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Inclusieve communicatie
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1.

What’s in a name?



‘Inclusieve communicatie’

▪ = Combinatie van communicatie en sociale inclusie

▪ = Organisatie van de communicatie zodat je 

▪ maximaal elke doelgroep en zelfs elk individu bereikt en be-’raakt’

▪ (h)erkenning en begrip creëert voor doelgroepen, los van stereotypen

▪ Wegens corona: aandacht voor inclusieve communicatie neemt toe!

▪ …/…
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‘Inclusieve communicatie’

▪ …/…

▪ Invalshoeken:

▪ Gevonden worden door het publiek: 

▪ elke persoon die informatie zoekt, vindt vlot de info die voor haar of hem 

relevant en bevattelijk is en dit via nabije en makkelijk toegankelijke kanalen.

▪ Vinden en bereiken van het publiek:

▪ ‘Communicatie naar het brede publiek’: elke organisatie die haar 

doelgroepen actief wil informeren doet dit met laagdrempelige informatie via 

een basisset van nabije en gemakkelijk toegankelijke communicatiekanalen. 

▪ Aanvullend gebruikt een organisatie bijkomende communicatieinstrumenten

voor de specifieke doelgroepen waarvan men weet dat men deze 

onvoldoende bereikt met de basiscommunicatiekanalen.
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Doelgroepen die vaak (maar niet altijd) ‘moeilijker 

bereikbaar’ zijn:

▪ mensen in armoede

▪ laaggeletterden

▪ anderstaligen

▪ etnisch-culturele doelgroepen

▪ hoogbejaarden

▪ sommige groepen jongeren

▪ sommige groepen ouderen

▪ sommige groepen personen met een handicap

▪ sommige groepen alleenstaanden

▪ mensen die zich isoleren van de samenleving

▪ mensen met een bijzonder drukke baan en/of gezinsleven
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Ook deze doelgroepen horen bij ‘inclusief’, al zijn 

ze niet per se moeilijk bereikbaar:

▪ LGBTQ+

▪ Diverse huidskleuren

▪ Diverse leeftijden

▪ … iedereen

▪ Inclusieve communicatie betreft voor deze doelgroepen vooral 

tonen dat ze erbij horen, dat het geen ongewone maar gewone 

mensen zijn
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Inclusieve communicatie: hoe doe je dat? 

▪ 1° Drempels detecteren

▪ 2° je communicatieproducten zo kiezen en ontwikkelen dat ze zo 

aantrekkelijk en laagdrempelig mogelijk worden
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Inclusieve communicatie: hoe doe je dat? 

▪ 1° Drempels detecteren en wegwerken

▪ Materiële drempels:

▪ M.b.t. kostprijs, bereikbaarheid infrastructuur, aan/afwezigheid 

facilitaire voorzieningen (bvb. kinderopvang)

▪ Fysieke drempels:

▪ i.v.m. horen, zien, snelheid & onderlinge afstemming zenuwen en/of 

hersenen, enz...

▪ Intellectuele drempels:

▪ verdrinken in de info-overload van de infosamenleving

▪ vinden van het goede contactpunt

▪ kunnen formuleren van gerichte vraag

▪ problemen met het vatten van communicatieboodschappen:

▪ moeilijkheidsgraad, ambtelijke taal, abstracte beelden, dubbele bodems, 

humor

▪ Psychologische drempels:

▪ selectief kijken/luisteren/lezen/onthouden

▪ vertrouwen / twijfels over de organisatie, het onderwerp, de aanpak, de 

medewerker, presentator, …
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▪ “Maar neen, dat 

kost geld: daar 

moet je aparte 

zakken voor kopen.”

▪ “Wat is GFT?’

(feedback van 

ervaringsdeskundigen armoede)



Inclusieve communicatie: hoe doe je dat?

▪ 2° je communicatieproducten zo kiezen en ontwikkelen dat ze zo 

aantrekkelijk en laagdrempelig mogelijk worden

▪ => Niet alleen inzetten op kanalen die aandacht trekken en informeren, maar ook 

op kanalen die overtuigen.

▪ Geschikte kanalen om aandacht te trekken en te informeren: digitale, gedrukte en 

mondelinge kanalen

▪ Geschikte kanalen om (extra) te overtuigen: persoonlijke, vaak mondelinge kanalen, vb. 

▪ Face to face

▪ Via intermediairs

▪ Inzet van (al dan niet bekende) influencers

▪ …
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2. 

