsere Publikationen haben wir uns dafiir
entschieden, weil klein und kursiv und Schwarz gro3
zu schreiben. Dies weist nicht vordergriindig auf die
gelesene Hautfarbe, sondern auf die damit verbundene
gesellschaftspolitische Norm und einhergehenden
Privilegien und Machtpositionen hin, welche kritisch
reflektiert werden sollen.

PEOPLE OF COLOR

Wir benutzen in dieser Broschiire die politische
Selbstbezeichnung People of Color (PoC, Menschen
of Color) in Anlehnung an die Definition von Emily
Ngubia Kuria und Kien Nghi Ha als einen solidaritats-
stiftenden Begriff.

Der Begriff verbindet die Erfahrungen

aller rassifizierter Menschen ,mit afrikanischen,
asiatischen, lateinamerikanischen, arabischen,
judischen, indigenen“' oder ,,pazifischen” familidren
Bezligen.

Auch verbindet er diejenigen, die durch weile
Dominanz zu den ,,Anderen”“ gemacht werden. Dazu
gehoren neben den o. g. rassifizierten Menschen auch
Rom*nja und Sinti*zze und Menschen, die durch
Anti-slawischen Rassismus abgewertet werden.

Der Begriff 6ffnet Ra&ume, in denen dialogisch, gleich-
wertiger Austausch mit intersektionalem Ansatz
stattfinden kann.

So ermaoglicht er Biindnisse innerhalb einer weillen
Dominanzgesellschaft und erkennt erfahrenen Schmerz

Gut zuwissen...

ohne Hierarchisierung an und macht die Erfahrungen
vieler Menschen besprechbar. PoC ist eine von
mehreren Selbstbezeichnungen von Menschen

mit Rassismuserfahrungen, die in Deutschland
benutzt wird. ,Jeder Versuch, fiir (alle) rassistisch
marginalisierten Subjekte einen angemessenen
Begriff zu finden, ist grundsatzlich mit dem
Widerspruch konfrontiert, dass wir dazu auf eine
dominante eurozentrische Sprache zuriickgreifen
miissen.“2.

Versuche von marginalisierten Menschen, sich selbst
zu bezeichnen, konnen immer nur in einem Rahmen
stattfinden, der mit der Geschichte von Rassismus
und weiRer Dominanz geschaffen wurde. Und mit den
gegenwartigen Versuchen, diese Strukturen zum
Machterhalt aufrecht zu erhalten.

So kann die Auseinandersetzung mit der eigenen
Sprache und Wortwahl immer als ein empowernder
Akt, bei der die eigene Sprachwahl als politisches
Instrument gegen Machtstrukturen verstanden
werden kann, gelten.

GRUNDLAGEN
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1. RASSISMUS

Rassistische Diskriminierung ist, egal in welcher Form,
schmerzhaft und steht nicht zur Verhandlung oder Hierarchisierung.

Rassismus ist eine Ideologie der Ungleichwertigkeit, die das Konstrukt von
sogenannten menschlichen ,Rassen” entlang biologischer Merkmale nutzt,um
Herrschaftsverhiltnisse zu legitimieren.

Bis Mitte des 21. Jahrhunderts war vorwiegend diese Form des biologischen
Rassismus wirksam. Der heutige Rassismus argumentiert dagegen mit sozialen
und vermeintlich kulturellen Differenzen zwischen Menschen, die als unveranderlich
und vererbbar dargestellt werden (Naturalisierung), was mit einem kulturellen
Rassismus? einhergeht. In der Folge werden Menschen vereinheitlicht und es
werden Gruppen konstruiert (Homogenisierung).

Dadurch, dass Menschen of Color generalisiert bestimmte Eigenschaften
zugewiesen werden, die sie zumeist negativ hervorheben und festlegen, tragt
Rassismus zur Rechtfertigung einer systematischen Ungleichbehandlung bei.
Rassismus bildet von daher ein wesentliches Fundament fiir die Herstellung
und Aufrechterhaltung von sozialen Hierarchien®. Es gibt verschiedene Arten
von Rassismen. Zum Beispiel Antimuslimischen Rassismus, Anti-Schwarzen-
Rassismus, Anti-Asiatischen Rassismus.

2. ANTISEMITISMyS

»Antisemitismus ist Diskriminierung, Vorurteil,
Feindseligkeit oder Gewalt gegen Jiidinnen und
Juden als Jiidinnen und Juden (oder jiidische Einrichtungen als jiidische).” ®



9. SEXISMUS
»Sexismus beschreibt die Diskriminierung von Menschen

aufgrund ihres Geschlechts.” . Das bedeutet, dass eine Person aufgrund
ihres tatsachlichen oder zugeschriebenen Geschlechts schlechter bewertet
oder behandelt wird.

Diese Form der Diskriminierung basiert auf der Annahme einer heteronormativen
Zweigeschlechtlichkeit die besagt, es gabe zwei und nur zwei ,natirliche®
Geschlechter - Madchen/Frau oder Junge/Mann. Und, dass diese sich gegen-
seitig romantisch und sexuell begehrten. Diese beiden Geschlechter werden nicht
als gleichwertig erachtet, sondern hierarchisiert — der Mann als Norm, die Frau
und weitere Geschlechter als minderwertigere Abweichungen.

4, QUEERF EINDLICHKELT

Queerfeindlichkeit bezeichnet alle offenen oder subtilen Formen
der Abwertung, Diskriminierung und Anfeindungen von Menschen mit nicht
heteronormativen sexuellen Orientierungen und/oder nicht-bindrenund/oder
nicht cisgeschlechtlichen Geschlechteridentitidten und/oderintergeschlecht-
lichen Korpern, die sich der queeren Community zuordnen (oder als zugehorig
gelesen werden).

Diese Feindlichkeit zeigt sich unter anderem auch durch Intoleranz, Vorurteile,
Ablehnung, Vermeidung und Unsichtbarmachung, aber auch durch verbale,
physische, psychische und sexualisierte Gewalt. Queerfeindlichkeit ist wie
Sexismus inharenter Bestandteil einer heteronormativen Geschlechterordnung, in
welcher ein endogeschlechtlicher Korper, eine binare cisgeschlechtliche Identitat
sowie Heterosexualitat und Heteroromantik als Norm konstruiert werden.

GRUNDLAGEN
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5. ABLEISMUS

Unter Ableismus (abgeleitet aus dem englischen ,to be

able“ =fahig sein) bezeichnet der Begriff die Abwertung,
Stigmatisierung und Diskriminierung von Menschen mit Behinderung oder
chronisch Kranken aufgrund ihrer Fahigkeiten.

Durch Ableismus wird die Annahme verstarkt, dass es psychische oder korperliche
Beeintrachtigungen den Wert eines Menschen bestimmen. Ableismus reduziert
Menschen auf ihre Fahigkeiten und wertet sie je nachdem auf oder ab. Es wird
hierbei nicht infrage gestellt, wer wann weshalb entschieden hat, welche Fahig-
keiten wichtig oder richtig fiir unsere Gesellschaft sind. Dies hat Diskriminierung,
Ausgrenzung, Grenziiberschreitungen, Ausbeutung (Stichwort ,Mindestlohn“in
Behindertenwerkstatten) und stereotype Zuschreibungen zur Folge.’

ﬁ.\(\.ASS\S“\\S

Klassismus bezeichnet die Diskriminierung und
Benachteiligung aufgrund der sozialen Herkunft bzw. der
sozialen und 6konomischen Position.

Betroffen sind meist Personen, die einer als ,niedriger” eingestuften
soziobkonomischen Klasse zugeordnet werden. Bei der Zuordnung spielen neben
0konomischen Voraussetzungen wie Einkommen und Vermdgen auch
Bildungsabschliisse, das soziale Umfeld sowie Verhaltensweisen, Sprache,
Wohnort, Geschmack und weitere Marker eine Rolle.

Haufig wird kapitalismusbedingtes Prekaritat mit sozialem Unvermogen
gleichgesetzt. Die 6konomische Stellung einer Person, sagt aber nichts tber ihre
sozialen Fahigkeiten aus (Stichwort ,,sozialer Brennpunkt“ als Bezeichnung fiir
wirtschaftlich und strukturell vernachlassigte Stadtteile).



7. GADJE-RASSISHUS

Nicht-Roma.“® Gadjé-Rassismus benennt die Ausiibenden des Rassismus
und meint Rassismus gegen Rom*nja und Sinti*zze.

Gadjé-Rassismus diskriminiert Menschengruppen, die seit mehr als 600 Jahren in
Deutschland und Europa leben. Die Selbstbezeichnungen Rom*nja und Sinti*zze
(Plural, geschlechterinklusiv) oder Sinto/Rom (m), Sintez(z)a/Romni (w) im
Singular sind wichtige Gegenbegriffe zu den weiterhin verbreiteten rassistischen
Begriffen. ,Rom heildt auf Deutsch Mensch®®.

. ANTIFEMINISMUS

Antifeminismus beschreibt den Widerstand gegen die
Emanzipationsbestrebungen von Frauen.

Unter Antifeminismus werden soziale Bewegungen oder gesellschaftliche,
politische, religiose und akademische Stromungen verstanden, die sich organisiert
gegen Feminismus wenden. Antifeminismus richtet sich gegen queer- und inklusiv
feministische Anliegen, die Gleichberechtigung der Geschlechter sowie die
Starkung weiblicher Selbstbestimmung.

GRUNDLAGEN
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»Adultismus beschreibt das Machtungleichgewicht zwischen ”US
Kindern und Erwachsenen. Dabei wird Erwachsensein als Norm

konstruiert und Kind- oder Jugendlichsein als minderwertige Abweichung

davon.

