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EINLEITUNG

Hintergrund

Spendenvideos - ob Imagevideos, Projektfilme oder Spendenaufrufe auf Inter-
netseiten, in sozialen Medien, im Fernsehen oder Kino - sind im medialen Zeit-
alter ein wichtiger Bestandteil der Arbeit von Nichtregierungsorganisationen.
Sie sollen entwicklungspolitische und humanitare Anliegen oder vielfaltige andere ge-
meinniitzige Vorhaben fir eine breite Offentlichkeit sichtbar machen und Menschen
anbieten, ihre philanthropischen Interessen zu verwirklichen. Erst durch eine effektive
Fundraisingarbeit erhalten viele gemeinnutzige Organisationen ausreichende finanzielle
Mittel, um umfassende MaBnahmen zur Erreichung ihrer satzungsgemaBen Ziele um-
setzen zu kénnen. Die Art und Weise, wie Hilfswerke in der Offentlichkeit um Unter-
stltzung bitten, verandert sich seit mehreren Jahren stark. Printmedien werden durch
digitale Medien erganzt und teilweise verdrangt, und insbesondere im Internet sowie in
sozialen Netzwerken hat die Bewegtbildwerbung stark an Bedeutung gewonnen. Wah-
rend ein Werbefilm friher nur im Fernsehen oder Kino platziert werden konnte, stehen
im Zeitalter von Internet, sozialen Medien und Virtual Reality zahlreiche neue Mdéglich-
keiten zur Verfigung, werbendes Bewegtbildmaterial zu zeigen: Werbefilme kénnen
in den eigenen Internetauftritt oder als sogenannte »Videobanner« in fremde Internet-
seiten eingebunden werden. Andere Moglichkeiten bestehen darin, Werbefilme auf
Videoplattformen (beispielsweise YouTube oder Vimeo), tGber Kurznachrichtendienste
(beispielsweise Twitter), Messenger (beispielsweise WhatsApp oder Telegram) oder so-
ziale Netzwerke (beispielsweise Facebook) zu verbreiten.

Gemeinniitzige Organisationen engagieren sich unter anderem fiir Menschen
in Not. Teil ihrer Aufgabe ist es auch, ihr Umfeld und die Offentlichkeit dariiber
zu informieren, warum diese Arbeit wichtig ist und wie sie unterstiitzt werden
kann. Dabei stehen sie vor der schwierigen Aufgabe, ein wahrhaftiges Bild der Welt
zu vermitteln, aufzukldren, auch aufzurttteln und dies mit dem Werben um finanzielle
Unterstitzung zu verbinden. Zwangslaufig stellt sich friiher oder spater die Frage: Wo
liegen die vertretbaren Grenzen dessen, was in Spendenvideos gezeigt werden kann und
was nicht? Die Veroffentlichung von erschiitternden Filmaufnahmen beispielsweise von
Menschen in Extremsituationen ist bereits in der medialen Berichterstattung ein kontro-
vers diskutiertes Thema, und das gilt fir Spendenwerbung nicht minder.



EINLEITUNG

Geht es nach den Regelwerken des Deutschen Zentralinstituts fiir soziale Fra-
gen (DZI) und von VENRO, so darf Spendenwerbung die Kraft der Bilder nut-
zen und die Chance ergreifen, Menschen zu beriihren. Zugleich werden einer an
ethischen Grundsatzen orientierten Spendenwerbung auch Grenzen aufgezeigt. Es gilt
dabei, drei Ebenen zu beachten: 1.) die Pflicht der Organisation, mit einem angemesse-
nen Mitteleinsatz offen und wahrhaftig im Sinne der Begunstigten finanzielle Ressour-
cen einzuwerben, 2.) die Adressaten, also die Spenderinnen und Spender, dirfen durch
Werbefilme nicht in die Irre gefihrt oder unter unangemessenen Druck gesetzt werden
und 3.) die dargestellten Personen sollen, unabhangig von ihrer Lebenssituation, wdr-
devoll und mdglichst in einen sachlichen Kontext eingebettet gezeigt werden. Wenn
es gelingt, diese Dimensionen nicht gegeneinander abzuwégen, sondern miteinander
in Einklang zu bringen, wird auch das Produkt — in diesem Fall das Spendenvideo — das
Vertrauen zwischen Spenderinnen und Spendern, den Beglnstigten und den werben-
den Organisationen langfristig starken.

Ziele der Handreichung

Diese Handreichung will eine praxisnahe Orientierung geben und somit eine
Hilfestellung bei der Konzeption und Umsetzung filmischer WerbemaBnahmen
sein. Sie fuhrt die betreffenden Regeln des DZI und von VENRO néher aus, erleichtert
ihr Verstandnis und ihre Anwendung in der Praxis. Sie ersetzt diese Regeln aber nicht
und wird auch nicht Bestandteil der Regelwerke. Anhand der Regelwerke von DZI und
VENRO und mit der Hilfe der Erfahrungen aus zahlreichen Nichtregierungsorganisa-
tionen wurden Beispiele gesammelt und kategorisiert. VENRO und das DZI verfolgen
damit die Intention, nicht nur die Interessen und ethischen Vorstellungen der Adressa-
ten, Organisationen und Beglnstigten von Spendenvideos besser miteinander zu ver-
einbaren, sondern auch den Prozess der Erstellung zu verbessern. Dabei ist es nicht Ziel
dieser Handreichung, alle erdenklichen Formen und Auspragungen von Spendenvideos
zu katalogisieren und zu bewerten. Die Ethikhandreichung will nicht zu einer Praxis der
medialen Bild-Vermeidung oder Vereinheitlichung kommen, wenn es um Not und Elend,
Krankheiten oder die Grausamkeit von Krieg, Vertreibung und Ausbeutung geht. Sie
will vielmehr aufzeigen, unter welchen Grundbedingungen vielféltiges Bildmaterial und
mannigfache Gestaltungsvarianten bei Spendenaufrufen und in der Kommunikation mit
Spenderinnen und Spendern Vertrauen schaffen und Wurde schitzen.

Diese Handreichung will anhand von Beispielen in erster Linie ein Arbeitsinstrument
und eine Richtschnur sein, um die bestehenden Prinzipien des VENRO-Kodex und der
DZI-Leitlinien in leicht verstandlicher und anwendbarer Art und Weise zu vermitteln.
Dabei stehen in dieser Handreichung solche Videos im Vordergrund, die fur die breite
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Offentlichkeit produziert werden. Dazu zihlen neben Spendenaufrufen auch Werbe-
und Imagefilme, Projektvideos und reportageartige Kurzfilme, die beispielsweise fur In-
ternetseiten, soziale Medien, das Fernsehen oder Kino produziert werden. Von diesen
Formaten abzugrenzen sind Videos, die zur zeitgeschichtlichen Dokumentation ange-
fertigt oder als Schulungsvideo flr ein spezifisches Fachpublikum (beispielsweise Arzte)
produziert werden.

Entstehung der Handreichung

Die Handreichung wurde in einem partizipativen Prozess von Expertinnen und
Experten der Offentlichkeits- und Fundraisingarbeit entwicklungspolitischer
und humanitarer Organisationen unterschiedlicher Gr6Be sowie Mitarbeitenden
der VENRO-Geschéftsstelle und des DZI entwickelt. Sie baut auf den positiven Er-
fahrungen auf, die DZI und VENRO bereits mit der im Jahr 2013 veroffentlichten Handrei-
chung »Ethik in Spendenmailings« gemacht haben. Die neue Arbeitshilfe richtet sich in
erster Linie an Mitarbeitende und Fiihrungskréfte von Offentlichkeitsarbeits-, Spenden-
und Fundraisingabteilungen in Nichtregierungsorganisationen, denn bei ihnen liegt die
Verantwortung fur eine ethische Spendenwerbung. Zugleich soll sie aber auch Dienst-
leister, die bei der Konzeption und Erstellung von Spendenvideos einbezogen werden,
ermutigen, sich mit dieser Thematik zu beschéaftigen, da sie fur viele Organisationen eine
wichtige Funktion bei der Beratung und Umsetzung von Spendenvideos einnehmen.



HINWEISE ZUR BENUTZUNG

Die Handreichung macht anhand von Beispielen in der Kategorie »... ist okay, wenn«
deutlich, wie Spendenvideos ihren werbenden Zweck ethisch vertretbar wahrnehmen.
Sie zeigt aber auch, dass Spendenwerbung aus der Perspektive der Regelwerke von
DZI und VENRO den Bereich der ethisch vertretbaren Spendenwerbung verlassen kann.
Dies ist der Fall, je haufiger und ausgepragter sie Merkmale aus der Kategorie »... wird
problematisch, wenn« aufweist. Klar abzulehnen sind Gestaltungselemente, die in der
Rubrik »Fur nicht vertretbar halten wir ...« aufgefuhrt sind.