Inclusief communiceren: zo doe je dat… 



Inclusief communicatie ontwikkelen doe je zo

▪ 1° Betrekken van de doelgroep(en) => ga in gesprek

▪ Rechtstreeks: individueel of in groep

▪ Onrechtstreeks: met sleutelfiguren / intermediairs die in nauw contact staan met 

de doelgroep

▪ 2° Doe regelmatige checks van je communicatieproducten

▪ Checks van diverse kleine en grote inclusieve aandachtspunten
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De VGC-checklist inclusieve communicatie

▪ Initiatief van VGC = Vlaamse Gemeenschapscommissie in Brussel

▪ ‘Checklist inclusieve communicatie’ om digitale en gedrukte kanalen

te screenen op hun laagdrempeligheid.

▪ Checklist bedacht, ontwikkeld en getest vanuit Thomas More 

Mechelen (E. Goubin) m.m.v. medewerkers VGC, Basiseducatie, 

Agentschap Inburgering en Integratie, Huis van het Nederlands. 

▪ Kan je zelf invullen op https://www.vgc.be/subsidies-en-

dienstverlening/samenleven/toegankelijke-communicatie 
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Communicatietechnische screening, 

met checklist

▪ Vooraf: situeringsfiche (door de communicatiemedewerkers) 

▪ Duidt doelgroep, communicatiedoelen en wijze van verspreiding aan

▪ Acht invalshoeken voor de screening (42 ijkpunten)

▪ Respect voor en betrokkenheid van de doelgroep(en) (5)

▪ Beschikbaarheid en brugfunctie van dit communicatiekanaal (6)

▪ Is de tekst inhoudelijk oké (3)

▪ Is de taal toegankelijk (8)

▪ Is de lay-out toegankelijk en overzichtelijk (8)

▪ Alleen voor online media: gebruiksvriendelijkheid – usability (6)

▪ Kwaliteit beeldmateriaal (5)

▪ Herkenbaarheid (1)
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▪ Groot deel van deze ijkpunten = algemene kwaliteitscriteria, voor het hele 

publiek van toepassing. 
▪ Voor kwetsbare groepen is, meer dan voor anderen, elke drempel er eentje te veel. 

▪ Er zijn criteria die op zichzelf niet zo veel impact hebben. 

▪ De kwaliteit van een communicatieproduct is pas echt problematisch indien 

er bij verschillende van die criteria tegelijk een zwakke score is. 

▪ Wie doet de screening?
▪ Communicatiemedewerkers

▪ Andere medewerkers
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Hier kan je zelf starten:
https://www.vgc.be/subsidies-en-dienstverlening/samenleven/toegankelijke-communicatie 
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1. Respect voor en betrokkenheid doelgroep(en)
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▪ “Neen, ik voel mezelf 

nog te jong daarvoor.”
(focusgroep 55+)



1. Respect voor en betrokkenheid doelgroep(en)

• Was de doelgroep betrokken bij de voorbereiding of ontwikkeling van dit 

communicatiekanaal? 

• Was er pre-testing van dit kanaal bij de doelgroep? 

• Zijn de doelgroepen herkenbaar en evenwichtig aanwezig in de inhoud (m/v, van 

jong tot oud, etnisch-culturele diversiteit, m/v/x…)?

• Is de toon oké: niet te somber, betuttelend, kinderlijk, ambtelijk, wel respectvol 

…?

• Is er een (consequent) aanspreken met u of je (geen ‘men’)?
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2. Beschikbaarheid en brugfunctie van de kanalen

• Wordt de publicatie persoonlijk bezorgd (opgestuurd/uitgedeeld aan/gemaild naar) 

aan de doelgroepen?

• Is deze info ook doorgegeven aan/via tussenpersonen uit omgeving van doelgroep?

• Wordt de publicatie verspreid op plaatsen waar de doelgroepen komen?

• Is de publicatie gratis?

• Slaat de publicatie de brug naar andere kanalen?
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3. Is de tekst inhoudelijk oké?
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3. Is de tekst inhoudelijk oké?

• Bevat de publicatie getuigenissen, verhalen of citaten vanwege de 

doelgroep?

• Kan iemand zonder voorkennis over dit onderwerp de tekst plaatsen en 

begrijpen?

• Is de inhoudelijke dosering oké: met noch te veel, noch te weinig 

informatie?
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4. Is de taal toegankelijk? 
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4. Is de taal toegankelijk?  (1)

• Bestaat de tekst uit eenvoudige woorden (dus zonder jargon, afkortingen…) ?

• Vermijdt de tekst figuurlijk taalgebruik/beeldspraak (bijvoorbeeld ‘als je dat onder 

de knie hebt’)?

• Tekstballast: vermijdt de tekst overtollige woorden (dit zijn weinigzeggende 

woorden die geen meerwaarde bieden, bijvoorbeeld ‘tien voorbeelden’ in plaats 

van ‘tien verschillende voorbeelden’)?