Der Begriff verweist auf die Einstellung und das Verhalten Erwachsener, die davon
ausgehen, dass sie allein aufgrund ihres Alters intelligenter, kompetenter, schlicht
besser sind als Kinder und Jugendliche und sich daher tber deren Meinungen
und Ansichten hinwegsetzen.“1° Adultismus ist eine Diskriminierungsform von der
wir ausgehen konnen, dass wir sie alle erlebt haben.

10, BODYISMUS

Bodyismus bezeichnet die Diskriminierung von Menschen aufgrund
eurozentrisch gepragter vorherrschender Kérpernormen.

Korper sollen jung, gesund, weil3, schlank, leistungsfahig, fit, binargeschlechtlich,
begehrenswert und schon sein. Sind sie das nicht, werden sie als abweichend
wahrgenommen und so behandelt. Dies betrifft u. a. alternde oder ,,alte” Korper
(Altersdiskriminierung), Kérper mit Beeintrachtigungen und die behindert werden
(Ableismus) sowie fette Korper (Gewichtsdiskriminierung).

Die Diskriminierung von Menschen aufgrund ihres Aussehens (des ,,Looks"), wozu
neben rein korperlichen Aspekten auch die Gestaltung dessen (der Kleidungsstil u. a.)
zahlt, wird Lookismus genannt. So gibt es z. B. Arten der Kopfbedeckung, die
abgewertet werden (bspw. Hijab), wahrend andere Formen den Kopf zu bedecken
aufgewertet werden (bspw. ,,Schiebermiitze im frz. Stil“). Gleiches gilt bspw. auch
fur traditionelle Kleidung und fiir koperbetonte Kleidung. Hier wird deutlich, dass es
nicht um die Kleidung an sich geht, sondern um rassistische, sexistische und auch
klassistische Wertungen dieser.



FAZIT

Diskriminierungssensible Kompetenz zeichnet sich

durch die Anerkennung aller Diskriminierungsformen und

ihrer Verwobenheiten miteinander aus. Hierzu zahlt auch,
diskriminierte Gruppen nicht fur ihre Erfahrungen verantwortlich
zu machen und gegeneinander auszuspielen.

Jegliche Formen der hier genannten Diskriminierungen
haben Folgen fir die betroffenen Menschen und sollen nicht
hierarchisiert betrachtet und in ihren Wirkungen gleichwertig
ernstgenommen werden.

Diskriminierungssensible OA schafft Sichtbarkeit fiir alle
Erfahrungen und Perspektiven, ohne sie fiir Selbstzwecke zu
instrumentalisieren oder Spaltungslogiken zu bedienen.

GRUNDLAGEN
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OFFENTLICHKEITSARBEIT
ALS VORBILDFUNKTION



AUF EINEN BLICK

Neben Art. 1 Grundgesetz (Menschenwiirde) bietet
z. B. das AGG (Allgemeines Gleichbehandlungsgesetz) recht-
liche Rahmenbedingungen fiir die Offentlichkeitsarbeit.

Daneben konnen Forderrichtlinien oder auch Satzungen
weitere Rahmenbedingungen vorgeben, ebenso wie Gesetze
oder Verordnungen, die nicht auf alle Institutionen zutreffen
wie z. B. das Barrierefreiheitsstarkungsgesetz (BFSQG).

Daneben mussen Institutionen fir sich entscheiden, was sie
durch die Kommunikation nach aul3en vermitteln mochten.
Hier greift die Offentlichkeitsarbeit auf allen Ebenen eine
Vorbildfunktion auf.

Konkret bedeutet das: Was von auBRen wahrgenommen wird
(durch die Arbeit der Offentlichkeitsarbeit) iibertrigt sich,
zunachst einmal gedanklich, direkt auf das Image und die
vermeintlich internen Prozesse einer Institution.

VORBILDFUNKTION
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Die Offentlichkeitsarbeit schafft die ersten Kontaktpunkte, ist
somit also auch erste Projektionsflache fir Rickmeldungen und
Kritik von aufden.

‘| Eine diversitatssensible Offentlichkeitsarbeit kann dazu
beitragen eine klare Positionierung einer Institution zu
verdeutlichen,

2 istTeil der Umsetzung des Leitbildes und gesetzlichen
Auftrags der Institution und

3 gibt den Zielgruppen, den Kooperationspartner*innen und
Stakeholder*innen einen Hinweis Uber organisationales
Bewusstsein und Kompetenz im Kontext Diskriminierung.

Gleichzeitig fordert sie Inklusion und schliet mehr Menschen
in die Kommunikation ein als eine Offentlichkeitsarbeit, die sich
nicht mit den Themen dieser Broschire auseinandersetzt.



PRINZIPIEN

Sensibilitat und Bewusstsein schaffen, um
diskriminierungssensible Qualitatsstandards zu etablieren

Normalisierung von Vielfalt

Menschenrechtsorientierte und klare Kommunikation

Kritische Kommunikation (= bestehende Sprachpraktiken

hinterfragen und ersetzen)

Vorbildfunktion & Mitgestaltung von 6ffentlichen Diskursen

RESULTAT

Einbezug aller Menschen
Glaubwdrdigkeit
groRere Reichweite

Mitarbeitendenbindung
durch Zugehorigkeitsgefuhl

Erreichung neuer Ziel-
gruppen

Qualitatssteigerung

Demokratieforderung

VORBILDFUNKTION
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(EIGEN)VERANTWORTUNG

In dieser Broschuire gehen wir auf verschiedene Bereiche ein,
die besonders wichtig fiir die Offentlichkeitsarbeit sind:
Sprache, Bilder, digitaler Content, Barrierefreiheit, Event-
planung- und Durchfuhrung, Entschuldigungen und Stellung-
nahmen sowie Konflikt- bzw. Krisenkommunikation.

Wichtig: Jeder dieser Bereiche ist komplex und vielschichtig.
Es liegtin derinstitutionellen Verantwortung, Ressourcen fiir
die Mitarbeitenden zur Kompetenzerweiterung einzuplanen.

Im nachsten Schritt liegt es in der Eigenverantwortung jeder
Person in der Offentlichkeitsarbeit, sich die verfligbaren
Wissensbestande anzueignen.

LEITFADEN
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SPRACHE

»Diskriminierende Sprache reprasentiert nicht Gewalt,
sieist Gewalt,

sie reprasentiert nicht die Grenzen des Wissens,

sie begrenzt Wissen.“

nach Toni Morrison

Sprache hat Macht. Wir nutzen verschiedene Sprachformen (Text-, Bild-, Korper-
oder Gebardensprache), um zu kommunizieren. Dabei hat Sprache einen groRen
Einfluss auf das Denken, Flihlen und Handeln. So kann eine gezielte Wortwahl
die Wahrnehmung der Rezipierenden malgeblich beeinflussen und Sichtweisen
auf bestimmte Themen lenken. Ein Beispiel hierfur ist Framing.

Die Kognitionswissenschaft libersetzt Framing mit dem Begriff ,Deutungsrahmen®.
Damit ist gemeint, dass Worter oder Begriffe in einem Rahmen eingebettet sind,
der uns vorgibt, wie wir Gber ein Thema denken. Zum einen helfen uns Frames
dabei, Informationen und Eindrlicke die wir tagtaglich erhalten, einzuordnen und
zu verarbeiten. Bei Wortern wie ,Sommer“ oder ,,Geburtstag“ gehen uns haufig
sofort Bilder oder Assoziationen durch den Kopf, die auf (vermeintliches) Wissen
sowie unseren Erfahrungen, die wir im Laufe des Lebens mit unseren Sinnen
sammeln, basieren.

Naheliegend ist es also, dass Framing unsere Wahrnehmung manipulieren kann.
So spielt die Wortwahl also eine zentrale Rolle, denn durch sie werden Frames
erst in unseren Kopfen aktiviert. Besonders gesellschaftspolitische Themen
werden in 6ffentlichen Diskussionen, medialen Berichterstattungen, politischen
Reden, kollegialem oder privatem Austausch maldgeblich emotional aufgeladen.
Je mehr Emotion und Wertung Teil des Framings sind, desto schwieriger wird
unsere Wahrnehmungs- und Differenzierungsfahigkeit.



So konnen aus vermeintlich unproblematischen Stereotypen Feindbilder Gber
Menschen entstehen, die Ausgrenzung, Verletzung, Diskriminierung und eine
gespaltene Gesellschaft zur Folge haben. Denken wir an die Begriffe
»Klimawandel®, ,Flichtlingswelle“ oder ,,Steueroase®.

Folgende Fragen sind in der Auseinandersetzung mit der Wirkung von
Sprache wichtig:

Wer gibt uns welche Informationen?

In welchem Deutungsrahmen befinden sich die Informationen oder
Nachrichten, die wir taglich konsumieren?

Wer spricht wie iiber wen?

Wer hat in einer Gesellschaft die Deutungshoheit und bestimmt, wie
offentliche Diskurse gefiihrt werden und woriiber wie gesprochen wird?

Welche Perspektiven sind am meisten sichtbar?

Wer darf sprechen und wird gehort und wer nicht?

In der Offentlichkeitsarbeit ist ein (macht)bewusster Umgang mit Sprache
also grundlegend. Zu diesem Umgang zahlen zum Beispiel der Einsatz von
geschlechtersensibler oder rassismuskritischer Sprache. Da Sprache soziale
Wirklichkeit mitgestaltet, beeinflusst organisationale Sprachwahl, ahnlich
wie die Bildsprache, auch die professionelle Haltung und das Miteinander.

Gleichzeitigist es sinnvoll sich zu liberlegen, welche Sprachformen in der
Offentlichkeitsarbeit strategisch gewdhlt werden und warum.

LEITFADEN
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WIE NAHERN WIR UNS SPRACHE?