Aus praktischen Griinden nimmt die Handreichung eine Unterteilung in die Rubriken
»Bildsprache«, »Text/Sprache« und »Postproduktion« vor. Mit dieser Unterteilung soll
besonders die Suche nach einzelnen Elementen erleichtert werden. Letztlich ist jedoch
zu beachten, dass sich bei der ethischen Bewertung eines fertigen Spendenvideos diese
drei Ebenen wechselseitig beeinflussen.



STANDARDS UND NORMEN

Die wichtigsten Referenzpunkte dieser Handreichung sind die Regelwerke von DZI und
VENRO. Konkret beruht die Handreichung auf den Prinzipien des VENRO-Kodex Entwick-
lungspolitische Offentlichkeitsarbeit sowie den Leitlinien fiir das DZI-Spenden-Siegel.

Auszug der flr Spendenvideos relevanten
DZI Spenden-Siegel-Leitlinien

DZI Spenden-Siegel-Standard

3.a - Klarheit

(1) Spendenwerbung und Offentlichkeitsarbeit sind eindeutig, verstandlich und aussagekréftig
gehalten.

(2) Missverstandliche Darstellungen in Wort und Bild werden unterlassen. Eine Verwechslungs-
gefahr mit dem Namen oder dem Auftreten anderer Organisationen wird vermieden. Der Cha-
rakter der Mittelverwendung der eingeworbenen Spenden wird nicht verschleiert.

3.b — Wahrhaftigkeit

(1) Spendenwerbung und Offentlichkeitsarbeit spiegeln die Tatigkeit der Organisation und de-
ren Schwerpunkte angemessen und wahrheitsgemal3 wider.

(2) Die vermittelten Informationen geben die Realitat in Wort und Bild zutreffend wieder. Es
werden keine falschen, irrefiihrenden oder Ubertreibenden Angaben verbreitet.

3.c - Sachlichkeit

(1) Spendenwerbung und Offentlichkeitsarbeit legen die Notwendigkeit der verfolgten Zwe-
cke und die Eignung der geplanten MaBnahmen zur Erreichung dieser Zwecke informativ und
begriindet dar.

(2) Unangemessen emotionalisierende oder bedrangende Darstellungen in Wort und Bild
werden unterlassen. Unangemessen sind Darstellungen beispielsweise dann, wenn Spendern
Schuldgefthle fur die Verursachung oder Behebung des Spendenzwecks aufgeburdet werden
oder eine zeitlich unterstellte Dringlichkeit der erfragten Zuwendung sachlich nicht hinreichend
begriindet wird und hierdurch die Umwaorbenen in ihrer Meinungsbildung und Entscheidungs-
findung beeintrachtigt werden koénnen.
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3.d - Offenheit

(1) Die bei der Spendenwerbung und Offentlichkeitsarbeit verbreiteten Informationen sind trans-
parent und vermitteln ein zutreffendes Bild von der Organisation und ihrer Arbeit.

3.e — Achtung der Wiirde

(1) Darstellungen in Wort und Bild, die fur die Betroffenen herabsetzend oder erniedrigend sind
oder auf andere Weise deren Wirde beeintrachtigen, werden unterlassen.

(2) Von Inhalten oder Formulierungen, die diskriminieren oder als diskriminierend verstanden
werden kénnen, wird abgesehen.

(3) Eine katalogahnliche Auswahl oder ein willkurlicher »Tausch« von zu unterstitzenden Ein-
zelpersonen wird nicht erméglicht.

(4) Die Darstellung von Not und Elend der Betroffenen steht in einem angemessenen Verhaltnis
zu den vermittelten Informationen tber die Vorhaben und MaBnahmen der werbenden Orga-
nisation sowie — soweit darstellbar — der Partizipation der Betroffenen. Eine entwurdigende,
unredliche oder reiBerische Darstellung von Not und Elend wird unterlassen.

3.f — Verzicht auf unlautere Werbung

(1) Die Organisation verhalt sich fair und respektvoll gegentiber anderen Organisationen. Dif-
famierende oder irreflihrende sowie vergleichende Aussagen, die andere Organisationen her-
absetzen, unterbleiben.

(2) Aussagen Uber die Qualitat der eigenen Organisation werden durch klare, nachvollziehbare
Informationen belegt.

(Quelle: http://www.dzi.de/dzi-institut/downloads/)
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Auszug der flr Spendenvideos relevanten
VENRO Kodizes

VENRO-Verhaltenskodex Transparenz, Organisationsfiihrung und Kontrolle
Abschnitt Kommunikation

VENRO-Mitglieder betreiben Fundraising in der Entwicklungszusammenarbeit und der huma-
nitaren Hilfe professionell, qualifiziert und ethisch fundiert. Fundraising soll glaubwurdig und
redlich sein, sowohl in Bezug auf die Instrumente der Mittelbeschaffung als auch hinsichtlich
der kommunizierten Inhalte. ... Fundraisingmethoden, die gegen die guten Sitten versto3en
oder auf der arglistigen Tauschung von Spenderinnen und Spendern beruhen, werden von den
VENRO-Mitgliedern ausdriicklich ausgeschlossen.

VENRO-Kodex Entwicklungsbezogene Offentlichkeitsarbeit

Verpflichtung auf Menschenwiirde

Entwicklungsbezogene Offentlichkeitsarbeit (EBO) achtet die Wiirde des Menschen in besonde-
rer Weise: Sie geht davon aus, dass Menschen auf allen Kontinenten Subjekte ihres Handelns
und nicht Objekte von Hilfe sind. Sie zeigt dies in allen AuBerungsformen wie Wort, Bild und Ton.

Verpflichtung auf konstruktive Veranderungen

EBO erschopft sich nicht in der Darstellung individueller Not oder allgemeinen Elends. Sie be-
schreibt Ursachen und Folgen von schlechten Lebensbedingungen, Ausbeutung und Unterdri-
ckung und zeigt Wege maéglicher konstruktiver Veranderungen auf. Dies beinhaltet auch MaB-
nahmen zur Verbesserung der politischen, wirtschaftlichen und sozialen Rahmenbedingungen
in den Industrielandern zugunsten der Lander des Stidens. EBO gibt zu erkennen, ob die eigene
Leistung den in der VENRO-Satzung beschriebenen Zielen nachkommt.

Verpflichtung auf Offenheit und Wahrheit

EBO achtet auf wahrheitsgemaBe, sachgerechte Darstellung, macht ihre eigenen Werthin-
tergriinde, Motive und ihr Handeln transparent. Sie vermittelt die prinzipielle Offenheit fir
verschiedene Handlungsmdglichkeiten und méchte Menschen unterstitzen, zwischen den
verschiedenen Lésungswegen entscheiden zu kénnen. Eine ehrliche und glaubwiirdige EBO
stellt grundsatzlich keine Behauptungen auf, die eine bestimmte Entwicklungsstrategie, eine
bestimmte Form von Hilfe oder einen bestimmten entwicklungspadagogischen Ansatz als ein-
zige Lésung nahelegen. EBO schatzt die Wirksamkeit eigener Bemiihungen sowie generell die
Arbeit der NRO realistisch ein. Dartber hinaus bemiiht sie sich um eine sachgerechte Darstellung
staatlicher Entwicklungshilfe und den sich verandernden langerfristigen Herausforderungen an
die Entwicklungspolitik.
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Verpflichtung auf angemessene Kommunikationsmittel

EBO spricht Emotion und Verstand an. Zur Veranschaulichung komplexer Sachverhalte ver-
einfacht sie auch, aber sie Uberlistet oder Uberfordert die angesprochene Zielgruppe nicht mit
Worten oder Bildern. Hierzu gehort auch, Inhalte oder Formulierungen, die als diskriminierend
verstanden werden kénnen, zu vermeiden. Sie er6ffnet Moglichkeiten der Verstandigung und
ist daher unvereinbar mit strategischen Methoden, die Menschen mit indoktrinierender Mei-
nungsbildung Uberrumpeln maéchten. Die eingesetzten Kommunikationsmittel dirfen dabei
nicht gegen Partnerschaftlichkeit, Offenheit und Wahrheit verstoBen. EBO ist nicht moralisch
Uberheblich, sie beriicksichtigt die gesellschaftliche Situation hierzulande und bemuht sich da-
her, wo immer es geht, die Wechselwirkung zwischen dem Leben in unserer Gesellschaft und
den Problemen der Entwicklungslander aufzuzeigen.

