“GIB AIDS KEINE CHANCE”.
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(STLBER -

EFFITE 1990)

“GIB AIDS KEINE CHANCE”.
Kommunikation im Dienste
einer der grofsten gesellschaftlichen
Herausforderungen

EINE
CHANCE

HINTERGRUND
Fiirviele zu spit

Als man sich 1987 wter dem Stichwort
“AIDS-Aufklarung” zu einer der um-
fangreichsten Aufkldrungskampagnen
entschied. warklar. daf’ {Gr viele diese

Aufklarung zu spat kommen mufdte:
fur alle die. die bereits erkrankt waren
{1.000 sogenannte “AIDS"-Fille wa-
ren damals registriert). und for alle, die
sich infiziert hatten (hier gingen die
Schitzungen zwischen 50.000 und
300.000 infizierten Personen weit aus-
cinander).

181



KATEGCORIE

SOCIAL - AD

Bund

Bevilkerung

Medlien

Da sich die Erkrankten vor 5, 10
oder 15 Jahren infiziert haben konn-
ten. hatte man mit einer solchen Auf-
klarung gar nicht frith genug beginnen
kounen - aber um 1970 herum war die
AIDS-Gefahr noch weitgehend unbe-
kannt.

Klar war aber auch: jede weitere
Verzogerung wiirde moglicherweise
unndtig Menschenleben gefahrden. Die
Bundesregierung hatte zwar bereits
1985 eine Aufklarungsbroschiire zum
Thema “AIDS™ an alle Haushalte ver-
teilt und Anfang 1987 einige Anzeigen
geschaltet - fiir eine umfassende Auf-
klarung der Bevolkerung waren diese
Maf3inahmen aber keineswegs ausrei-
chend.

Das politische Szenario

Daf$ Aufkldrung iiber AIDS notwendig
und sinnvoll ist, war in Gesellschaft

Kirche

und Politik. bei Medizinern und Kir-
chenleuten weitgehend unumstritten.
Sehr kontrovers diskutiert wurde aber
die Frage nach dem Stellenwert und
nach den Inhalten. Manche gaben “Mel-
deptlicht” und “Isolierung™ Prioritit
vor Aufklarung, andere waren zwar fiir
Aufllérung, wollten dort aber um Him-
mels Willen nicht das Wort “Kondom™
verwendet sehen.

Letztlich setzte sich die Linie der
damaligen Bundesministerin fiir Ju-
gend, Familie. Frauen und Gesund-
heit, Frau Professor Dr. Siissmuth,
durch. die einer uinfassenden und offe-
nen Aufklirung hohes Gewicht gab
und die erforderlichen Budgetmittel
erkémpfte.

Die Presse

“AIDS” war zu dieser Zeit eines der
meistgedruckten Worter. Dafd es da
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eine Gefahr gab., wuf’te fast jeder. Nur,
dafs er selbst vielleicht betroffen sein
kénnte, daran glaubte kaum jemand.
Die durchaus auch von den Medien
vermittelten sachliclien Informationen
zum Thema “AIDS™ gingen haufig
unter und wurden tiberlagertvon Sen-
sationsmeldungen, Berichten iiber die
politische Kontroverse oder Darstel-
lungen meist prominenter Einzelschick-
sale.

Dies fiihrte zu einem Uberdrufy und
der verbreiteten Emstellung: “Ich kann
*AIDS" nicht mehr horen™.

Die Forschung aber zeigte. daf} der
Informationsstand in der Bevélkerung
zum Thema AIDS und vor allem zu der
Frage. wie man sich vor AIDS schtitzen
kann. sehr unbefriedigend war.

Z]JELGRUPPEN UND
ZIELSETZUNGEN

Ristkogruppen

Sehr verbreitet war die Auffassung.
AIDS sei ein Problem bestimmter “Ri-
sikogruppen™ - vor allem also Homose-
xueller oder Drogenabhéngiger.