Es gibt unterschiedliche Annaherungsversuche, um Sprache greifbar zu machen.
Im Kontext von Sprache und Macht gibt es haufig diese drei Perspektiven:

1. GLEICHHEIT

Diese Perspektive zeichnet sich durch eine ,,Wir sind alle gleich“-Haltung aus. Dieser
Wunsch nach Gleichbehandlung steht haufig am Anfang einer Auseinandersetzung
mit Diskriminierungsthemen und wird u. a. von Tupoka Ogette mit dem Titel
,Happyland“ bezeichnet. In Happyland reicht die Uberzeugung ,Wir sind alle gleich®
aus. Tatsachlich ist es aber so, dass unterschiedliche Teilhabechancen und
Ressourcenverteilungen ignoriert und nicht thematisiert werden. Konkrete Schritte zur
Herstellung von tatsachlicher gesellschaftlicher Teilhabe werden nicht unternommen.

Die Perspektive ,Wir sind alle gleich® zeigt sich ebenfalls in Satzen wie ,Ich sehe keine
Hautfarben®, ,Wenn ich von Schilern spreche, meine ich alle Geschlechter, ,Mir ist es
egal, wen du liebst“ oder ,Wir behandeln alle gleich®. Eine Sprache der Gleichheit zu
nutzen, macht es marginalisierten Menschen schwer, ihre Perspektiven zu teilen und
strukturelle und institutionell verankerte Diskriminierung als gesamtgesellschaftliches
Thema zu bearbeiten.



2. DIFFERENZ

Diese Perspektive zeichnet sich durch eine ,Wir sind doch alle anders und das
macht uns so besonders“- Haltung aus. Das bedeutet, dass individuelle
Entscheidungen und Vorlieben mit Diskriminierungserfahrungen und dadurch
beeinflusste Lebensrealitaten gleichgesetzt werden. Vielfalt wird als bunte Party
konstruiert und blendet den Entzug und das Vorenthalten von Ressourcen als
Machtinstrument aus.

3. DEKONSTRUKTION

Diese Perspektive zeichnet sich durch eine anerkennende Haltung, die
Differenzkategorien wie soziale Herkunft, Geschlecht etc. als Konstrukt und
Machtinstrument anerkennen. Eine dekonstruierende Annaherung an Sprache
nutzt Selbstbezeichnungen und Wissensbestadnde darliber, welche Wirkungen
konstruierte Geschichten Gber Menschen haben.

Sie nutzt die Konstruktionen, um diese zu dekonstruieren und somit allen
Menschen Zugange zu selbstbestgewahlten, gleichwertigen und heilenden
Sprachpraktiken zu ermdglichen.

Eine diskriminierungssensible OA verbindet die Methodik der Dekonstruktion
mit dem Wunsch der Gleichheit, schafft Raum fiir selbstgewahlte Unterschiede
und kommt so der institutionellen und gesellschaftlichen Verantwortung sowie
der Vorbildfunktion von diskriminierungssensibler OA nach.

LEITFADEN
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BILDSPRACHE

Bilder sind Aufmerksamkeitstrigger. Sie steuern die
Wahrnehmung derjenigen, die sie betrachten und l6sen
emotionale, kognitive, affektive Reaktionen aus.

Auch Bilder haben also Macht.

Bilder sind so integraler Teil medienpolitischer Berichterstattung™
und werden als eigene Informationsquelle’ angesehen. Gerade
in digitalen Medien ist der Einsatz von Bildern immer wichtiger.

Bilder lenken und binden Aufmerksamkeit, konnen

(vermeintlich) Komplexitat von Inhalten erleichtern und framen.
Bilder suggerieren ,,Augenzeug*innenschaft® (seeing is believing),
zeigen also eine vermeintliche ,\Wahrheit“ bzw. einen Ist-Zustand.
Sie werden wenig kognitiv reflektiert™ und konnen impulshafte
Reaktionen und Verknipfungen herstellen.



»Gute® Beispiele sind:

Werbe- oder Spendenaktionen, bei denen Armut und Hilfebedurftigkeit durch
Fotos von Schwarzen Kindern in ,,Afrika“ gezeigt werden,

Werbeplakate, die fur Sprachkurse werben und auf denen Frauen mit
Kopftuch und/oder Schwarze Menschen als Lernende dargestellt werden,

Zeitungsartikel Uber Jugendkriminalitat, bei denen ausschlieBlich
Jugendliche of Color abgebildet werden,

Werbung fur Weiterbildungsangebote zum Thema digitale Kompetenz,
bei der altere Menschen als Zielgruppe abgebildet werden,

Werbung fir Haushaltsgerate, bei der weiblich gelesene Personen in deren
Bedienung gezeigt werden.

All diese Bilder vermitteln eine vermeintliche Wahrheit bzw. einen vermeintlichen
Ist-Zustand, bei der die Komplexitat der Realitat durch Weglassen bzw. Abbilden
bestimmter Menschen zu einer Stereotypisierung fihrt'4. Diese Bildauswahl
fihrt zu verkiirzten Problem-/Ldsungsnarrativen und hat fiir die dargestellten
Menschengruppen in Folge reale Auswirkungen.

Daher ist ein bewusster und (macht)kritischer Umgang beim Einsatz von
Bildern in der Offentlichkeitsarbeit unumganglich.

LEITFADEN
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BILDAUSWAHL

Bilder zeigen nur einen Ausschnitt, der als reprasentativ
flr einen Sachverhalt/eine Situation verstanden

werden kann. Die vermeintliche Sinnentschliusselung aus
Bildern auf Seite der Rezipierenden kdnnen also eine
(un)bewusste (Re-)Produktion von Stereotypen auslosen.
Beispiele dafur sind: Rollenklischees, Rassistische Bilder,
Ableistische Bilder ...

1. VISUELLES FRAMING

Auch bei Bildern spielt Framing eine grofde Rolle. Wir konnen und sollten uns also
immer die Frage stellen: Was wird gezeigt und warum? In welchem Kontext steht
das Bild zum Text? Denn wir wissen: was oft zusammen gesehen wird, pragt sich
ein. Gibt es einen erklarenden Text und wenn ja, ist die Bild-Text-Kombination
bewusst (verzerrt) gewahlt worden? Wer nimmt welche Rolle in Bildern ein und
welche Assoziationen werden so hervorgerufen?



2. (UNTER-JREPRASENTATION VS. DIVERSITY WASHING

Ein weiterer Punkt beim Einsatz von Bildern, besonders, wenn Menschen zu sehen
sind, ist (Unter-)Reprasentation und - als Gegenpol dazu - Diversity Washing.

Diversity Washing: Performative Handlungen statt inhaltliche Verdnderung

Will sich eine Institution, z. B. auf ihrer Website, als besonders ,divers*®
prasentieren, obwohl sie groRtenteils weill aufgestellt und die Strukturen nicht
macht- und rassismuskritisch gestaltet sind? Bildet ein Foto im Recruiting-Prozess
wirklich das Team ab, wie es aktuell ist? Wer wird gezeigt, wenn es um
Machtpositionen oder Kompetenzfelder geht? Reproduzieren wir in der
Bilddarstellung Stereotype? Was ist mit der eigenen Voreingenommenheit?

(Unter-)Reprasentation

Welche Menschen(gruppen) werden in welchen Medien haufig gezeigt?

In welchen Kontexten?

Welche Menschen werden fiir bestimmte Inhalte als Bild gewahlt?

Welche Rollen nehmen sie dabei (unfreiwillig) ein?

Wem wird so z. B. Kompetenz zu- oder abgesprochen oder Hilfsbedurftigkeit
zugeschrieben?

Wen mochten wir zeigen, ohne Diversity Washing zu betreiben und
Stereotype zu bedienen? (Spoiler: Es wird vermutlich nur selten Losungen
geben, die allen passen)

LEITFADEN
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(UNTER-JREPRASENTATION VS. DIVERSITY WASHING

Daher unser Tipp: Versucht immer die Perspektive der marginalisierten und
unterreprasentierten Gruppe einzuholen. Wie konnten sie sich fiihlen, wenn ein Bild
mit ihnen in der Form erscheint oder nicht erscheint? Welche Informationen tber
euren Blick auf die abgebildete Gruppe transportiert eure gewahlt Grafik/Illustration?
Welche Assoziationsketten kdnnten bei den gewahlten Bildern im besten und im
schlimmsten Fall ausgeldst werden?

Merke: Der Zweck des Einsatzes von Bildern muss immer kritisch
hinterfragt/gepriift werden.

-> Geht es um eine Berichterstattung?

-> Untermalt das Bild nur beispielhaft?

=> Ist das Bild nur dazu da, um Aufmerksamkeit zu schaffen?

-> Wie wird das Bild untertitelt?

-> Zeigt das Bild auch wirklich das, um was es geht, oder ist es aus dem Kontext
gerissen?

Dafir ist es notig, sich mit verschiedenen Darstellungen von diskriminierten Gruppen
auseinanderzusetzen und zu fragen, wie Menschen(gruppen) gezeigt werden wollen.

Bilder schaffen Reprasentation

Sich als Person und adressiertes Subjekt erleben zu kdnnen, hat fiir alle Menschen
identitatsstiftenden Wert. Reprasentative Bildwahl tragt zur Normalisierung von
sichtbarer Vielfalt bei und adressiert alle gleichwertig. Bei dieser Option ist
abzuwagen, in welchem Mal Reprasentation in der Bildauswahl als Teil institutioneller
Anerkennung von Diskriminierung unerlasslich ist.



3. ALTERNATIVE BILDAUSWAHL (KEINE MENSCHEN)

Eine Moglichkeit der Kommunikation ist es naturlich auch, keine Personen
abzubilden. Die emotionale Wirkmacht kann dadurch natlrlich eingeschrankt
werden, gleichzeitig bietet dieser Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit

auch weniger Verletzungspunkte und kann somit Ressourcen in der
Krisenkommunikation sparen. Dies kann als Grundsatz festgehalten und auch
transparent kommuniziert werden.