Verpflichtung auf frauengerechte Darstellung

Eine tragfahige menschliche Entwicklung beinhaltet die Gerechtigkeit zwischen den Geschlech-
tern. EBO achtet darauf, dass die Lebenssituation von Frauen grundsétzlich im Blick ist, Frauen
und ihre Anliegen in Wort und Bild angemessen zur Sprache kommen und nicht stereotyp als
abhangige Opfer dargestellt werden. EBO strebt eine Sensibilisierung und ein scharferes Be-
wusstsein fur die ungleiche geschlechtsspezifische Verteilung von Ressourcen, Mitsprache und
Macht an und will Beitrage zu einer Verdnderung eingeschliffener Verhaltensmuster und frau-
enverachtender Strukturen liefern.

Verpflichtung auf allgemein geltende Richtlinien

EBO ist nach den geltenden Prinzipien journalistischer und ethischer Redlichkeit zu gestalten.
Sie beruht auf den Richtlinien, die im >Code d'Athéne« auf internationaler und im Pressekodex
auf nationaler Ebene festgelegt wurden.

(Quelle: http://venro.org/service/kodizes-und-selbsttest/)
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STANDARDS UND NORMEN

Weitere Regelwerke

Aus den Bereichen Fundraising sowie aus der Presse und Offentlichkeitsarbeit gibt es ebenfalls
nationale und internationale Selbstverpflichtungen, die bei der Erstellung von Spendenvideos
bekannt sein sollten.

« Deutscher Fundraisingverband:
»19 Grundregeln fiir eine gute, ethische Fundraising-Praxis«
http:/fundraisingverband.de/assets/verband/Dateien%20Verband/Ethikregeln-Einzelmit-
glieder.pdf

« Deutscher Rat fiir Public Relations:
Kommunikationskodex
http://drpr-online.de/kodizes/komm-kodex/

« Deutscher Werberat:
Verhaltensregeln fiir die Werbung vor und mit Kindern und Jugendlichen in Fern-
sehen, Radio und Telemedien (»Kinderregeln«)
https://www.werberat.de/kinder-und-jugendliche

« Internationaler Pressekodex »Code d’Athene«
http://drpr-online.de/kodizes/pr-kodizes/code-dathenes/

« Presserat: Pressekodex
http://Awww.presserat.de/pressekodex/pressekodex/
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QUALITATSSICHERNDE MABNAHMEN

Schon bei den ersten Planungsschritten zur Erstellung von Spendenvideos missen einige
Aspekte beachtet werden, damit einer ethisch vertretbaren Entstehung und Nutzung
des Bildmaterials Rechnung getragen werden kann. Es handelt sich hierbei um Grund-
pfeiler der Qualitatssicherung, deren konkrete Ausgestaltung je nach Handlungsfeld
einer Organisation unterschiedliche Auspradgungen haben kann. Generell missen aber
insbesondere die Wirde, Sicherheit und Partizipation der gezeigten Personen sowie der
Schutz ihrer Daten und Bildrechte garantiert werden. Auch ist ein offener und respekt-
voller Umgang miteinander sicherzustellen.

Dieser auBert sich beispielsweise bereits im Wissen darum, dass (haufig sehr zeit-
aufwendige) Bewegtbildaufnahmen massiv in die Lebensgewohnheiten der gefilmten
Menschen eingreifen und auch langfristige Folgen fir ihr Leben oder ihre Stellung in
der Gemeinschaft haben kénnen. Die VerhéltnismaBigkeit des Aufwandes — auch aus
technischer Sicht —ist in die Uberlegungen von Beginn an miteinzubeziehen.

Hilfswerke sollten fur die an der Herstellung von Spendenvideos beteiligten Personen
schriftliche Regeln zum Verhalten in Projekten und im Projektumfeld bereithalten. Diese
behandeln beispielsweise Fragen nach der Aufklarung tber den Zweck der Dreharbeiten
und nach dem Kindesschutz, Richtlinien fir Berichterstatterinnen und Berichterstatter
oder auch Einverstandniserkldrungen. Denn nach der europdischen Datenschutzgrund-
verordnung (DSGVO — https://dsgvo-gesetz.de/) wird eine je nach Nutzung des entste-
henden Bildmaterials und der erhobenen Personendaten eindeutige und klar verstand-
liche Einverstandniserklarung gefordert, die im Detail fur jede in Frage kommende
Nutzungsmaglichkeit eine explizite Zustimmung auffihrt. Pauschale Einverstandnisse
haben keine Gultigkeit. Die Einverstandniserklarung muss in einfacher und den Unter-
zeichnenden verstandlicher Sprache verfasst sein, sodass die abgebildete Person die
Verwendung und die Auswirkungen einer Freigabe des Bildmaterials abschatzen kann.
Eine Widerrufsmoglichkeit der Einverstandniserklarung ist eindeutig vorzusehen. Bei
Kindern und Jugendlichen muss neben ihrem eigenen Einverstandnis jenes der Erzie-
hungsberechtigten eingeholt werden.

Um die in Bild und Ton dokumentierten Menschen zu schiitzen und das Risiko nega-
tiver Folgen zu minimieren, sind besondere SicherheitsmaBnahmen in den Blick zu neh-
men. Teilweise sollen, teilweise dirfen die Identitdten der Betroffenen nicht erkennbar
werden. Auch fur den Umgang mit Identifizierungsmerkmalen und Orts- oder Namens-
anderungen halten die einzelnen Hilfswerke Handreichungen vor.
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QUALITATSSICHERNDE MABNAHMEN

In der Planungsphase mussen die Organisationen auch Risiken von Projektmitarbei-
tenden oder gegebenenfalls Dolmetscherinnen und Dolmetschern sorgfaltig abschatzen.
SchlieBlich sind auch die Fragen nach Aufwandsentschadigungen oder Honoraren fur
die Beteiligten vor Ort als Teil der Vorbereitung zu klaren.

Zudem gehort auch das Teilen der fertiggestellten Filme, wo dies moglich ist, mit den
abgebildeten Personen zur Postproduktion dazu. Die abgebildeten Personen haben ei-
nen Anspruch darauf, das unter ihrer Mitwirkung entstandene Endprodukt anschauen
und -héren zu kénnen.

Zur Qualitatssicherung von Werbefilmen gehort es auch, dass durch die zugrunde
gelegten Perspektiven, Texte und Bilder Vorurteile und Stereotype vermieden wer-
den. Sofern Organisationen gesellschaftlich benachteiligte Gruppen in ihren Werbe-,
Bildungs- und Informationsmaterialien darstellen, sollten sie Uber klare Strategien ver-
figen, damit stereotype Denkmuster vermieden beziehungsweise abgebaut werden.
In diesem Zusammenhang bietet die vom Berliner Entwicklungspolitischen Ratschlag
(BER) erarbeitete Checkliste zur Vermeidung von Rassismen eine Orientierung (http://
eineweltstadt.berlin/wie-wir-arbeiten/rassismuskritik/checklisten-zur-vermeidung-von-
rassismen/). Weitere Anhaltspunkte bieten etwa die Veroffentlichungen der Neuen
Deutschen Medienmacher e. V.

AbschlieBend sei an dieser Stelle auf die Speicherung und Sicherung von Bild- und
Tonmaterial sowie auf das Spannungsfeld der Verteilung und einer nicht mehr vom eige-
nen Haus/Urheber nachvollziehbaren Verwendung des Materials hingewiesen. Die Fra-
gen nach der Dauer einer Speicherung und Wiederverwertung sowie der (mangelnden)
Moglichkeit einer Entfernung von Bewegtbildmaterial beispielsweise aus dem Internet
mussen von Anfang an mitgedacht und beantwortet werden.
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BILDSPRACHE

Die Abbildung von Personen

. ist ok, wenn:

. die Wirde der gezeigten Menschen geschiitzt wird, indem beispielsweise die Bildper-

spektive beachtet und nicht Gberwiegend auf die dargestellten Personen herabge-
schaut wird. Hierzu gehort es auch, Menschen als handelnde Subjekte und nicht als
passive Opfer zu zeigen, sensibel mit kulturellen Kontexten und Tabus umzugehen
und Stereotype zu vermeiden.

. Uber die dargestellten Lebenszusammenhange wahrheitsgemal berichtet wird. Dazu

kann es auch gehoren, dass Menschen in problematischen Situationen gezeigt wer-
den, wie zum Beispiel eine Person, die mit wenig Nahrung und schmutziger Klei-
dung auskommen muss, an einer Krankheit leidet oder mit einer Behinderung lebt.

. die vermittelten Bildinformationen zu Personen dokumentarisch sind und die Le-

benssituation wahrhaftig zeigen, indem beispielsweise vermieden wird, Armut zu
asthetisieren oder zu kultivieren (z. B. indem moderne Bekleidung bewusst aus dem
Bildausschnitt verbannt wird).