• Is het taalgebruik actief, zonder passiefconstructies (‘worden’)?

• …/…
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4. Is de taal toegankelijk?  (2)

• Bestaat de tekst uit korte alinea’s met korte zinnen (doorgaans max. 15 woorden 

per zin?)?

• Is er visuele versterking waar het kan: schema’s, tabellen en lijstjes in plaats van 

uitgeschreven tekst? Is de info in de schema’s voldoende duidelijk leesbaar en 

gestructureerd?

• Biedt de publicatie een verwijzing in een andere taal voor wie helemaal 

Nederlandsonkundig is?

• Heeft de doelgroep voor (delen van) deze publicatie nood aan een vertaling?  
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5. Is de lay-out toegankelijk en overzichtelijk? 
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5. Is de lay-out toegankelijk en overzichtelijk? (1) 

• Is er overal een goed contrast tussen letters en achtergrond?

• Staan belangrijke woorden in het vet (niet onderlijnd)?

• Is de lay-out niet te vol, maar voldoende luchtig? 

• Is de tekst goed gestructureerd: wie wat waar waarom wanneer hoe?

• …/…
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5. Is de lay-out toegankelijk en overzichtelijk? (2) 

• Enkel bij langere teksten: is de tekst ingedeeld in korte stukjes met tussentitels?

• Valt de praktische informatie (vb. contactgegevens) goed op?

• Is de lettergrootte voldoende groot om gemakkelijk leesbaar te zijn?

• Bevat de tekst weinig of geen woorden in cursief of in HOOFDLETTERS?
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6. Alleen voor online media: gebruiksvriendelijkheid
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6. Alleen voor online media: gebruiksvriendelijkheid

• Is er een overzicht met de (bijvoorbeeld 5) meest gezochte informatie-items?

• Staan er uren van bereikbaarheid (telefoon en ter plaatse) op de homepage?

• Staan er contactgegevens op de homepage?

• Alleen voor websites: is de website ‘responsive’, namelijk zowel op een gewone 

computer als op een smartphone bruikbaar? 

• Bij websites met meer pagina’s dan een homepage: is er een zoekfunctie?

• Is de informatie gestructureerd volgens voor de doelgroep begrijpbare en nuttige 

trefwoorden?
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▪ Is dit te complex / te technisch voor jouw organisatie? Doe dan de 

hardop-denkmethode, met mensen uit je doelgroep



7. Beeldmateriaal
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7. Beeldmateriaal

• Toont het beeldmateriaal waar de publicatie over gaat?

• Indien aanwezig: ogen de foto’s authentiek en spontaan?

• Alleen bij folders, affiches, tijdschriften en Facebook-posts: trekt bij een eerste 

aanblik deze publicatie de aandacht? (bvb. door oogcontact met de persoon op de foto, door 

onverwachte beelden, kleuren of titel, …)?

• Ondersteunen de beelden de tekst: bieden ze meerwaarde?

• Indien gebruik van iconen, pictogrammen, enzovoort: zijn ze bevattelijk voor 

iedereen?
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Gratis pictogrammen op sclera.be 



8. Herkenbaarheid

• Is het duidelijk van welke organisatie deze publicatie komt (naam, logo)?

f) oké bij 79% van de publicaties, aandachtspunt bij 12%, twijfel bij 8%
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• Vb. de meest prominente werkpunten bij de VGC (bij telkens minstens 20% van de 

kanalen) zijn:

• Meer aanwezigheid voorzien van doelgroepen in de inhoud

• Distributie optimaliseren op plaatsen waar de doelgroepen komen

• Verwijzingen naar een andere taal voorzien voor wie Nederlandsonkundig is

• Alert zijn dat wie geen voorkennis heeft, kan plaatsen waar dit kanaal over gaat

• Consequent aanhouden van eenvoudig woordgebruik

• Vaker voorzien van meer visuele schema’s, overzichten, … 

• Voldoende visueel contrast bewaken tussen tekst en achtergrond

• Lay-out voldoende luchtig houden

• Leeshulpmiddelen: belangrijke woorden in het vet plaatsen

• Prominente werkpunten (bij telkens minstens 20%), specifiek voor online media:

• Contactgegevens en uren van bereikbaarheid op prominente plaats zetten

• Andere meest gezochte info op prominente plaats zetten

• ‘Responsive’ maken van online media (lay-out past zich aan aan smartphones e.d.)
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Wat leer je uit de toepassing van die checklist?



Tenslotte…



Communicatie is geen wondermiddel als het te 

communiceren product niet oké is. 
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Bedankt voor 

jouw aandacht!

Eric.Goubin@thomasmore.be

Twitter: @EricGoubin 

Linkedin: Eric Goubin

www.tantemariette.be 