Beim Einsatz von illustrierten oder durch Kl (Kiinstliche Intelligenz) erschaffenen
Bildern von Menschen gilt es, dieselben Kriterien zu beachten wie fir echte
Menschen. Bei durch Kl erschaffenen Bildern von Menschen ist zusatzlich der
Hinweis auf Kl erforderlich. Besonders bei Bild-, Video- und Tonerstellung durch Ki
ist ein verantwortungsvoller und ressourcenschonender Umgang zu beachten
(siehe Seite 66).
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CONTENT-ERSTELLUNG UND -VERBREITUNG

Dieselben Fragen und Uberlegungen stellen sich auch
fir die Erstellung von digitalem Content. Offentlichkeits-
arbeit bedeutet, dass die erstellten Inhalte Uber ihre
Zielgruppe(n) hinaus geteilt und gespeichert werden;
also auch Personen(gruppen) erreichen konnen,

die gegensatzliche Werte und Meinungen vertreten.

Eine Kompetenzin dem Bereich ist es also, Content
so zu erstellen, dass die Werte der eigenen Organisation
unverkennbar transportiert werden.



1. ZIELGRUPPENGERECHTE ANSPRACHE

Eine zielgruppengerechte Ansprache ist essenziell fiir die Offentlichkeitsarbeit.
Ohne passende Botschaften und deren Aufbereitung kann Kommunikation nicht
wirksam gelingen. Fur diejenigen, die noch keine festgelegten Zielgruppen haben,
konnen folgende Punkte helfen.

STATUS QUO ERFASSEN:

Wer konsumiert unsere Inhalte (kann z. B. durch die Insights auf Social Media
erfasst werden)?

Welche Kanale sind gut genutzt?

Welche Kanale nutzen wir (noch) nicht und warum?

Wie sind unsere Inhalte aufbereitet (z. B. viel /wenig Text; Bildsprache;
Wissensvermittlung/informative Inhalte/emotionaler Content/...)?

Was ist unsere Sprechweise (akademisch, barrierereduziert, humorvoll,
moralisch, ...)?

WUNSCH-ZIELGRUPPEN AUSARBEITEN:

Personas erstellen

Ziele formulieren

Customer Journey erstellen

Kanale, Inhalte und Sprechweisen liberdenken/anpassen
Probieren und auswerten

Welche Inhalte funktionieren besonders gut?

Wozu bekommen wir viel Engagement?

Feedback einholen

Daten (z. B. Insights) regemaRig auswerten und Inhalte anpassen

Ist bzw. sind die richtige(n) Zielgruppe(n) gefunden, kann die Kommunikation
wirksam eingesetzt werden.
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2. ZUBANGLICHKEIT UND BARRIEREREDUZIERTHEIT

Um moglichst viele Menschen zu erreichen ist es notwendig, dass Inhalte so
aufbereitet sind, dass sie zuganglich und moglichst barrierereduziert sind.

Vollstandige Barrierefreiheit ist in der Praxis kaum vollstéandig erreichbar. Doch
gerade in der diskriminierungssensiblen Offentlichkeitsarbeit ist es wichtig,
digitale Angebote so barrierereduziert wie moglich zu gestalten.

=] [W] UmdeineInhalte auf Barrierereduziertheit zu Gberprifen,
kannst du dich an den WCAG-Kriterien orientieren:

https://kurzlinks.de/wcag-22-map

Konkret spielen z. B. folgende Punkte dabei eine Rolle:

EINFACHERE SPRACHE

Komplexe Inhalte werden oft sprachlich kompliziert und sehr ausfihrlich
wiedergegeben. Um viele Menschen zu erreichen (also auch Menschen, die sich
noch nicht mit diesen Inhalten beschaftigt haben), ist es sinnvoll, eine Sprache zu
finden, die gut verstandlich ist. Dazu gehoren z. B. kiirzere Satze, wenige
Fachbegriffe (ggf. mit Erklarung), eine Einordnung (Kontextualisierung) der Inhalte
sowie ggf. Verweise auf weitere Quellen. So wird die Lesbarkeit vereinfacht und die
Zuganglichkeit zum Thema ermdglicht.


https://kurzlinks.de/wcag-22-map

TEST-LESEN

In der Praxis hilft es, Texte Personen zu zeigen, die selbst nicht im Thema sind, um
sich Feedback einzuholen. So kdnnen z. B. Stellen, die noch nicht klar genug
formuliert sind, oder komplizierte Begriffe aufgedeckt werden. Dies kann z. B. von
dafir freigestellten Teammitgliedern, partizipativen AGs aus der Zielgruppe oder
Expert*innen, die dies als Dienstleistung anbieten, ibernommen werden.

Auch digitale Tools wie ChatGPT konnen Texte vereinfacht tiberarbeiten. Beim
Einsatz von Kls sind verschiedene Aspekte zu beachten (siehe Seite 66).

GOOD PRACTICE

Wer noch nicht weil3, wie der eigene ,,Sprech® Giberhaupt klingen soll, sollte zuerst
einmal in Recherchearbeit Good bzw. Best Practices (also Beispiele, die einem
selbst gut gefallen und als passend erachtet werden) sammeln und analysieren.
So kénnen Sprech- bzw. Schreibmuster bewusst in der eigenen Kommunikation
eingesetzt und auf Barrierereduktion geprift werden.

Sollte es kein Leitbild 0.3. als Orientierung fiir den OA-Sprech in der Organisation
geben, kann es hilfreich sein, gemeinsam einen Leitfaden zu entwickeln, der als
Vereinbarung uber diskriminierungssensibles Sprechen und Schreiben gilt und
von allen Mitarbeitenden getragen und umgesetzt wird.

ALTERNATIV-TEXTE

Alt-Texte (Alternativ-Texte) sind kurze Beschreibungen von Bildern auf Webseiten
oder auf Social Media, die angezeigt werden, wenn das Bild nicht geladen werden
kann. Sie helfen auRerdem blinden Menschen oder Menschen mit
Seheinschrankungen, den Inhalt von Bildern mit Screenreadern erfassen zu
konnen. Das ist vor allem bei Bildern wichtig, die zur Vermittlung von Inhalten
beitragen, weniger bei Fillbildern oder Platzhaltern.
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ZUGANGLICHKEIT UND BARRIEREREDUZIERTHEIT

GROB- UND KLEINSCHREIBUNG

Fiir Screenreader ist auch Grof3- und Kleinschreibung wichtig (auch bei Hashtags).
So konnen hinterlegte Texte besser erkannt und einzelne Worter voneinander
getrennt wiedergegeben werden.

BARRIEREREDUZIERTE DOKUMENTE

Word-Dokumente, Prasentationen oder PDFs sollten nicht nur optisch
ansprechend, sondern auch fir alle Menschen zuganglich sein.

Barrierereduzierte Dokumente zeichnen sich durch eine klare Struktur aus. Inhalte
werden dadurch besser verstandlich und gleichzeitig wird der Einsatz von
Hilfstechnologien wie zum Beispiel Screenreadern ermoglicht. Mittlerweile bieten
auch viele Softwares eine Priifung zur Barrierefreiheit an (z. B. bei Word, unter
Datei-Informationen zu finden). Diese Funktionen zeigen mogliche
Verbesserungen an und helfen dabei, die Lesbarkeit und Zuganglichkeit des
Dokuments systematisch zu erhohen.

TPGi barrierefreiheit.nrw
Colour Contrast Checkliste barrierefreie
Checker Dokumente



TIPPS ZUM TEXT FORMATIEREN

Uberschriften sollten immer mit »Formatvorlagen® erstellt werden. Hier kann man
zwischen Titeln, Uberschriften der verschiedenen Ebenen wahlen. Je nach
verwendetem Programm unterscheiden sich die Herangehensweisen wie Dokumente
formatiert sein missen, damit sie die Kriterien zur Barrierereduzierung erfillen.
Beispiel: Kapiteliiberschrift Uberschrift 1, Unterkapitel, Uberschrift 2 , Standard fiir Text.

Text: der gesamten Text soll linksbiindig ausgerichtet sein. Die unterschiedlichen
Zeilenlangen bieten eine bessere Orientierung als der Blocksatz. Auf automatische
Silbentrennung verzichten, da bei bestimmten Beeintrachtigungen der Lesefluss
durch die Pause im Wort gestort wird.

Serifenlose Schriftart dient zur besseren Lesbarkeit.

Kopf- und FuRzeilen sollten nur Informationen enthalten, die auch im Text
vorkommen, da diese von Screenreadern nicht vorgelesen werden.

Farbe gezielt einsetzen und darauf achten das ausreichende Farbkontraste zwischen
Schriftfarbe und Hintergrund ist. Das Kontrastverhaltnis kann auf der Webseite
Colour Contrast Checker getestet werden.

Links sollen anders farblich, unterstrichen und mit einen entsprechenden Namen,
der z. B. das Linkziel beschreibt (Beispiel: ,kann auf der Webseite...“) benannt werden.
INFO: Quickinfos werden Nutzer_innen von Tastatur und Screenreadern nicht angezeigt.

Tabellen sind oft Herausforderungen, da viele Screenreader die Tabellen zeilenweise
vorlesen. Demnach missen die Tabellen so aufbereitet werden, dass sich der Inhalt
auch erschliefldt, wenn er zeilenweise vorgelesen wird. Bei groRen und komplexen
Tabellen ist es besser, wenn mehrere kleine Tabellen erstellt werden kdnnen.