. deutlich wird, warum die Organisation mit den gezeigten Personen arbeitet bezie-

hungsweise diese mit ihrer Geschichte beispielhaft die Arbeit der Organisation ver-
mitteln sollen. Das gilt insbesondere fir den Fall, dass ein Einzelschicksal im Fokus
eines Spendenvideos steht (siehe hierzu die Regelungen im Abschnitt » Postproduk-
tion« dieser Handreichung).

. die Aufnahmen dazu dienen, realistische Beispiele der Arbeit zu verdeutlichen und

eine authentische, wahrhaftige Human Interest Story gezeigt wird. Wenn die ernst-
hafte Auseinandersetzung mit den gezeigten Personen sowie die Grinde fir kom-
plexe Lebensumstande und Abhangigkeiten durch die Filmaufnahmen anschaulicher
und nachvollziehbarer werden.

. wird problematisch, wenn:

. die Wirde abgebildeter Personen durch die verwendete Bildsprache berihrt ist (z. B.

14

mit zur Schau gestellter Krankheit; Menschen, die von anderen erniedrigt werden
oder sich ihrer Situation offensichtlich schamen).



BILDSPRACHE

. Menschen zur Steigerung von Emotionen und um Mitleid zu erzeugen nicht mehr
authentisch, sondern vor allem als hilflose Opfer gezeigt werden (z. B. leidend, ver-
zweifelt, verlassen, weinend, stark mangelernahrt, betont armlich — etwa teilweise
unbekleidet).

. Einzelpersonen als direkte Spendenempfanger_innen prasentiert werden, insbe-
sondere in Zusammenhang mit einer direkten Ansprache oder der Herstellung einer
direkten Verbindung von Spendenvorgang und der abgebildeten Person, wenn also
suggeriert wird, dass eine zweckgebundene Spende flr ebenjene Person gegeben
wird und dies im Spendenvideo nicht aufgel6st wird.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn Menschen in schwierigen Lebenssituationen vorgefthrt und herabwdirdigend
dargestellt werden (z. B. mit herausgestellter Nacktheit, etwaigen starken Entstel-
lungen) und somit ihre Wirde durch die verwendete Bildsprache verletzt wird. Der
hierdurch entstehende emotionale Druck auf die Betrachter_innen wird noch ver-
starkt, wenn diese Form der Bildsprache mit einem Spendenappell verbunden wird.

. Filmaufnahmen von Menschen in Extremsituationen, sofern die Verwendung des
Materials lediglich darauf abzielt, bei den Betrachter_innen eine Schockwirkung
hervorzurufen (z. B. Filmaufnahmen von sterbenden Menschen, Gewaltanwendung
oder deren direkte(n) Folgen). Dies gilt auch fur den Fall, dass es sich um wahrhaf-
tige, authentische Darstellungen handelt, die in Zusammenhang mit der Arbeit der
Organisation stehen.

. Filmmaterial, das die reale Situation manipuliert oder verfalscht (einschlieBlich Uber-
treibungen und MutmaBungen).

. Bildmaterial, das den Betrachter_innen ein schlechtes Gewissen vermittelt oder ihnen
sogar eine Mitverantwortung fur das Leid und die Not anderer suggeriert und sie
damit unter unangemessenen Druck setzt (z. B. Aufnahmen von toten geflichteten
Menschen zur Veranschaulichung des Flichtlingsthemas).

. Filmaufnahmen von Personen, die durch ihre Abbildung in Gefahr geraten und/oder
stigmatisiert werden kénnen.

. eine Fokussierung auf einzelne Personen oder Bildmaterial aus privaten Raumlich-
keiten, wenn die gefilmten Personen im Sinne des allgemeinen Personlichkeitsrechts
(siehe insbes. §§22, 23 KunstUrhG und § 201a StGB) ihr Einverstéandnis zur Nutzung
des Materials nicht erteilt haben und wenn bei Kindern und Jugendlichen das Ein-
verstandnis der Erziehungsberechtigten nicht vorliegt.
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. wenn die gezeigten Personen Uber die beabsichtigte Nutzung nicht oder nicht aus-

reichend informiert wurden.

Der direkte Blick der Protagonisten zum Betrachter

. ist ok, wenn:

. die Bilddarstellung charakterisiert werden kann als: angemessen, wrdevoll, maBvoll,

behutsam, auf Augenhohe.

. die filmisch dargestellte Person einen Bezug zur erzahlten Geschichte hat und die

Erzéhlung als wahrhaftige Beispielgeschichte fur die Arbeit der Organisation dient. In
diesem Fall ist es auch erlaubt, den Blick traurig oder nachdenklich schauender Per-
sonen filmisch einzufangen, wenn dies zum Inhalt der erzahlten Beispielgeschichte
passt oder der Grund fir den spezifischen Gesichtsausdruck erklart wird.

. Mitleid erregende Szenen durch die Art der Darstellung »entscharft« und inhaltlich

eingeordnet werden (z. B. im Zusammenhang mit Krankheiten).

. wird problematisch, wenn:

. der direkte Blick ein flehender, hilfesuchender Blick ist und insofern stark Mitleid er-

regend wirkt oder die Filmaufnahme wie eine Elendsdarstellung ohne Kontext wirkt.

. das Leiden einer bestimmten Person in den Fokus gerlickt wird, ohne dass dies im

Sinne eines »pars pro toto« im Film aufgelst wird.

. er mit anderen Aufsehen erregenden Gestaltungselementen der Postproduktion,

wie beispielsweise dem Einsatz von Licht, Farbe, Schatten oder Hintergrundmusik
oder -gerauschen verfremdet und dadurch verstarkt wird und hierdurch ein dusterer,
bedriickender Kontext entsteht.

. der Kontext eine existentielle Bedrohung fur diese einzelne Person vermittelt.

. die Person mit Name und Persénlichkeit dargestellt und gleichzeitig der Eindruck

vermittelt wird, die Spende ginge direkt an diese Person.

. der direkte und zugleich Mitleid erregende Blick mit einem Spendenaufruf verbun-
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Fiir nicht vertretbar halten wir:

. den direkten, flehenden oder hilfesuchenden Blick eines Protagonisten zu den Be-
trachter_innen, in Verbindung mit weiteren verstarkenden Elementen, wie Menschen
in Extremsituationen (verzweifelt weinend, misshandelt), sodass durch die Kombi-
nation von Stilmitteln die Emotionen der potenziellen Spender unverhaltnismaBig
stark angesprochen werden.

Einsatz von Filmmaterial mit Kindern und Jugendlichen

. ist ok, wenn:

. durch die Filmaufnahmen die besondere Schutzbeddrftigkeit von Kindern und Ju-
gendlichen gewahrt wird.

. Kinder und Jugendliche von der Organisation tatsachlich unterstitzt werden bezie-
hungsweise Minderjahrige in der Arbeit der Organisation vorkommen.

. wird problematisch, wenn:

. das Filmmaterial die Interessen von Kindern oder Jugendlichen beeintrachtigt oder
deren Unerfahrenheit ausnutzt.

. innerhalb eines Spendenfilms wiederholt und Uberwiegend Kinder mit traurigen,
Mitleid erregenden Gesichtsausdriicken, abgebildet werden = das Kind also nur
»benutzt« wird, um Druck zu erzeugen/auszuldsen.

. Kinder und Jugendliche zwar als Beglnstigte im Arbeitsgebiet der Organisation vor-
kommen, aber zu Werbezwecken eingesetzt werden, ohne dass ersichtlich wird, wie
die Organisation Minderjdhrigen Unterstitzung zukommen lasst.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn die gezeigten Kinder und Jugendlichen in keinem Kontext zum Arbeitsgebiet
der Organisation stehen und sie nur deshalb in einem Werbefilm vorkommen, um
zum Beispiel das Gefuihl von Mitleid hervorzurufen, Minderjéhrigen tatsachlich aber
keine Untersttzung zukommt.

. Filmaufnahmen, bei denen Kinder und Jugendliche unangemessen strapaziert wer-
den (z.B. lange Dauer der Dreharbeiten).
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BILDSPRACHE

. wenn Bildaufnahmen von Kindern- und Jugendlichen ohne die ausdrickliche Zu-

stimmung der abgebildeten Personen und der Erziehungsberechtigten verwendet
werden (z. B. heimliche Aufnahmen in intimen oder schwierigen Lebenssituationen).

. Spendenvideos, die Minderjdhrige ohne zwingenden Grund in geféhrlichen Situa-

tionen zeigen.

. die Abbildung von Kindern und Jugendlichen in sexualisiertem Kontext.