In der Tat waren auch fast alle der
bis dahin bekannten “AIDS-Falle™
diesen Gruppen zuzurechnen.

Doch die Gefahr bestand. daf? sich
die Infektion zunehmend auch in sol-
che Bevilkerungskreise ausbreiten
wiirde. die nicht zu diesen “Risiko-
gruppen” zuzurechneu waren.

Und gerade in der breiten Bevolke-
rung bestand kaum Betroffenheit in
Bezug auf AIDS und ein hohes Maf3 an
Unwissenheit hinsichtlich konkreter
Gefahren und Schutzmoglichkeiten.

(STLBER - EFFIE 1990)

Und daher war die Gesamtbevolke-
rung - mit einigen Schwerpunkeen -
Zielgruppe der AIDS-Aufklarung in den
Massenmedien.

Was nicht bedeutete. daf? die soge-
nannten “Risikogruppen™ ausgeklam-
mert wurden: aber hier bediente man
sich anderer Mafdnahmen und Medien.

Gesamtbevilkerung

Mit der auf die Gesamtbevilkerung
ausgerichteten Aufklarungskampagne
in den klassischen Medien sollte insge-
samt erreicht werden, das Ansteckungs-
risiko bewul$t zu machen und damit zu
minimieren. Die befturchtete, dramati-
sche Ausbreitung der Infektion und die
stark zunehimende Zahl Infizierter und
Erkrankter sollte somit soweit wie mog-
lich reduziert werden.

Hinzu kam das Thema ~Einstellung
zu und Umgang mit Infizierten™.

KOMMUNIKATIONS-ZIELE

Die insgesamt sehr komplexe Aufga-
benstellung kann in folgende Werbe-
ziele untergliedert werden:
(1) Fermittlung von Informationen
Schwerpunkte:
- Wic wird AIDS iibertragen?
- Wo bestehen Risiken, wo nicht?
- Beratungsmaglichkeiten/HIV-Test
2) Einslellu,ngzs—Aﬁ(/emngen
- Einstellung gegentiber Infizierten
(Hilfsbereitschaft. Fursorge, keine
Bertihrungsingste)
- Einstellung zur Partnerschaft
(Treue, bewufite Partner-Wahl:
tiber Risiken sprechen)
(3) Ferhaltens-Anderung
- Schutz durch Kondom
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Szenen aus verschiedenen

TV-Spots mit Hanns Joachim
Friedrichs, Uwe Friedrichsen
und ...
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KREATIVE-STRATEGIE

Auch “AIDS-Aufklirung” mufs
auffallen

Auch fir die “AIDS-Aufkldrung”
mufite gelten, was fiir Werbung gene-
rell gilt: Nur Kommunikation, die auf-
fallt und daher heachtet wird. kann
etwas bewirken.

Die Meinung. die i Bereich ~“Social
Advertsing” offenbar sehr verbreitet
ist. dafd namlich ein soziales und wich-
tiges Auliegen automatisch Aufmerk-
samkeit auf sich zieht. wurde weder
von der Agentur noch vom Auftragge-
ber getcilt. Ein aufmerksamkeitsstar-
Ler Auliritt war also eine der Grimdan-
forderungen.

“Autorticit ™ und Glaubwiirdighkeit

AIDS spielte in den Medien eine grof3e
Rolle. Vieles. was berichiet wurde. war
ungenai. unserios oder nur teilweise
richtig. manches war schlicht falsch. In
diesem Unmnfeld mufdte sich die AIDS-
Aulkldrung nicht nur durchsetzen,
sondern positiv abheben und in ihren
Aussagen als wichtig anerkamt und als
richtig empfunden werden.

Dies erforderte ein gewisses Mafd an
“Autoritdt”. Neben der Tonality waren
dabei sicher der Absender - die Bun-
desregierung bzw. Bundeszentrale fiir
gesundheitliche Aufklarung - and das
Auftreten von Personlichkeiten mit
hoher sozialer Akzeptanz (z.B. 1lanns
Joachim Friedrichs) hilfreich.