Emojis und Smileys sollten vermieden werden™.
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ZUGANGLICHKEIT UND BARRIEREREDUZIERTHEIT

VIDEOS

Ein Video kann starke Botschaften transportieren — aber nur, wenn alle Menschen es
auch verstehen und nutzen kénnen. Nicht alle sehen oder horen gleich klar, wir alle
nehmen Informationen auf unterschiedliche Weise auf. Deshalb ist es wichtig, Videos
so zu gestalten, dass sie fur alle Bedirfnisse zuganglich sind.

Untertitel erstellen

Egal, ob fiir Social Media, die eigene Website oder eine Videoplattform: Untertitel
sorgen dafiir, dass Menschen Videoinhalte unabhangig von Aufmerksamkeit,
Sprachverstandnis, Umgebungsgerauschen oder Einschrankungen in der Hor- oder
Sehfahigkeit leichter ansehen und dessen Inhalte aufnehmen kénnen. Die meisten
Videoplattformen wie YouTube oder Vimeo erstellen automatisch Kl-generierte
Untertitel. Diese sind meistens jedoch noch fehlerhaft, was GroR- und
Kleinschreibung, Zeichensetzung und Schreibweisen angeht. Aulerdem kénnen
Untertitel das Ranking in Suchmaschinen und die Verweildauer auf der Seite
erhohen.

Audiodeskription oder Textalternative anbieten

Fir Menschen mit Sehbehinderungen ist wichtig, was im Bild passiert — also Dinge,
die nicht gesprochen werden.

Inhalte visuell klar gestalten
Zeige Texte und Grafiken, grof3, kontrastreich und fur einige Sekunden lesbar.

Vermeide schnelle Schnitte, blinkende Elemente oder Gberladene Grafiken. Achte auf
eine klare Struktur, wenig Ablenkung und verwende wenn maoglich einfache Sprache.



Tonqualitat & Sprache

Verwende eine deutliche Sprache und eine ruhige Tonspur. Sprich langsam,
deutlich und mit Pausen. Vermeide Musik oder Hintergrundgerausche, die die
sprechende Person lberlagert. Achte auf eine sehr gute Tonqualitat (keine
Storgerausche) und darauf, dass der Ton sich auf verschiedenen Abspielgeraten
gut anhort.

Barrierereduzierte Player & Plattformen nutzen
Wenn Videos online veroffentlicht werden, achte darauf, dass der Videoplayer
barrierereduziert bedienbar ist. Plattformen wie YouTube oder Vimeo bieten

Untertitel- und Audiobeschreibungsfunktionen an.

Binde das Video zusatzlich mit Hinweisen zur Barrierereduziertheit ein -
z.B.,Dieses Video enthalt Untertitel®.

EMPFOHLENE LINKS

Aktion Mensch W3cC barrierefreiheit.nrw Netzwerk Inklusion
Tipps Barrierefreie Accessible Audio & Materialien zu mit Medien
Videos Video (englisch) digitaler Barrierefreiheit Checkliste fiir Redaktionen
OF 30
i
=
Canva Einfache Sprache Aktion Mensch Barrierefreies Design
Barrierefreien Nutzung Ubersetzer FCSP Leitfaden KI-Generator fur
von PDFs Barrierefreies E-Learning Alternativ-Texte
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https://www.aktion-mensch.de/inklusion/barrierefreiheit/barrierefreie-videos-fuer-alle/4-tipps-fuer-dein-barrierefreies-video
https://www.aktion-mensch.de/inklusion/barrierefreiheit/barrierefreie-videos-fuer-alle/4-tipps-fuer-dein-barrierefreies-video
https://www.aktion-mensch.de/inklusion/barrierefreiheit/barrierefreie-videos-fuer-alle/4-tipps-fuer-dein-barrierefreies-video
https://www.canva.com/de_de/help/pdf-accessibility-features/
https://www.canva.com/de_de/help/pdf-accessibility-features/
https://www.canva.com/de_de/help/pdf-accessibility-features/
https://www.canva.com/de_de/help/pdf-accessibility-features/
https://einfachesprache.xyz/
https://einfachesprache.xyz/
https://www.aktion-mensch.de/inklusion/barrierefreiheit/barrierefreies-e-learning/e-learning-leitfaden-trainer
https://www.aktion-mensch.de/inklusion/barrierefreiheit/barrierefreies-e-learning/e-learning-leitfaden-trainer
https://www.aktion-mensch.de/inklusion/barrierefreiheit/barrierefreies-e-learning/e-learning-leitfaden-trainer
https://www.inklusive-medienarbeit.de/barrierefreie-dokumente-checkliste-fuer-redakteure/
https://www.inklusive-medienarbeit.de/barrierefreie-dokumente-checkliste-fuer-redakteure/
https://barrierefreies.design/werkzeuge/ki-generator-alternativer-text-von-bildern
https://barrierefreies.design/werkzeuge/ki-generator-alternativer-text-von-bildern
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EVENTPLANUNG UND -DURCHFUHRUNG

Events wie Feiern, Fortbildungen oder Tagungen spielen eine grof3e Rolle fiir die
Offentlichkeitsarbeit. Bereits bei der Ausschreibung sowie am Veranstaltungstag
selbst kann diese eine Vorbildfunktion einnehmen. Hier sind ein paar Beispiele, auf
die geachtet werden kann:

INKLUSIVE VERANSTALTUNGSPLANUNG

Inklusion ist ein Menschenrecht. Eine barrierefreie und gleichberechtigte
Teilnahme an Veranstaltungen sollte moglich gemacht werden. Sollten bestimmte
Faktoren aus Ressourcengriinden nicht berlicksichtigt werden kdnnen, sollte dies
vorab kommuniziert werden. So mussten die Teilnehmenden diese Informationen
nicht selbst erfragen und sind dariber informiert, ob es Barrieren gibt, die ihre
Teilnahme an einer Veranstaltung ggf. ver- oder behindert.

Hilfreichist es z. B. zu wissen, ob:

Alle Raume eurer Veranstaltung mit dem Rollstuhl
erreichbar sind

Auf welcher Sprache die Veranstaltung angeboten

wird und ob es Ubersetzungen in weitere Sprachen wird
(Beispiel: Die Veranstaltung wird in deutscher
Lautsprache abgehalten. Eine Ubersetzung in deutsche
Gebardensprache ist auf Anfrage moglich.)

COVID-SchutzmaRnahmen umgesetzt werden

(z. B. ob hybride oder digitale Teilnahme fiir Uni Hamburg Aktion Mensch

Hochrisikogruppen mogllch |St) Diversitatssensible Checkliste
Veranstaltungs- Barrierefreie
planung Veranstaltungen



AUSSCHREIBUNGSTEXTE / ANKUNDIGUNGEN

Bei der Veranstaltungskommunikation sollten die wesentlichen
W-Fragen (Was? Wo? Wann? Warum? Wie?) als Basis abgedeckt
werden. Wird allen klar, worum es geht? Ist der Ankiindigungstext

gut verstandlich? Bleiben Fragen offen? Theater Dortmund
Beispieltext

Wenn bestimmte Informationen den Veranstaltenden noch nicht
zur Verfligung stehen, kann auch dies transparent gemacht werden
(z. B. mit einem Hinweis auf baldige Erganzung).

KONTAKTPERSON

Wer kann bei Fragen zur Veranstaltung kontaktiert werden? Auf welchem
Kommunikationsweg und an welchen Tagen/zu welchen
Uhrzeiten(Telefon/Mail/...)?

ZIELGRUPPE

Eine ausformulierte Ansprache der Zielgruppe ist hilfreich fir alle Interessierten;
z.B. ,Diese Veranstaltung richtet sich an alle padagogischen Fachkrafte, die
Grundkenntnisse zum Thema XY erwerben mochten. Es ist kein Vorwissen notig.”

POSITIONIERUNG

Die Positionierung der Veranstaltenden (z. B. Pronomen sie/ihr; weil8) kann den
Teilnehmenden schon im Voraus Sicherheit geben, indem sie besser einschatzen
konnen, mit wem sie bei der Veranstaltung in Kontakt kommen werden.
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EVENTPLANUNG UND -DURCHFUHRUNG

BARRIEREREDUZIERUNG

Die Frage der Barrierereduzierung ist sehr wichtig:

Ist die Veranstaltung gut auffindbar?

Wie kommen die Teilnehmenden zum Veranstaltungsort?
Gibt es vor Ort Barrieren, wenn ja, welche?

Was konnen die Veranstaltenden fir Malinahmen zur
Barrierefreiheit moglich machen, was nicht?

Gibt es Gebardensprachen-Dolmetscher*innen?

Wie sind die Beschilderungen vor Ort?

RAUME

Wenn bestimmte Raume, wie z. B. Safer Spaces, Empowerment-Raume oder
Ruhe- und Riickzugs-Raum angeboten werden, muss dies klar und an
verschiedenen Stellen kommuniziert werden. Auch wer an diesen Radumen
teilhaben kann und wer diese Raume leitet ist flir Teilnehmende eine wichtige

]
[

Bundesverband der
Gebdrdensprach-
dolmetscherinnen
Deutschlands e.V.

Die neue Norm
Mehr zum Thema
diskriminierende DGS

Information. Wenn es keine Ressourcen fiir unterschiedliche Raume und Bedarfe

gibt, sollte dies transparent kommuniziert werden:

Beispiel: Gerne hatten wir fir diese Veranstaltung auch einen Ruheraum

angeboten. Leider gibt der Veranstaltungsort dies nicht her. Teilt uns gerne mit,
ob es andere Dinge gibt, die wir flr euch berticksichtigen kénnen, damit ihr an

unserer Veranstaltung teilnehmen konnt.

Genauso konnen wahrend der Veranstaltung ein Raumplan und Beschilderungen

hilfreich sein, um sich zurechtzufinden.