. Werbefilme, in denen Minderjdhrige unmittelbar aufgefordert werden, Dritte zu

einer Spende zu bewegen beziehungsweise Minderjahrige unmittelbar zu einer
Spende aufrufen.

. Werbefilme, in denen Minderjdhrige stigmatisiert werden (z. B. als Opfer von sexu-

ellem Missbrauch, Kindersoldaten).

Darstellung von Not und Elend

. ist ok, wenn:

. die Relevanz und die Verbindung zum Thema deutlich dargelegt werden.

. sie mit dem Angebot von Handlungsmdglichkeiten thematisiert werden. Neben dem

Aufzeigen von Problemsituation sollten auch gesellschaftliche Ursachen thematisiert
und nach Méglichkeit pragmatische, handlungsbezogene Ideen zur Bewaltigung von
Not und Elend dargelegt werden, damit den Betrachter_innen kein ausschlieBlich
pessimistisches Weltbild vermittelt wird.

. die Darstellung realer, schwieriger Lebensverhaltnisse wesentlich ist, um die Arbeits-

schwerpunkte und konkreten FordermaBnahmen einer Organisation zu erkléren,
zum Beispiel bei einem Spendenvideo Uber frierende und hungernde Bewohner ei-
ner Stadt im Krieg oder nach einer Naturkatastrophe.

. drastische Aufnahmen von Menschen in Not- und Elendssituationen durch Aufzeigen

von Wirkungen von Hilfsangeboten beispielsweise in Form von Vorher-/Nachher-
Darstellungen entscharft werden.

. sie richtig dosiert wird, ohne den Hang zur Sensation. Filmaufnahmen von Elends-
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. wird problematisch, wenn:

. extreme Not und Elendsdarstellungen gezeigt werden, wie stark untererndhrte Per-
sonen (z.B. Kinder mit Hungerb&duchen, hervortretenden Rippen, Fliegen in den
Augen, unbehandelten offenen Wunden).

. Situationen gezeigt werden, in denen Ubertreibungen oder Fehldeutungen mag-
lich sind.

. Bildaufnahmen Not und Elend é&sthetisieren oder romantisieren, zum Beispiel Son-
nenuntergang Uber der Millkippe oder wenn etwa die Cola-Dose, der Strommast
oder das moderne T-Shirt bewusst aus dem Bildausschnitt verbannt werden.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. Szenarien oder Geschichten Gber Not und Elend, die zur Schaffung von Aufmerk-
samkeit konstruiert werden.

. Filmaufnahmen, die gezielte Desinformation enthalten. Wenn das Bildmaterial so
manipuliert wird, dass die Notsituation dramatischer dargestellt wird, als sie tatsach-
lich ist, um auf diese Weise mehr Beachtung zu finden und somit héhere Spenden-
einnahmen zu erzielen.

. wenn Bilder in einem Video in dichter Folge und in stark gezoomter Perspektive ex-
treme Not- und Elendssituationen zeigen (z. B. Kinder mit Hungerbauchen, hervor-
tretenden Rippen, Fliegen in den Augen, unbehandelten offenen Wunden).

Darstellung von Krieg, Gewalt, Terror, Vertreibung, Zerstérung,
Ausbeutung und Unterdriickung
. ist ok, wenn:

. es sich um Zustande und Situationen handelt, die so tatsachlich stattfinden und nicht
kinstlich zugespitzt wurden.

. bei der Darstellung von Krieg, Gewalt, Zerstérung etc. keine Realitdtsverzerrung
in dem Sinne stattfindet, dass zum Beispiel Uberproportional haufig Uber schwere
Verbrechen berichtet wird.

. die Darstellung notwendig ist, um ein gesellschaftliches Problembewusstsein her-
zustellen.
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. es der Zielsetzung einer Organisation entspricht, die 6ffentliche Meinung gegen Ge-

walt zu mobilisieren und Strategien zu entwickeln, wie Kriege, Terror, Gewalt etc.
zukUnftig weitestgehend verhindert werden kénnen.

. wird problematisch, wenn:

. Gewalt und Krieg insbesondere zum Erregen von Aufmerksamkeit dargestellt wer-

den, aber nicht wesentlich fur die eigentliche Arbeit der Organisation sind.

. die bildliche Darstellung die gewaltsamen Aspekte stark herausstellt, zum Beispiel

Schlage, Verstimmelungen oder Erniedrigung von Menschen.

. die bildliche Darstellung von Gewalt und Terror konfliktverscharfend wirken kann.

. der Informationswert eines Ereignisses zugunsten des Nervenkitzels beziehungsweise

Voyeurismus zurcktritt.

. reale Personen in einer Gefahrensituation oder im Krieg aufgenommen werden, wie

zum Beispiel die Verwendung von Bildmaterial von Kriegsreporter_innen.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn Gewalttaten in Werbefilmen ein Forum gegeben wird, weil beispielsweise

schockierende Szenen die Aufmerksamkeit und somit auch die Wahrnehmung er-
hohen.

. Krieg, Gewalt, Terror, Vertreibung, Zerstérung, Ausbeutung und Unterdriickung in

einer Art geschildert werden, die eine Verherrlichung oder Verharmlosung solcher
Gewalttatigkeiten ausdriickt oder die derartige Vorgange in einer die Menschen-
wiurde verletzenden Weise darstellen; dies gilt auch fur animierte oder virtuelle Dar-
stellungen.

. wenn traumatisierte Menschen, die nicht ausdricklich ihr Einverstandnis zur Ablich-

tung gegeben haben, in Werbefilmen gezeigt werden.

. wenn zwar reale, aber zugleich barbarische (brutale) Situationen gezeigt werden,

die bei Betrachter_innen Entsetzen auslésen, wie beispielsweise die Hinrichtung von
Menschen oder der Anblick von zerfetzten GliedmaBen.

. wenn grausame Szenen quasi als Endlosschleife gezeigt werden und die Betrach-
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. wenn gewalttatiges, aggressives oder unsoziales Verhalten angeregt oder stillschwei-
gend geduldet wird.

Die Darstellung von Krankheit und Tod

. ist ok, wenn:

. die Krankheit eine Rolle im Hilfs-Portfolio der Organisation spielt und im Kontext der
Berichterstattung authentisch und in all ihren Facetten gezeigt wird.

. sie wichtig ist, um Problemsituationen aufzuzeigen, fur deren Losung sich die Or-
ganisation einsetzt.

. gezeigte Personen mit Infektionskrankheiten (z. B. Ebola) anonymisiert gezeigt und
somit geschltzt werden.
. wird problematisch, wenn:

. sie ohne Kontext erfolgt und quasi als »standiger Begleiter« (Wallpaper) genutzt
wird, um Emotionen zu erzeugen.

. die Wirde der gezeigten Menschen verletzt wird, zum Beispiel durch zur Schau ge-
stellte starke Untererndhrung oder entstellende Krankheiten.

. Menschen durch ihre Abbildung stigmatisiert werden kénnen, zum Beispiel von
HIV/AIDS Betroffene.
Fir nicht vertretbar halten wir:

. wenn Menschen verzweifelt leidend (z. B. vor Schmerzen schreiend) in einem Wer-
befilm gezeigt werden.

. Aufnahmen von Krankheiten, die bei den Betrachter_innen eine Schockwirkung
auslosen konnen (z. B. Unfallopfer, durch Krankheit extrem entstellte Menschen).

. den Moment zu zeigen, in dem ein Mensch stirbt.

. wenn auf Krankheit und Tod stark fokussiert wird, um durch das Herausstellen von
Ungliuck und Leid gesteigerte Aufmerksamkeit zu erzielen.

. wenn Aufnahmen toter Menschen gezeigt werden, die Opfer von Krankheiten,
Konflikten oder Naturkatastrophen geworden sind, auch wenn das gezeigte Bild-
material authentisch ist.
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. wenn die Szenerie bewusst verandert wird, um gezeigte Personen verwundbarer

darstellen zu kénnen, zum Beispiel wenn Eltern oder medizinische Helfer_innen ge-
beten werden, bei Filmaufnahmen aus dem Bild zu gehen.

Der Einsatz von Schauspielern, animierten oder virtuellen Figuren

. ist ok, wenn:

. die nachgestellten, animierten oder virtuellen Szenen die vermittelten Fakten und

die erzahlte Geschichte authentisch wiedergeben.

. Spiel- und Dokumentarelemente klar ersichtlich gekennzeichnet sind.

. es beispielsweise zum Schutz der Identitat nicht mdglich ist, eine reale Person zu

zeigen, zum Beispiel Opfer von Missbrauch und Gewalt.

. nichts dargestellt wird, was nicht auch in der Wirklichkeit existiert oder existierte.

