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Informacja Prasowa 

Jak budowaliśmy kampanię.

Na zlecenie Krajowego Centrum ds. AIDS, agencja MARTIS S.A. przygotowała kampanię społeczną dotykającą problematyki HIV/AIDS. 

Tegoroczna kampania jest prostsza, silniejsza bardziej oczywista...

Kampania 2004 to kolejna już akcja, organizowana pod wspólnym hasłem „Nie Daj szansy AIDS”. Poprzednie kampanie kierowane były do liderów społecznych, grup bardziej otwartych, rozważniejszych. Nawoływaliśmy kobiety do odpowiedzialności. Ostrzegaliśmy pary heteroseksualne, iż przeszłość bywa groźna. Kreowaliśmy model nowego podejścia do HIV/AIDS. Rozważnego, odpowiedzialnego, pełnego zrozumienia. Popularyzowaliśmy testy w kierunku HIV/AIDS jako jedyny sposób by być pewnym. Dzięki prowadzonym akcjom polskie społeczeństwo coraz lepiej rozumie problem, odnosi go do wymiaru „ja” ...ale problem HIV/AIDS nie zniknął. Rozważniejsze zachowania pozostają domeną grup odpowiedzialnych, do których odnosiliśmy się we wcześniejszej komunikacji.

Problematyczna pozostaje grupa tzw. młodych lekkomyślnych, wśród których wzrasta liczba zakażeń i notowana jest dalej niska świadomość zagrożenia zakażeniem HIV drogą kontaktów heteroseksualnych. Wśród nich wciąż pokutuje twierdzenie, że problem HIV/AIDS jest problemem jedynie homoseksualistów, narkomanów i prostytutek a nie wszystkich, którzy mieli w swoim życiu jakikolwiek kontakt seksualny. W kampanii staraliśmy się dotrzeć do tych ludzi, dla których pozostaje też przekonanie, że „wierność chroni przed AIDS”, bez zastanowienia się nad przeszłością – „co było przed naszym związkiem”. 

Celem kampanii 2004 jest zatem dotarcie do ludzi młodych, których styl życia związany jest ze zmianą, co najmniej jednego partnera seksualnego (np. wejście w nowy związek, zakończenie starego związku, kontakty seksualne z przeszłości, zdrada partnera). Grupę stanowią osoby nie stosujące się do zasad bezpieczniejszego seksu (nie używające, a przynajmniej nie zawsze i nie z każdym partnerem zabezpieczeń). Osoby te nigdy  nie zastanawiały się nad wykonaniem testu w kierunku HIV, pomimo zaistnienia ewidentnych powodów. Adresaci komunikatu nie zastanawiają się nad swoją i swego partnera przeszłością i doświadczeniem w kontaktach heteroseksualnych (pomimo przebywania w stałym, wiernym związku – w przeszłości mógł pojawić się ryzykowny kontakt seksualny, bądź był inny partner, co może mieć wpływ na obecne życie) oraz nie rozmawiają ze swoim partnerem seksualnym o ryzyku zakażenia HIV/AIDS. Osoby te niestety wciąż są przekonane, ze ryzyko zakażenia HIV ich nie dotyczy.

Głównym celem kampanii jest  ograniczenie liczby zakażeń HIV drogą kontaktów heteroseksualnych przez

· Wzrost poziomu wiedzy o HIV/AIDS i przełożenie jej na bezpośrednie zachowania seksualne.

· Odniesienie możliwości zakażenia HIV do siebie.

· Naturalne podejście do wykonywania testów w kierunku HIV.

· Wskazanie rozwiązania: 

· wykonanie testu w kierunku HIV w sytuacji ryzykownego zachowania seksualnego w przeszłości – znajomość własnego i partnera statusu serologicznego,

· wzajemna wierność i wykluczenie innych czynników ryzyka zakażenia HIV, np. brania narkotyków drogą dożylną,

· rozpoczęcie związku dwojga ludzi od zrobienia testu, aby rozpocząć związek z „czystym kontem”.

Najistotniejszym elementem komunikacyjnym jaki posłużył nam za podstawę przygotowania przekazu były motywacje grupy docelowej i jej postawy wobec tematów „poważnych”. Zbadaliśmy, że ludzie ci wprawdzie boją się śmierci, choroby - ale są to dla nich pojęcia zbyt abstrakcyjne. Na tyle dalekie że nie są w stanie odnieść ich do siebie. Zaczęliśmy mówić zatem ich językiem. Najbardziej przeraża ich to, co rozumieją,  czyli -  niepewność. Przed egzaminem, oceną, sytuacją. To ona przeszkadza im w cieszeniu się życiem. Kampanie nazwaliśmy zatem roboczo kampanią motywacji. Nie żyj w niepewności, nie żyj na wulkanie! Zagrożenie HIV/AIDS to taki wulkan. Test – jedyny sposób by być pewnym! 