PAUSEN

Ausreichend lange und genug Pausen wahrend einer Veranstaltung bieten den
Teilnehmenden die Moglichkeit, sich kurz zuriickzuziehen, neue Energie zu tanken,
sich zu vernetzen und sich allgemein bewusst auf die Inhalte einlassen zu konnen.

HAUSORDNUNG /HAUSRECHT

Besonders bei Veranstaltungen, die sensible und/oder politische Themen
behandeln, ist die Kommunikation des eigenen Hausrechts als (praventive)
SchutzmaRnahme hilfreich, um klarzustellen, welche Haltungen, Aussagen
und Verhaltensweisen nicht gewtinscht sind und zum Ausschluss von der
Veranstaltung fihren kdnnen.

KLARE VERANTWORTLICHKEITEN

Fur die Orientierung und einen moglichst reibungslosen Ablauf ist die Verteilung
von Verantwortlichkeiten sehr wichtig. Hier sollten auch unvorhergesehene
Situationen mitbedacht werden und wer fiir welches Problem als Ansprechperson
vorgestellt wird.
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EVENTPLANUNG UND -DURCHFUHRUNG

NAMENSSCHILDER UND PRONOMEN-STICKER

Namensschilder sind zwar keine Neuigkeit fir Prasenzveranstaltungen, aber was ist
mit Pronomen-Stickern? Wir konnen Menschen ihr Geschlecht nicht ansehen.

Um korrekt und sensibel Giber eine Person zu sprechen, kann der Pronomenhinweis
auf einem Sticker hilfreich sein.

Jede Person darf selbst darliber entscheiden, ob sie die Moglichkeit bei der
Veranstaltung, Pronomen zu nennen, in Anspruch nehmen mochte.

Merke: Pronomen geben nicht die Info, wie eine Person angesprochen werden
mochte, sondern wie in ihrer An/Abwesenheit liber sie spreche, wie auf sie Bezug
genommen werden kann. Es gibt Personen, die das ,,sie“ Pronomen nutzen, aber
nicht als ,,Frau” angesprochen werden moéchten, sind nicht-binar etc.

ACHTSAME VERANSTALTUNGSPLANUNG & AWARENESS

Ein Awareness-Team kann den Teilnehmenden und
Veranstaltenden Sicherheit und die Méglichkeit zum
Rickzug, die Klarung von Konflikten oder eine Art
Safer Space bieten.

Darlber hinaus soll mit einer achtsamen Veranstaltungs- FUMA

planung darauf geachtet werden, dass sich alle Menschen Awareness-Broschiire
auf die Veranstaltung einlassen konnen. Hier kann

unsere Awareness-Broschire helfen!



INTERRELIGIOSE KALENDER

Bei Veranstaltungen und Veranstaltungsreihen sollte schon in der
Planungsphase beachtet werden, ob religiose Feiertage mit

dem angedachten Termin kollidieren. Hierflir kdnnen interreligiose
Kalender zur Orientierung genutzt werden, um verschiedene religiose
Feste in der Planung zu bertcksichtigen und somit moglichst vielen
Menschen die Teilnahme zu ermdglichen.

VERPFLEGUNG

Vorab ist es hilfreich zu kommunizieren, welche Ernahrungs-
gewohnheiten Berticksichtigung finden und welche Inhaltsstoffe,
zwecks Vorbeugung von Unvertraglichkeiten und individuellen
Essgewohnheiten, deklariert werden. Sollte die Veranstaltung
wahrend einer Fastenzeit stattfinden, kdnnen Hinweise zu
abgepackten Snacks wie Nisse oder Datteln zur Mitgabe am Ende
der Veranstaltung die Vorfreude zur Teilnahme steigern.

SENSIBILISIERUNG DES PERSONALS UND DER TEILNEHMENDEN

Bestimmte Grundregeln sollten fiirs Team im Vorhinein festgehalten sowie
auch den Teilnehmenden zu Veranstaltungsbeginn kommuniziert werden.

familiarfa!ces verlag
Kalender Anni
Vielfalt - Tag fiir Tag

IDA
Interreligiose
Kalender

Diese Regeln kdnnen sich z. B. auf den gemeinsamen Umgang, den Umgang

mit Konfliktsituationen oder aber auch die Wiinsche von referierenden
Personen beziehen. Hier kann die Auseinandersetzung mit einer achtsamen
Veranstaltungsplanung helfen. Fiir Regelverstof3e sollten zudem klare
Verantwortlichkeiten und Kommunikations- und Handlungsstrategien im

Vorhinein beschlossen werden.
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ENTSCHULDIGUNGEN & STELLUNGNAHMEN

Wenn von eurer Organisation etwas kommuniziert, angeboten oder mit organisiert
wurde, zu dem ihr die Riickmeldung erhaltet, dass es diskriminierend war:

Nutzt eure Vorbildfunktion als Institution fiir Situationen, aus denen ein kollektives
Lernen ermoglicht werden kann.

Die Auseinandersetzung mit der Frage, wie Entschuldigungen gut gestaltet
werden kénnen, lohnt sich. Soziale Raume bieten immer Moglichkeiten der
Verletzung und Heilung; beides ist moglich. Wichtig ist, wie wir damit umgehen
und wie eine Entschuldigung auch als solche wahrgenommen werden kann und
somit zur Heilung beitragen kann.

Hier sind ein paar Tipps, wie das gelingen kann:

PERSPEKTIVWECHSEL

Nicht: Wie geht es MIR damit? Sondern: Wie geht es meinem Gegentliber?

-> Was hat MEIN Fehler bei meinem Gegeniiber ausgelost?
Wie kann ich das wieder gut machen?

Schmerz muss wahrgenommen werden, erst dann kann Heilung eintreten

Eine Entschuldigung ist keine Rechtfertigung oder Freifahrtschein fir
kiinftige Fehltritte



SECHS SCHRITTE FUR EINE GUTE ENTSCHULDIGUNG

Roy J. Lewicki, Beth Polin und Robert B. Lount Jr. haben
2016 im Rahmen einer Studie (An Exploration of the
Structure of Effective Apologies) sechs Schritte fur eine
gute Entschuldigung herausgearbeitet:

Ausdruck von Bedauern

Erklarung, was falsch gemacht wurde
Verantwortungsubernahme
Bekunden von Reue

Angebot der Wiedergutmachung

D AW

Bitte um Verzeihung

LEITFADEN
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ENTSCHULDIGUNGEN & STELLUNGNAHMEN

TIPPS

Die Entschuldigung sollte zu eurer Unternehmenskommunikation passen und
auf dem Kanal kommuniziert werden, auf dem die Diskriminierung stattfand.

sIch entschuldige MICH® vs. ,,Ich bitte DICH um Entschuldigung fur...“/
sWir bitten flir das was wir gesagt/getan haben um Entschuldigung. Wir haben
damit verletzt und zur Normalisierung von XY beigetragen. Das war nicht ok.”

Lasst nicht zu viel Zeit vergehen, bevor die Entschuldigung ausgesprochen wird.

Nehmt euch Zeit dafiir, zu verstehen, was passiert ist, wie es dazu kam und
welche Erkenntnisse ihr daraus zieht. Widmet euch erst dann der Formulierung
eurer Entschuldigung und weiterer Schritte (z. B. einen Post I6schen und durch
einen passenden ersetzen, fehlende Perspektiven vor Entscheidungen mit
einbeziehen (ggf. auch Expertise extern einkaufen), sich zu Themen
weiterbilden).

Fokussiert euch bei der Entschuldigung nicht auf euer eigenes Empfinden,
sondern auf das eures Gegenubers und auf euer Wissen zu Diskriminierung.

Kein ,Sorry, aber...”
Eine Entschuldigung ist keine Rechtfertigung.

Blick in die Zukunft: Erklart, was ihr kiinftig anders machen wollt und wie ihr
euch mit der Situation aktiv auseinandersetzt.

Ladet eure Community/Nutzer_innen dazu ein, euch auch in Zukunft
kritisches Feedback zu geben.



KENNST DU SCHON: NONPOLOGY

Eine Nonpology ist eine Art der (meist 6ffentlichen) Entschuldigung, die anstatt
Verantwortungsiibernahme eher ein ,,;sich freisprechen von Schuld und boser Absicht®
transportiert. Nonpologies verhindern Dialog und eine tatsachliche Wiedergutmachung
und lassen die Betroffenen mit ihrem Schmerz alleine.

Sie entstehen selten bewusst, sondern eher durch eine fehlende Auseinandersetzung
mit der eigenen Verantwortung, Vorbildfunktion und einer moralischen Bewertung
von Fehlern. Prift daher bei Entschuldigungen, ob sie mit genligend Verstandnis der
Situation entstanden sind und nicht zur Nonpology werden.

MERKE: VERSOHNEN UND VERGEBEN SIND UNTERSCHIEDLICHE PROZESSE

Versohnen konnen sich bspw. zwei Menschen miteinander; es ist ein so genannter
interpersoneller Prozess. Vergeben findet in einer Person statt und kann nur fir sich
stattfinden. Ob und wann vergeben und die Entschuldigung angenommen wird,
entscheidet die betroffene Person.

Als Institution mit Vorbildcharakter kann es hilfreich sein, den Vertrauensverlust in euch
zu thematisieren: ,Wir wissen, dass die Situation euer Vertrauen ins uns erschuttert hat.
Das tut uns leid. Wir haben diese Situation fiir uns als Startpunkt fiir einen kritischen
Reflexionsprozess nach innen festgehalten. Wir werden diesen Prozess in Zukunft auch
transparent nach aul3en tragen, da wir denken, dass Verlern- und Reflexionsprozesse
geteilt werden konnen, damit wir alle in Zukunft diese Dinge nicht wiederholen.”