. der Spendenfilm klar darauf hinweist beziehungsweise flr die Betrachter_innen ein-

deutig erkennbar ist, dass Schauspieler_innen gezeigt werden oder Szenen nach-
gestellt wurden.

. wird problematisch, wenn:

. die vermittelten Fakten in dem Sinne verdndert werden, dass Situationen beschonigt

oder negativer gezeichnet werden als sie sind.

. fiktive Personen mit realen Personen interagieren, die Grenzen zwischen beiden ver-

schwimmen und dies fir AuBenstehende nicht mehr erkennbar ist. Die Nutzung von
Mischformen (Dokumentation und Fiktion) kann bei der Kommunikation schwieri-
ger Themen durchaus nitzlich sein, vorausgesetzt, sie ist zugleich klar ersichtlich.

. wenn durch den Einsatz von Schauspieler_innen oder fiktiven Figuren eine intensi-

vere Emotionalisierung geschaffen wird.

. wenn der Einsatz fiktiver Darsteller Stereotype und Klischees bedient.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn der Einsatz fiktiver Darsteller nicht angekindigt oder kenntlich gemacht wird.

. wenn nachgestellte Szenen den authentischen Charakter der erzahlten Geschichte
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. wenn durch das Stilmittel » Animation« ernsthafte Themen ins Lacherliche gezogen
werden, zum Beispiel indem betroffene, schutzbedurftige Protagonist_innen stark
karikiert werden.
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Aussagen zu Dringlichkeit

. sind ok, wenn:

. eine sprachlich geschilderte, zeitliche Dringlichkeit glaubhaft, plausibel und nach-

vollziehbar ist, zum Beispiel bei der akuten Nothilfe.

. werden problematisch, wenn:

. plakative, dringliche Sprache kumuliert auftritt, das heiBt Begriffe wie »eilt«, »so-

fort«, »Hilfe«, »noch heute«, »unbedingt«.

. die sprachlich geschilderte zeitliche Dringlichkeit zwar nachvollziehbar, plausibel

und glaubhaft ist, die in diesem Zusammenhang gezeigten Bilder aber bedrédngend
wirken (z. B. extreme Not- und Elendsdarstellungen, wie Kinder mit Hungerbauchen
oder Krankheiten).

. den Betrachter_innen mit einem wiederholten direkten Appell/Aufruf ein implizi-

tes schlechtes Gewissen hervorgerufen wird (»Bitte geben Sie ihm eine Chance!«).

. sich textliche Widerspriiche auftun, etwa wenn bei einem dringlichen Spendenaufruf

die Hilfe bereits vor Ort ist und davon ausgegangen werden muss, dass den gezeig-
ten Personen im Rahmen der Projektarbeit bereits geholfen wurde.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn die Dringlichkeit ultimativ zugespitzt wird. Dies ist beispielsweise dann der

Fall, wenn den Betrachter_innen fur die Behebung oder das Fortbestehen der Not
eine personliche Verantwortung vermittelt werden soll, bis hin zur Zuschreibung ei-
ner personlichen Schuld (z. B. »ohne Ihre Hilfe geht der Albtraum weiter«, »wollen
Sie zulassen, dass ...«).

. wenn die Betrachter_innen gehduft aufgefordert werden, »jetzt« oder »sofort« zu
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Wortgruppe »Spenden und Leben retten«

. ist ok, wenn:

. das Tatigkeitsfeld der Organisation auf die akute Lebensrettung ausgerichtet ist,
zum Beispiel in der Not- und Katastrophenhilfe und eine akute Notsituation kon-
kret vorliegt.

. sie als allgemeine Metapher eher zurlickhaltend eingesetzt wird.

. sie bei einer eher mittel- und langfristigen, lebensrettenden und lebensbewahrenden
Tatigkeit mit der entsprechenden Wirkungskette sachgerecht kommuniziert wird.

. wird problematisch, wenn:

. unrealistische, verfremdete oder Ubertriebene Kausalitaten hergestellt werden.

. bei einer mittel- und langfristigen, lebensrettenden und lebensbewahrenden Tatig-
keit das Ziel »akute Lebensrettung« semantisch in den Vordergrund gestellt wird.

. das Téatigkeitsfeld der Organisation zwar auf die Lebensrettung ausgerichtet ist und
eine akute Notsituation konkret vorliegt, die in diesem Zusammenhang gezeigten
Bilder aber bedréangend wirken (z. B. durch die Aneinanderreihung schockierender
Bilder).

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn die Behauptungen hinsichtlich lebensrettender Wirkungen offensichtlich un-
zutreffend sind.

. die direkte Adressierung der einzelnen Spender_in als Entscheider Uber Leben und
Tod.

. wenn den Betrachter_innen eine unmittelbare, persénliche Verantwortung fur ein
dargestelltes Einzelschicksal suggeriert wird, der Spendenaufruf mit Aussagen wie
»lhre Spende rettet Leben« verknlpft wird, und die in diesem Zusammenhang ge-
zeigten Bilder (z.B. eines stark von Krankheit gezeichneten Kindes) bedrangend
wirken.
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Sprecherstimme/O-T6éne

. ist ok, wenn:

. eine authentische Abbildung des Erlebten/der Lebenssituation der Betroffenen statt-

findet, die sich sprachlich klar vom faktischen Erzéhlen abgrenzt: »Sie erzéhlten uns,
»wir sahen«, »wir sprachen mit« (im Idealfall parallel zu/gestitzt von den Bildern
des Geschehens), und dies der Wahrheit entspricht.

. wird problematisch wenn:

. die Umstdnde sprachlich stark Gbertrieben werden und der gesprochene Text ledig-

lich die (bildliche) Darstellung von Not und Elend verstarken soll (z. B. »Albtraum
Armutg, »Sie hat Angst, die nachste zu sein«).

. wenn die Sprecherstimme bewusst emotional phrasiert ist, zum Beispiel durch eine

eindringliche Ansprache, eine extreme Verstarkung tiefer Klange oder eine extrem
dramatisierende Stimmfarbung.

. Wenn die Not durch den Text stark auf einzelne Personen zugespitzt wird.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. angsteinfloBende oder bedriickende Situationen, die durch die Sprachgestaltung

(dramatisierende Wortwah! und Intonation) noch verstarkt werden.

. eine von Vorurteilen gepragte oder diskriminierende Sprache.

. wenn bei einer O-Ton-Wiedergabe die Organisation selbst den gesprochenen Text

nicht versteht (z. B. seltene Fremdsprachen oder Dialekte).

Vereinfachungen

. sind ok, wenn:

. davon ausgegangen werden kann, dass der thematische Kontext und seine Folgen

auch Laien im Allgemeinen bekannt sind.

. komplizierte Sachverhalte verstandlicher und anschaulicher erlautert werden sollen,

sofern sich der Inhalt erkennbar auf Kurzinformationen beschrankt.

. eine moglichst prazise Sprache gewahlt wird, damit die Schilderungen klar verstand-
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. werden problematisch, wenn:

. Inhalte so vereinfacht/reduziert dargestellt werden, dass der Kontext nicht klar wird
und zu falschen Annahmen beim Betrachter_innen fihrt.

. stilistische Ubertreibungen, wie » Tausenden wird geholfen« verwendet werden und
dabei nicht klar ist, dass diese Zahl wirklich erreicht wird.

. zwar die Sprache die Spannung erhoht, aber Vereinfachungen dazu fuhren, dass
Nebenaspekte im Vordergrund stehen.

. Satze isoliert und ohne inhaltliche Verknipfung aneinander gereiht werden.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. eine passive Darstellung von Menschen, die dadurch lediglich als Hilfsobjekte be-
trachtet werden.

. wenn in diesem Zusammenhang die Informationen Uber die Ursachen der Not nicht
den tatsachlichen Kontext wiedergeben.

Ansprache im Rahmen von Patenschaften

. ist ok, wenn:

. der Appell aus der Perspektive der unpersonlichen dritten Person erfolgt (z.B.
»Werden Sie Patel«, »Wollen Sie Pate werden?«).

. in der Ansprache »geduzt« wird und dies als Stilmittel erkennbar ist.

. einzelne Kinder oder deren familiares Umfeld klar erkennbar als Beispiel fur die Un-
terstlitzung im Rahmen von Patenschaften vorgestellt werden und nicht der Eindruck
entsteht, als bezbge sich die Spendenbitte auf dieses konkret vorgestellte Kind.

. wird problematisch, wenn:

. der Eindruck erweckt wird, als spreche das vorgestellte Kind selber die Betrachter_
innen an (z. B. »Kénnen Sie mein Pate werden?« oder »Werden Sie mein Pate!«).