~Autoritat” wird aber nur dannan-
erkannt, wenn sic als glaubwiirdig emp-
funden wird. Dies hatte Konsequenzen
fiir die zu vermittelnden Aussagen (kei-
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ne “gelirhten™ oder einseitigen. son-
dern umfassende und abgesicherte In-
formationen) und z.B. wiederum [ir
die auszuwahlenden Darsteller, die die
von ihuen jeweils vermittelte Botschaft
auch glaubwiirdig vertreten mufSten.

“Keine Panikmnache™

Die TV-5pots im Rahmen der AIDS-
Autklarung sollten personlich anspre-
chen, involvieren und betroffen ma-
chen - sie sollten aber keine ungerecht-
fertigten Angste verursachen. Sie soll-
ten die bestehenden Probleme keines-
wegs verharmlosen. sie sollten zugleich
aber keine Panik auslosen. Ein schma-

ler Grad.
Was hetfst eigentlich “Aufkliirung™?

“Aufllirung™ heifst wohl in erster Linde
Information. Und in der Tat gab es ja
cine Vielzahl von luformationen. dic
vermittell werden mufiten. um Un-
kenntnisse und Unsicherheiten abzn-
bauen. wm so eine angemessene Ein-
stellung und ein verniinftiges Verhal-
ten zu fordern bhzw. liberhaupt erst
moglich zu machen.

Mehr oder weniger abstrakte oder
theoretische Informationen lésen aber
nur selten nachhaltig persénliche Be-
troffenheit aus.

Das kreative Konzept der TBWA
war daher insbesondere fiir die TV-
Aufklirung aul eine sowohl rational als
auch emotional ansprechende Kom-
umikations- Wirkung ausgerichtet.

Dies fithrte z.B. dazu. daf? die mei-
sten Spots einen geschlossenen Tland-
lungsablauf zeigen,

Noch wichtiger waren aber in die-
sem Zusammenhang die grofie Sorg-

(

STLBER toon)

[alt. mit der die Spots vorbereitet, sowie
das hohe Niveau. aul dem sie produ-
ziert wurden,

Dies ist auch dem Engagement der
einzelnen Regisseure zu verdanken.
Neben Tom Bussmann. der mehrere
Spotsrealisierte. wurde je ein Spot von
den Regisseuren Bringmann und Sin-
kel produziert. Bernhard Sinkel. als
Filinregisseur bekannt, hat hier erst-
mals einen TV-Spot realisiert.

Klammer iiber alle Medien war unc
ist der Slogan “Gib AIDS keine Chan-

ce” mit seinem einprigsamen Logo.

MEDIA

Die Breite der Zieleruppe (= Gesami-
bevélkerung mit ihren strukturellen
Schwerpunkten) erforderte einen breit-
gefidcherten Media-Einsatz.

Basis-Medium war TV. Hier konn-
ten die Intendanten der einzelnen Sen-
deanstalien davou iberzeugt werden,
die Spotsiin Abendprogramm. aufier-
hally der Werbezeiten. auszustrahlen.
Dies hatte natirlich einen sehr positi-
ven Effekt auf die “Media-Teistung ™,
die damit aber weder planbar noch
meldhar war.

Erginzende Medien waren Anzei-
gen. Plakate. Kino-Spots und Broschii-
Ten.

Hier nur erwihnt werden kann die
Tatsache. dafy dartiber hinaus eine
Vielzahl von Mafinahmen und Aktio-
nen - von Veranstaltungen bis hin zur
perséulichen und telefonischen Kowm-
mumikation - in ilwer Gesamtheit cinen
wesentlichen Bestandteil der “ATDS-
Aufklarang™ darstellen.