Es kann sein, dass ihr als Institution keine Riickmeldung dazu bekommen werdet,

ob eure Entschuldigung angenommen wurde. Wichtig ist, dass euer Lernprozess zu
der Situation auch unabhangig davon gestaltet und fortgefiuhrt wird. Vorformulierte
Sprachbeispiele konnen bei Entschuldigungen helfen. Diese helfen dabei, umin einer
konkreten Krisensituation, in der Zeit eine groRRe Rolle spielt, weniger Ressourcen
(und Nerven) aufwenden zu miissen. AuRerdem kann so sichergestellt werden,

dass bestimmte Aspekte von bspw. Entschuldigungen nicht tibersehen bzw.
vergessen werden.
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KRISEN- UND KONFLIKTKOMMUNIKATION

Krisen- und Konfliktkommunikation ist die gezielte
Planung und Steuerung von Informationen in fordernden
Situationen oder konkreten Krisen, die die Organisation,
das Unternehmen oder die Institution betreffen. Hier
geht es nicht nur um schnelle Reaktionen, sondern um
den Umgang mit Verantwortung, Transparenz und der
Wahrnehmung durch die Offentlichkeit.

Kommunikation in Krisenzeiten kann entscheidend

dazu beitragen, Vertrauen zu bewahren, Eskalationen zu
verhindern und Betroffene zu schitzen. Dabei ist sie weit
mehr als Schadensbegrenzung: Sie ist ein Instrument,
um Orientierung zu geben, Solidaritat zu zeigen und
glaubwiurdig Position zu beziehen. Fur eine diskriminie-
rungssensible Offentlichkeitsarbeit bedeutet dies,
bewusst auf Sprache und Botschaften zu achten,

um auch unter Druck diskriminierungssensibel agieren
zu konnen.



FOLGENDE TIPPS KONNEN HELFEN

Krisen-Team bilden: Wer setzt sich grundsatzlich mit dem Thema im Team
auseinander? Wann konnen gemeinsame Vorbereitungstreffen stattfinden?
Von wem bendtigen wir alles Input? An welchen Stellen bekommt das Krisen-
Team Entlastung?

Sprachregelungen vorformulieren: Welche Fragen kommen 6fter/sind
absehbar? Was kdnnen wir darauf antworten? Womit miissen wir rechnen?
Wie soll unser Umgangston sein? Auf was wollen wir besonders hinweisen?

Grenzen ziehen: Bei welchen Aussagen ziehen wir Grenzen und beenden
den Austausch? Wie formulieren wir solche Grenzen? Was kommunizieren wir,
wenn diese nicht eingehalten werden? Gibt es Verwarnungen?

Ansprechpersonen festlegen: Wer ist fir was im Krisenmanagement zustandig?

Dokumentieren: Kommentare, E-Mails etc. sollten wenn mdglich im Original
bzw. mit Screenshots zur Dokumentation und ggf. fur rechtliche Schritte
gespeichert werden

Hate Speech, Anzeigen & Schutzmechanismen im digitalen Raum:

Bei grenziiberschreitenden Aussagen im Netz ist man nicht auf sich allein
gestellt. Es gibt verschiedene Anlaufstellen, bei denen z. B. Anzeigen oder
Vermerke erstellt werden kdnnen und bei denen es Ressourcen zum Umgang
mit Hate Speech etc. gibt. Gleichzeitig brauchen alle Mitarbeitenden eurer
Organisation Wissen daruber, wo es Tipps zum Umgang mit gezielter
Fehlinformation oder Hate Speech im Netz gibt.

Evaluation: Wenn ein Konflikt/eine Krise vorbei ist, kann viel aus dem

Ablauf gelernt werden? Waren wir gut vorbereitet? Wo gab es unerwartete
Herausforderungen? Wo brauchen wir mehr Informationen? Was waren Liicken
in unserer Kommunikation? Wie kann es beim nachsten Mal besser laufen?
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ANLAUF- UND MELDESTELLEN
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HateAid e.V.

Verein gegen Hass, Gewalt

und systematische
Desinformation im Netz

Antifeminismus melden
Bundesweite Meldestelle
fiir antifeministische
Vorfalle

MIQ

Jugenschutz.net
Schutz fiir Kinder vor
Gefahren im Netz

YOUNA App
Kl-gesteuerte App zu
Rassismuserfahrungen

MIRa

Meldestelle REspekt!
Berat und unterstiitzt bei
Hetze im Netz

5

[=]3;

DINA
Dokumentations- und
Informationsstelle
Antiziganismus NRW

Antiziganismus melden
Melde- und Informationsstelle
Antiziganismus

MEDAR
Melde- und Informationsstelle
antimuslimischer Rassismus

Beratungsstellen
der (lokalen) Polizei

LEITFADEN

Melde- und
Informationsstelle
Queerfeindlichkeit NRW

Melde- und Informationsstelle
anti-Schwarzer, antiasiatischer
und weitere Formen von
Rassismus



Damit Diskriminierung politisch und strukturell thematisiert werden kann,
bendtigen die Meldestellen eure Mitarbeit. Ohne das Zusammentragen von Fallen
bleibt es bei individuellen Erfahrungen und verhindert die Sichtbarkeit der
tatsachlich wahrgenommenen Diskriminierungen.

Hier sind Zahlen, Berichte und Handlungsempfehlungen Mittel fiir Veranderungen
von Strukturen und Schaffung von SchutzmaRnahmen.

GRUNDSATZLICH GILT

Vorbereitung ist das A und O. Krisenkommunikation beginnt nicht erst dann,
wenn eine Krise auftritt, sondern lange davor. Im Idealfall in einem Zeitraum,
in dem gar keine Krise absehbar ist und in dem sich die Beteiligten des
Krisen-Teams Zeit fiir die Vorbereitung und Strategien nehmen kénnen.

All das spart Ressourcen und Nerven, wenn es tatsachlich einmal zu
Krisensituationen kommt.

Ein Merkmal von diskriminierungssensibler Offentlichkeitsarbeit ist neben der
Vorbereitung auf eine Krise/einen Konflikt auch das Anerkennen und Antizipieren
von diskriminierenden Situationen und Strukturen in der eigenen Arbeit.
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FALLBEISPIELE UND GOOD PRACTICES:
NEUE (UND GUTE) IDEEN FINDEN

Gerade, wenn fir ein neues Projekt/eine neue Kampagne Ideen oder Erfahrungen
zur erfolgreichen Umsetzung fehlen, kann es sinnvoll sein, sich nach ,Best
Practices” (dt. beste Methode, beste Praxis; hier: Good Practice) umzusehen.
Good Practices sind Losungsansatze, die sich bereits bei anderen Unternehmen
als erfolgreich erwiesen haben und deren Struktur auf die eigene Arbeit
ubertragen werden kann.

Zu einer ,,Good Practice® gehoren laut Gabler Wirtschaftslexikon mehrere
ineinandergreifende Bestandteile: Benchmarking (MaRstab), Good Governance
(verantwortliche, qualifizierte, transparente und auf den langfristigen Erfolg
ausgerichtete Fiihrung), IT-Management und Storytelling.

Ein klarer Vorteil der Nutzung von Good Practices: |hr spart Ressourcen durch die
Nutzung von bereits getesteten und bewahrten Strukturen und Methoden.

Fiir eure Offentlichkeitsarbeit kénnen Good Practice Beispiele fiir die Gestaltung
von Werbekampagnen, die Auswahl von Kommunikationskanalen oder
zielgruppengerechten Inhalten hilfreich sein. Ganz konkrete Beispiel sind die
Aufbereitung von Social Media Kampagnen, Webseiten-Gestaltung,
Veranstaltungsbewerbungen etc.



VON ERFOLGREICHEN PROJEKTEN UND KAMPAGNEN LERNEN

Eigene Recherchen kdnnen, je nach personellen und zeitlichen Kapazitaten,
auf den selbst genutzten Plattformen, aber auch fiir die eigene Zielgruppe
relevanten Plattformen stattfinden.

Dafiir ist es sinnvoll, sich liber das gewlinschte Ziel, die eigene Zielgruppe und
die zur Verfiigung stehenden Mittel Gedanken zu machen, um fokussiert in die
Recherche einsteigen zu konnen.

Nach der Sammlung ansprechender und passender Beispiele kann die
Ubertragbarkeit auf die eigene Arbeit gepriift und dann umgesetzt werden.

Wichtig ist, diese Methoden in regelmafRigen Abstanden zu kontrollieren und
die Ergebnisse auszuwerten.

Eure diversitatssensible Offentlichkeitsarbeit kann in
Zukunft selbst als Good Practice Beispiel flir andere
Organisationen hilfreich sein. Also ein Win-Win fur alle!
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TOOLS UND RESSOURCEN

Eine cross-mediale Offentlichkeitsarbeit erfordert die Auseinandersetzung
mit unterschiedlichsten Inhalten und deren Aufbereitung.

Hier ist eine Zusammenstellung von hilfreichen Tools, die bei der Erstellung
und (automatisierten) Planung von Inhalten helfen konnen.

CANVA

Kostenfreies Web-Design-Tool fiir Social Media Inhalte, Prasentationen,
Video-Thumbnails, Headerbilder etc.