. der Eindruck erweckt wird, Spender_innen kénnten die unmittelbare Patenschaft
fur das abgebildete Kind Gbernehmen.

. Art und Umfang der durch die Patenschaft ermoglichten Unterstlitzung missver-
standlich oder nicht wahrheitsgemal formuliert werden.
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Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn die Bitte, eine Patenschaft zu Gbernehmen, von Kindern oder Jugendlichen

ausgesprochen wird.

Reportage-Stil

. ist ok, wenn:

. er dazu dient, anschaulich Einblick in die Lebenssituation anderer Menschen/Wel-

ten zu gewahren.

. beispielhaft an einem Einzelschicksal allgemeine Tatsachen illustriert werden.

. die geschilderten Tatsachen der Wahrheit entsprechen und authentisch sind.

. es die beschriebenen Personen tatsachlich gibt (Namen kénnen zum Schutz der Per-

son verandert oder weggelassen werden).

. wird problematisch, wenn:

. der Reportage-Stil durch Ubertreibungen, Superlative und extreme Darstellungen

etc. instrumentalisiert wird, um starken emotionalen Druck oder Angste zu erzeugen.

. eine Notsituation ausschlieBlich auf ein personifiziertes Beispiel reduziert wird.

. die Reportage das alleinige Stilmittel des Videos ist und in dessen Verlauf nicht sach-

lich auf die Faktenlage verwiesen oder auf die allgemeine Situation abstrahiert wird.

. kein wesentlicher Informationsgehalt vorhanden ist (bspw. wenn der Reportage-

Charakter durch das Aneinanderreihen phrasenhafter Ausdriicke erzeugt wird) und
der Sprechertext noch mit einer stark emotionalisierenden Bildfolge unterlegt wird.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn die dargestellten problematischen Merkmale eines Reportage-Stils kumulie-
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Vorweggenommener Dank

. ist ok, wenn:

. er formelhaft im Rahmen einer etablierten Kultur der Hoflichkeit ausgesprochen
wird, auch wenn man nicht sicher weif, ob die Betrachter_innen spenden werden
(z.B. »Danke fur Ihre Hilfe«, »Danke fur Ihr Interesse«).

... wird problematisch, wenn:

... dieser Ubertrieben haufig ausgesprochen wird und bei den Betrachter_innen ein
implizites schlechtes Gewissen hervorruft (z. B. »Danke, dass Sie ihm eine Chance
gebenl«).

Fiir nicht vertretbar halten wir:

... die Verkntpfung eines wiederholt ausgesprochenen Dankes mit der Entscheidung
Uber Leben und Tod, etwa durch Aussagen wie »Danke, dass Sie mit lhrer Spende
Leben retten«, »Danke, dass diese Kinder nicht mehr hungern mussen«.

Nennung von Namen/personalisierte Spendenvideos

. ist ok, wenn:

. ein Ereignis am Beispiel einer konkreten Person geschildert wird, sofern dies au-
thentisch ist.

. der Name der richtige Name der Person ist und die Seriositdt und Authentizitat der
Geschichte unterstreichen soll.

. ein Alias-Name genannt wird, wenn ein Hinweis eingeblendet wird, dass der richtige
Name gedndert wurde.
. wird problematisch, wenn:

. die Person lediglich ein austauschbares »Beispiel« ist, aber nicht klar hervorgeht, ob
die Person selbst Empfanger_in der geplanten Hilfe ist.

. Der Eindruck entstehen kann, dass die Hilfe unmittelbar einer bestimmten Person
zu Gute kommt und dies nicht der Fall ist.
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Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn ein Kind oder eine schutzbedurftige Person durch die namentliche Nennung
identifiziert und kontaktiert beziehungsweise aufgesucht werden konnte.

. wenn behauptet wird, dass die Hilfe unmittelbar einer bestimmten Person zu Gute
kommt und dies nicht der Fall ist.
Aussagen zur Arbeit der Organisation

. ist ok, wenn:

... die Arbeit der Organisation »am Fall« und der Einsatz der Gelder (das konkrete Han-
deln) in Verbindung mit den eigenen Werthintergrinden im Vordergrund stehen.

... wird problematisch, wenn:

... die Darstellung der Arbeit der Organisation Uberhoht/Ubertrieben ist.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn die Aussagen zur Arbeit der Organisation unwahr sind.
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Verwendung von Vignettenfilmen

. ist ok, wenn:

. das Einverstandnis der Betroffenen vorliegt, die eingesetzten Filmszenen authentisch
sind und der tatsachliche Arbeitsbereich beziehungsweise ein bestehendes Projekt
der Organisation gezeigt werden.

. wird problematisch, wenn:

. der gezeigte Kontext an die tatsachlichen Verhaltnisse nur angelehnt ist und nicht
darauf hingewiesen wird, dass das Gezeigte nicht der tatsachlichen Situation ent-
spricht.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn von den gefilmten Personen keine Freigabe zur Nutzung des Materials vorliegt
und sie die beabsichtigte Nutzung nicht kennen.

. wenn ein vollkommen verdnderter Kontext gezeigt wird, ohne die gefilmten Perso-
nen und die Betrachter_innen hierauf hinzuweisen.

Fokus auf Einzelschicksale

. ist ok, wenn:

. das Beispiel so gewahlt ist, dass es auf viele Menschen Ubertragbar ist, und dies ent-
sprechend kommuniziert wird.

. die beispielhaft erlduterte Lebenswirklichkeit dazu beitragt, komplexe Zusammen-
hange anschaulicher und nachvollziehbarer zu machen.
. wird problematisch, wenn:

. die abgebildete(n) Person(en) durch die (Teilnahme an) Dreharbeiten in ihrer Gemein-
schaft moglicherweise Nachteile beflirchten mussen.
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Fiir nicht vertretbar halten wir:

. einen Werbefilm, dessen Handlung das Einzelschicksal einer (besonders schutzbe-

durftigen) Person herausstellt und in diesem Zusammenhang mit Mitteln der Postpro-
duktion das Erzahlte sprachlich und bildlich so verandert wird, dass das vermittelte
Bild den tatsachlichen Verhaltnissen nicht mehr entspricht.

. wenn besondere Lebensumstande einer Person, die sich von denen anderer Perso-

nen deutlich unterscheiden, so dargestellt werden, als wiirde dieses Einzelschicksal
auf eine Vielzahl von Menschen zutreffen.

Stimmung, Tonalitat

. ist ok, wenn:

. Stimmung und Tonalitat die reale Situation einfangen.

. atmospharische Beschreibungen das Spendenvideo lebendig und plastisch wirken

lassen, dabei die Tonalitat aber nicht als Stimulanz-Element eingesetzt wird.

. wird problematisch, wenn:

. eine Tonalitat gewahlt wird, die die Wirkung des Erzahlten so verdandert, dass der

gesprochene Text verstarkt Emotionen anspricht.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn die Stimmung/Tonalitat nicht der Realitdt entspricht und somit ein falsches

Bild der Situation erzeugt.

Technische Effekte

... sind ok, wenn:

. deutlich wird, dass es sich um ein Stilmittel handelt, um eine informative Geschichte

zu erzahlen oder komplexe Zusammenhéange verstandlich zu machen (z. B. Zeitlupe,
Ruckblende).

. sie als Stilmittel die Tatsachen nicht verfremden.
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. die technischen Md&glichkeiten tatsachliche Gegebenheiten lediglich in der Hinsicht
verandern, dass sie die erlebbare Wirklichkeit verdeutlichen (z. B. durch Farbkorrek-
tur, Zeitraffer, Slow Motion, Wechsel vom schwarzweiBen Bildmaterial zum Farb-
bild etc.).

. werden problematisch, wenn:

. Stilmittel keine andere Funktion haben, als Aufmerksamkeit und Effekthascherei
Zu erzeugen.

. sie dazu beitragen, die Wahrheit zu verzerren.

. reale Ereignisse filmisch so simuliert werden, dass die konventionellen Aufnahmen
dramatischer und fur die Zielgruppe bedrohlicher wirken, als die Situation tatséachlich
gewesen ist (z. B. wenn durch das Generieren von synthetischen Gerduschen bzw.
Soundeffekten eine besonders spannungsgeladene Atmosphdre geschaffen wird).

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn technische Effekte, die nicht als solche erkennbar sind, als Wahrheit prasen-
tiert werden.

. Effekte, die reale Bilder in der Art manipulieren, dass neue Bildwelten entstehen.

Voice Over (Off-Stimme)

. ist ok, wenn:
. sie zur Ubersetzung des fremdsprachigen O-Tons genutzt wird.

. die Off-Stimme nicht dramatisiert und klar ist, dass es sich um eine Sprecherin be-
ziehungsweise einen Sprecher handelt.