W kampanii staramy się budzić niepewność, pokazując złudność teorii i poglądów jakim hołduje grupa. Dajemy rozwiązanie. Wierzymy, że adresat kampanii przechodząc przez kolejne etapy komunikacji i odnosząc je do siebie rozważniej będzie podchodził do problematyki HIV/ AIDS. 

Po kampanii adresat powinien poczuć potrzebę posiadania czystego konta w swoim życiu, co pozwoli mu spokojniej żyć i myśleć o sobie jak o dojrzałym człowieku. 

Kampania, jak poprzednie, składa się z kilku etapów w których użyto nieco innych środków przekazu i motywacji. 

Kampania zostanie zainicjowana konferencją  mającą na celu rozgłos medialny i  zainicjowanie problemu. Po konferencji spodziewamy się rozpoznawalności elementów stałych kampanii, wzbudzenia elementu aspiracyjności do społeczeństwa zachodniego.

Kolejne części  składowe kampanii to: 
1. Kampania drażniąca: Nie żyj na wulkanie!!! 

2. Kampania główna – dająca rozwiązanie:  Jesteś dojrzały. Zacznij od czystego konta!!
3. Kampania testowania.

1. Kampania drażniąca: Nie żyj na wulkanie!!! 
Przekaz:  Zobacz jak trudno żyć w niepewności

Cel: Uzyskanie efektu utożsamienia się z przekazem „znam to strasznie uczucie...”
Spodziewany efekt:

· Odbiorca czuje komunikat jako przekaz bliski, 

· Zaczyna utożsamiać się z problemem, 

· Oczekuje rozwiązania

· Media: www, bannery na stronach WWW
2. Kampania główna – dająca rozwiązanie: Jesteś dojrzały. Zacznij od czystego konta!!!
Przekaz: uświadomienie, że taki wulkan to HIV/AIDS (bo każdego ten problem może dotyczyć), pokazanie że jest łatwy sposób by żyć bez niepokoju – test!!!. Tak robią dojrzali ludzie.

Cel: Nakłonienie do refleksji i podsunięcie rozwiązania problemu

 Spodziewany efekt:

· Ludzie zrozumieją że HIV/AIDS to i ich wulkan. 

· Uświadomią sobie, że łatwo można się pozbyć niepewności

· Wyciągną wnioski, że nie chcą się w przyszłości tak bać i nie będą tak nierozważnie podejmować ryzykownych zachowań

· Media: outdoor, radio, TV 30’, kino, plakaty w pubach, edukacja (ulotki, kary kredytowe, pocztówki), www, bannery na stronach WWW, infolinia

3. Przypomnienie przekazu: Kampania nakłaniająca, limitowana – Tylko teraz!

Przekaz: na bazie wywołanej potrzeby pokazanie, że teraz jest jedyna szansa,  żeby bez problemu zrobić test 
Cel: Nakłonienie do szybkiego zrobienia testu

Spodziewany efekt:

· Wzmożone zainteresowanie testowaniem

· Odbiorcy wyciągną wnioski, że nie chcą się w przyszłości tak bać i nie będą tak nierozważnie podejmować ryzykownych zachowań
· Media: www,  radio ciąg dalszy, spot TV, prasa!!! www, bannery, e-mailing, infolinia

Dzięki zastosowaniu w kampanii etapowości mamy nadzieję uzyskać określony schemat docierania przekazu:

· Faza pobudzenie
· Efekt empatii!

· Efekt utożsamienia się z przekazem

· Zmuszenie do refleksji 

· Wywołanie „niepewności”

· Wywołanie potrzeby pozbycia się niepewności

· Uświadomienie na przyszłość -  tak to poważny problem, ale stosując się do przekazu kampanii więcej mogę zyskać niż stracić i nie powtórzy się już bolesna „niepewność”

Jak co roku budując przekaz pamiętaliśmy aby nie pokazywać AIDS jak dżumy XXI wieku. Nie straszyć śmiercią lub epatować wizerunkami osób cierpiących na AIDS, nie wzbudzać agresji i/lub nietolerancji, nie dyskredytować, ośmieszać i piętnować mniejszości seksualnych, etnicznych oraz religijnych.
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