Das Konzept der Aulkldrungs-Kam-
pagne ]:)m'ii('ksi(‘hﬁgre von vorinherein
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Integriertes Aufklirungskonzept im Zeitablauf
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Allgemein- Soziodemographische/  AIDS- Allgemein- Soziodemographische/  AIDS-

bevélkerung sychologische
2 psycholog
I'eilzielgruppe

(2.B. Jugendliche)

Teilziclgruppen
(2.B. Homo-

sexuelle)

die Méglichkeit einer flexiblen Anpas-
sung an ihre eigene Wirkung. Sobald
die vorrangigen Kommunikationsziele
(zunéichst im Informations-Bereich)
erreicht waren, sollten weitergehende
und spezifischere Ziele gesetzt werden
(z.B. Gesprich iiber AIDS in der Part-
nerschaft).

Dies wird deutlich in dem Schaubild
“Integriertes Media-Konzept™, das
nicht nur das statische Zusammenwir-
ken aller Medien. sondern auch deren
Anpassungim Zeitablauf darstellt.

bevilkerung psychologische s fische

'l\-ilzi(-lgx"uppv

dielgruppen
(z.B. Jugendliche) (z.B. Homo-
sexuelle)
ERGEBNISSE

Recall und Resonanz

Die von der TBWA realisierten TV-
Spots hatten auf3erordentlich hohe
Recall-Werte (90 % der Befragten
kannten die Fauptbotschaft) und er-
fubiren hinsichtlich ihrer Verstandlich-
keit und Glaubwiirdigkeit sowie in der
Beurteihmg ihrer Machart extrem hohe
Werte.
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Hissen

- Praktisch jeder Bundesburger
(98 % der Gesamtbevolkerung.
100 % der Jugendlichen) weifd heu-
te. dafd bei ungeschiitztem Ge-
schlechtsverkehr Ansteckungsgefahr
besteht.

- FFast alle Jugendlichen (88 %) fiih-
len sich gut informiert.

- 55 % der Bevolkerung kennt die
zentrale Telefon-Beratungsstelle.

FEinstellungen

Hier soll die Einstellung gegeniiber
Infizierten hervorgehoben werden: sie
hat sich ganz wesentlich verbessert:
Nur 7 % der Befragten wiirden heute
Bertihrungen it AIDS-Infizierten mei-
den (1985 waren es noch 36 %).67 %
wiren sogar bereit, bei der Betreuung
Infizierter zu helfen.

Ferhalten

Die Zahl derer, die sich wegen AIDS in
sexuellen Dingen mehr vorsehen. hat
sich von 1987 bis heute verdoppelt.
Die Zahl der Jugendlichen. die Kon-
dome verwenden. hat sich (mit 74 %) in
diesem Zeitraum mehr als verdreifacht.

(STLBER - EFFIE 1990)

Entwicklung der “AIDS-Félle™

Ende 1989 waren 4.000 ~AIDS-Falle”
(Erkrankte oder Verstorbene) regi-
striert. Eine hohe Zahl. die aber deut-
lich unter den fritheren Prognosen liegt.

Ging man 1987 noch davon aus,
daf? sich diese Zahl etwa alle 10 Monate
verdoppeln wiirde, so rechnet man
heute mit etwa 17 Monaten.

SCHLUSS-PLADOYER

Die ~AIDS-Aufklarung™ hat gewirkt.

Dies sollte aber nicht dariiber hin-
wegtduschen. dafs AIDS noch keines-
wegs besiegt ist. Die “AIDS-
Aufklarung"muf also fortgefiihrt wer-
den - und ihre bisherigen Ergebmisse
sind sicher eine Ermutigung daftr. dies
weiterhin auf dem eingeschlagenen Weg
Zu tun.

Dariiber hinaus sollte der Exfolg der
“AIDS-Aufklarung” dazu motivieren,
“Social Advertising™ auch zur Lésung
anderer sozialer Aufgabenstellungen zu
nutzen. dies aber ebenso professionell
zu handhaben wie die Kommunikation
im okonomischen Bereich.
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