. moglichst Frauen von weiblichen, Manner von mannlichen und Kinder von kindli-
chen Stimmen gesprochen werden.

. wird problematisch, wenn:

. die Off-Stimme verstarkt gefthlsbetont und weniger sachlich wirkt.

. aufgrund der Lange des O-Tons in der Ubersetzung »sinngemaB« geklrzt wird.
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der O-Ton aufgrund mangelnder Sprachkenntnisse im Postproduktionsprozess nach
GutdUnken geschnitten wird.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn der fremdsprachige O-Ton nicht originalgetreu wiedergegeben (libersetzt) und

somit das Gesprochene inhaltlich verdndert wird.

Schnitt

. ist ok, wenn:

das Filmmaterial gektrzt werden muss.

. Sequenzen von verschiedenen Drehorten zusammengefligt werden.

. Sequenzen entfernt werden, um die Warde der gefilmten Personen zu wahren (z. B.

Tote, stark leidende Menschen, unbekleidete Menschen).

. Sequenzen entfernt werden, welche zu viel Druck auf die Zielgruppe austiben

wirden.

... wird problematisch, wenn:

. der Neuschnitt zu verwirrenden Szenenabfolgen fihrt.

. Tempo und Rhythmus des Filmmaterials so verdndert werden, dass die Aussage des

Werbefilms von den realen Ereignissen klar abweicht, also ein inhaltlich verdndertes
Bild der tatsachlichen Situation entsteht.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn der Prozess die urspriingliche Geschichte beziehungsweise das Schicksal einer

Person stark verandert und das Erzahlte nicht mehr der Realitat entspricht.

. wenn der Schnitt die tatsachlichen Aussagen absichtlich verandert und die Betrach-
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Verwendung von fremdem (gekauftem) Filmmaterial

. ist ok, wenn:

. auf seritse Quellen, wie zum Beispiel auf »Nachrichten«-Material zur Beschreibung
einer spezifischen Situation zurlckgegriffen wird und in diesem Zusammenhang
nicht der Eindruck erweckt wird, dass die Filmaufnahmen die Arbeit der werbenden
Organisation zeigen.

. wird problematisch, wenn:

. der Wahrheitsgehalt des erworbenen Materials nicht Gberprift werden kann.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn mit Hilfe des gekauften Bild-/Filmmaterials der Eindruck erweckt wird, dass
die genannte Organisation in bestimmten Landern und Aufgabenfeldern tatig ist
und dies nicht der Realitat entspricht.

Technische Bildveranderungen

. sind ok, wenn:
. dadurch die Bedeutung der Bilder nicht verandert wird (z. B. beim Cropping).

. Farbtdne ausbalanciert werden, weil das Filmmaterial beispielsweise zu hell oder zu
dunkel ist, um erlduternden Text auf dem Bild gut sichtbar zu platzieren.

. ldentifizierungsmerkmale entfernt werden, weil sie beispielsweise nicht gezeigt wer-
den durfen (Namensschilder oder Logos).

. das Bildmaterial lediglich gespiegelt wird.

. werden problematisch, wenn:
. die Nachbearbeitung des Bildes die reale Situation verandert widerspiegelt (z. B. dra-
matisiert), auch wenn das bearbeitete Bild interessanter fir den Film wird.
Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn technische Veranderungen die Bildsprache so manipulieren, dass die Erzahlung
nicht mehr den Tatsachen entspricht.
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Bildunterschriften, Beschriftungen und Untertitel

. sind ok, wenn:

. die Untertitel dazu beitragen, die gezeigte Situation besser einzuordnen, Szenarien

zu erldutern und Protagonist_innen einen Namen zu geben.

. sie etwa darauf hinweisen, dass eine Situation nachgestellt und/oder das Bildma-

terial einem Archiv entnommen wurde oder dieses von fremden Quellen stammt.

. in einer Fremdsprache gesprochen wird oder Textpassagen schwer verstandlich sind.

... werden problematisch, wenn:

die Untertitel nicht eindeutig sind oder sogar verwirren.

Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn in Bildunterschriften/Untertiteln diskriminierende Sprache, falsche Ubersetzun-

gen oder andere, faktisch belegbare Unwahrheiten verwendet werden.

. wenn diese unangemessenen Druck auf die Zuschauer_innen austiben (z. B. »Spen-

den Sie jetzt, um dieses Kind vor dem Hungertod zu retten«). Siehe hierzu Abschnitt
»Text/Sprache«.

Musik

. ist ok, wenn:

. sie Bilder auch ohne Text wirken lasst und durch ihren Einsatz keine Beklemmungen

oder Schuldgefiihle ausgelést werden.

. wird problematisch, wenn:

. sie bei den Betrachter_innen in Verbindung mit dem eingesetzten Bildmaterial oder
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beziehungsweise Schuldgefihle fir die Behebung oder das Fortbestehen der Not
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O-Tone/O-Toncollagen

. sind ok, wenn:

. Protagonist_innen zu Wort kommen und eine authentische und sachliche Darstel-
lung der Situation erfolgt.

. sie so wiedergegeben werden, dass dadurch keine Beklemmungen oder Schuldge-
fuhle ausgelost werden.
... werden problematisch, wenn:

. fur die Zuschauer_innen nicht nachvollziehbar ist, in welchem Kontext die O-Téne
entstanden sind.

. bewusst emotionale und drastische O-Téne eingesetzt werden, um den Betrach-
ter_innen ein implizites schlechtes Gewissen hervorzurufen.
Fiir nicht vertretbar halten wir:

. wenn O-Tone Personen zugeschrieben werden, die sie nicht geduBert haben (z. B.
»Bitte helfen Sie mir!«).

. wenn der Inhalt des O-Tons nicht der Wahrheit entspricht, zum Beispiel behauptet
wird, dass in einer Krisenregion die Cholera ausgebrochen ist, obwohl dies nicht
der Fall ist.

. wenn bei Ubersetzungen von O-Ténen die inhaltliche Richtigkeit nach journalisti-
schen Standards nicht gewahrt wird.
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VENRO ist der Dachverband der entwicklungspolitischen und humanitaren Nichtregie-
rungsorganisationen (NRO) in Deutschland. Der Verband wurde im Jahr 1995 gegriin-
det, ihm gehoren rund 130 Organisationen an. Die NRO kommen aus der privaten und
kirchlichen Entwicklungszusammenarbeit, der Humanitaren Hilfe sowie der entwick-
lungspolitischen Bildungs-, Offentlichkeits- und Lobbyarbeit.

Das zentrale Ziel von VENRO ist die gerechte Gestaltung der Globalisierung, insbeson-
dere die Uberwindung der weltweiten Armut. Der Verband setzt sich fir die Verwirkli-
chung der Menschenrechte und die Bewahrung der natirlichen Lebensgrundlagen ein.

VENRO

e vertritt die Interessen der entwicklungspolitischen und humanitaren NRO gegeniiber
der Politik

e starkt die Rolle von NRO und Zivilgesellschaft in der Entwicklungspolitik

e vertritt die Interessen der Entwicklungslander und armer Bevolkerungsgruppen

e scharft das 6ffentliche Bewusstsein fur entwicklungspolitische Themen

VENRO - Verband Entwicklungspolitik und Humanitare Hilfe deutscher Nicht-
regierungsorganisationen e. V.
www.venro.org

Das Deutsche Zentralinstitut fiir soziale Fragen dokumentiert seit seiner Griindung
im Jahr 1893 Informationen aus den Bereichen Soziale Arbeit, Sozialpadagogik und
Spendenwesen.

e Mit seiner Spenderberatung informiert das DZI tber die Seriositat von rund 1.100
Organisationen, erarbeitet Spenden-Tipps zu vielfaltigen Einzelthemen und vergibt
das Spenden-Siegel als Markenzeichen fir Vertrauenswurdigkeit im Spendenwesen.

e Die Literaturdatenbank DZI SoLit wird von rund 220 Hochschulen abonniert und die
vom DZI herausgegebene Fachzeitschrift »Soziale Arbeit« zahlt zu den anerkanntes-
ten Periodika ihres Fachs.

e In Berlin unterhédlt das DZI eine der umfassendsten deutschsprachigen Fachbiblio-
theken zur Sozialen Arbeit.

Da DZl ist eine Stiftung burgerlichen Rechts und wird von folgenden Institutionen ge-
tragen: Senat von Berlin, Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend,
Deutscher Stadtetag, Deutscher Industrie- und Handelskammertag, Bundesarbeitsge-
meinschaft der Freien Wohlfahrtspflege e.V.

DZI - Deutsches Zentralinstitut fiir soziale Fragen
www.dzi.de
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