Canva hat zahlreiche Vorlagen, die angepasst werden kdnnen. Marken-Farben etc. kdnnen
hinterlegt und abgespeichert werden, Teamwork in digitalen Dokumenten und direkte
Druckauftrage moglich

Canva hat zudem integrierte KI-Funktionen, wie Bilderstellung, Hintergrund-Entfernung,
eine KI-Chat-Assistenz, die Moglichkeit Worte in Bilder zu verwandeln, BildgroRen
anpassen und verandern oder Audio und Videos synchronisieren

META BUSINESS MANAGER

Planen von Social Media Inhalten (Instagram und Facebook)

Auswertung und Analyse der Inhalte (z. B. flir Quartalsberichte)



DEEPL KUNSTLICHE INTELLIGENZ

Ubersetzungs-Tool z.b. ChatGPT

Brainstorming & Ideensammlung
Content-Plan-Erstellung

Rechtschreib- und Grammatikpriifung

EINFACHE-SPRACHE-UBERSETZER

Formuliert Texte einfacher und leichter verstandlich um
Kann Zugang zu Themen erleichtern

Zum Beispiel: ,,FCSP Einfache Sprache” oder ,,KI-Generator von
alternativen Texten“ (von Barrierefreies Design)

BILDERKENNUNG UND -BESCHREIBUNG

Kl-gestiitzte Tools zum Erkennen, Analysieren und Beschreiben
von Bildern

Konnen detaillierte Beschreibungen oder Interpretationen erstellen

z.B. ,Image Describer*
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ACHTUNG BEIM VERWENDEN VON KI-ASSISTENTEN

RESSOURCENNUTZUNG BEI NUTZUNG VON KI-DIENSTEN

Kls wie ChatGPT verbrauchen extrem viele Ressourcen (z. B. Wasser fiir die Kiihlung
der Server). ,Nachforschungen haben ergeben, dass etwa 700.000 Liter Wasser fiir
die Kiihlung der Maschinen, mit denen ChatGPT-3 in den Datenzentren von Microsoft
trainiert wurde, verwendet werden konnten.” 6

Eine verantwortungsvolle Nutzung solcher Dienste im Sinne der Umwelt ist zu beachten.

DATENSCHUTZ

Bei der Verwendung von Kis sollte nicht mit personenbezogenen Daten gearbeitet
werden. In der EU-KI-Verordnung, die 2025 voll in Kraft treten wird, wird ein
risikobasierter Ansatz verfolgt, der folgende Punkte umfasst:

Was ist verboten: KI mit unvertretbarem Risiko (z. B. soziale Uberwachung,
manipulative Praktiken).

Was sind hohe Risiken: Strenge Auflagen fir Kl in Bereichen wie Gesundheit
oder Strafverfolgung.

Was sind geringe Risiken: Transparenzpflichten (z. B. Kennzeichnung von
Chatbots).



Wesentliche Punkte

Transparenz, Schutz vor Diskriminierung und Sicherheitspflichten.
Verbot sozialer Bewertungssysteme und manipulativer Techniken.

Strafen bis zu 6 % des weltweiten Umsatzes bei VerstoRen.

Ziel ist es, Innovation und Vertrauen in Kl zu fordern. Inkrafttreten wird fir
2025 erwartet.

Beispiel Promts

Nicht datenschutzkonform

»Schreibe eine E-Mail an Lisa Muckel, die sich zu einem Workshop beraten
lassen mochte. Sie soll am Dienstag um 14:00 Uhr zur FUMA Fachstelle Gender
& Diversitat NRW nach Essen kommen und sich im Biro von Frau XY melden.
Ihre E-Mail ist lisa.schneider89@mail.de - bitte zur Bestatigung verwenden.”

Datenschutzkonform

sFormuliere eine freundliche E-Mail an eine interessierte Person, die ein
Beratungsgesprach bei der FUMA Fachstelle Gender & Diversitat wiinscht. Lade
sie ein, personlich vorbeizukommen, und schlage dafiir einen Termin vor. Bitte
weise darauf hin, dass bei Bedarf auch ein digitales Gesprach moglich ist.”

PS: Dieser Abschnitt wurde mithilfe von ChatGPT generiert und sollte
die wesentlichen Punkte der Verordnung zusammenfassen. :)
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DISKRIMINIERUNGSSENSIBILITAT BEI K

Kls lernen durch die Inhalte, mit denen sie geflittert werden.
Diese sind Uberwiegend von diskriminierenden Schieflagen
durchzogen. Auch hier ist sich bewusst zu werden, dass diese
Inhalte oft nicht diskriminierungssensibel sind. Die Frage,
wer die KlIs programmiert und wer dariber entscheidet,

was gelernt wird, wirft Fragen von Macht auf.

Alle KI-generierten Inhalte sind immer auf Diskriminierungs-
sensibilitat zu prifen. Es besteht zudem die Moglichkeit, die
eigenen Vorgaben (bspw. das Benutzen von Gender-Sternchen)
als Vorgabe fur chat-basierte Kls vorzugeben.

Ein Promt (also eine Anweisung fir Kls) wirde dann
bspw. lauten: ,Verwende fur den geschriebenen Text das
Gender-Sternchen an allen relevanten Stellen.”

E3E

1
[=];

anti-bias.eu
Biases bei Kls



TAUSCHUNGEN UND ETHISCHE BEDENKEN BEI KI-BILDERSTELLUNG

Kls werden zunehmend auch dazu verwendet, Stimmen und Korper nachzubauen.
Dies birgt eine grol3e Gefahr des Missbrauchs. Wenn kinstliche Stimmen oder
Gesichter produziert werden sollten, ist unbedingt darauf zu achten, dass diese
ohne Bedenken und Verletzung von Personlichkeitsrechten verwendet werden
kdnnen. Sonst kann es zu Klagen und rechtlichen Prozessen kommen. AuRerdem
sollten durch Kl erstellte Bilder immer als solche gekennzeichnet werden.

AUFTRAGSVERGABE IM KONTEXT VON POWERSHARING

Die Erstellung von Logos, lllustrationen und Musik ist Arbeit und viele Menschen
bestreiten ihren Lebensunterhalt mit dieser Arbeit. Im Sinne des Powersharings
sollten Auftrage an Angehorige (mehrfach)diskriminierter Gruppen gehen und
nach Moglichkeit auch nicht auf Kls ausgelagert werden. Zumal die Qualitat der
Arbeit von Menschen (stand heute) meist immer noch spezifischere, kreativere,
diskriminierungssensiblere und passgenauere Ergebnisse liefert als die einer KI.

FAKTEN-CHECKS

Kls sind keine Lexika. Alle KI-generierten Inhalte mussen auf Richtigkeit und
Vollstandigkeit geprift werden. Sie sind nicht dafiir geeignet, wissenschaftliche
Inhalte und Quellen zu generieren. Eine Reportage des Formates PULS (Bayrischer
Rundfunk) zeigte 2023, dass ChatGPT ganze Quellen frei erfand.
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LIZENZFREIE BILDARCHIVE

Fir Social Media oder die eigene Website werden immer mal Bilder benétigt. Hier
ist darauf zu achten, dass diese Bilder nicht urheber*innenrechtlich geschitzt
sind. Auf Plattformen wie Unsplash, Pexels oder Pixabay finden sich kostenfreie
und lizenzfreie Bilder, die heruntergeladen und genutzt werden kdnnen. Dabei ist
die jeweilige Lizenzform, also fiir was das jeweilige Bild verwendet werden darf, zu
beachten und ob bzw. wo die Quelle mit angegeben werden muss.

Es gibt auch Datenbanken, die diskriminierungssensible Bilder zur Verfligung
stellen, wie z. B.:

Sozialhelden ,Gesellschaftsbilder

Gesellschaftsbilder

Disabled And Here Collection

The Gender Spectrum Collection

Neben dem Urheber*innenrecht gilt auch das Recht am eigenen Bild. Jede

Person hat ein Recht am eigenen Bild; dies fallt unter das Personlichkeitsrecht.
»Das genannte Gesetz verbietet es, solche Bilder ohne Erlaubnis der abgelichteten
Person zu verbreiten, wozu auch das Hochladen im Internet gehort.

Dem liegt der Gedanke zugrunde, dass eine Bildberichterstattung im Hinblick auf
die plastische und Authentizitat beanspruchende Darstellung immer besonderes
beeintrachtigend ist und bereits die Anfertigung der Aufnahme die personliche
Freiheitssphare massiv beeintrachtigen kann.* "



LIZENZFREIE MUSIK

Ahnliche Grundsatze gibt es auch fiir die Nutzung von Musik, z. B. bei Social Media
Inhalten oder YouTube-Videos. Plattformen wie bensound, epidemicsound,
Piaxbay o.a. verfigen tuber Musik-Bibliotheken, die, wie auch Bilder, tber
verschiedene Lizenzformen Musik bereitstellen.

Auch YouTube hat eine eigene Mediathek, in der Sounds gesucht und
heruntergeladen werden kdnnen. Jede Person ist selbst in der Verantwortung eine
rechtmaRige Angabe von Quellen umzusetzen.
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FUMA Fachstelle
Gender & Diversitdit NRW
Limbecker Platz 7

45127 Essen

www.gender-nrw.de
www.fumadigital.de

@fuma_fachstelle
3 FUMA Fachstelle Gender
@ FUMA Fachstelle Gender & Diversitat NRW

Tel.: 0201/1850880
Mail: fachstelle@gender-nrw.de
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Ministerium fir Kinder, Jugend, Familie,
Gleichstellung, Flucht und Integration ’
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des Landes Nordrhein-Westfalen



	1. vorwort 
	Für wen ist diese Broschüre geeignet?
	Was enthält die Broschüre?

	2. Was ist diskriminierungssensible Öffentlichkeitsarbeit?
	definition
	Was umfasst ­Diskriminierungskompetenz?

	3. grundlagen 
	Zielgruppenanalyse
	Grundlagen der Diskriminierung
	Fazit

	4. Öffentlichkeitsarbeit als Vorbildfunktion
	Auf einen Blick

	5. Leitfaden für diskriminierungs-sensible Öffentlichkeitsarbeit 
	(Eigen)verantwortung
	Sprache
	Bildsprache
	Bildauswahl
	Content-Erstellung und –Verbreitung
	Eventplanung und -durchführung
	Entschuldigungen & Stellungnahmen
	Krisen- und Konfliktkommunikation
	Fallbeispiele und Good Practices: Neue (und gute) Ideen finden
	Tools und Ressourcen


