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Evaluation der nationalen STOP AIDS-Kampagne 2005'

Executive Summary

Autor: Dr. Mauro Frech
Institution mrc marketing research & consulting ag
Abstract

Die Evaluation der STOP AIDS-Kampagne 2005 basiert auf einer reprasentativen Um-
frage in der Schweizer Bevolkerung bei 521 Personen sowie 196 Interviews mit Perso-
nen, die gemass ihrer Werteorientierung nach dem Sinus-Milieus Modell rekrutiert wur-
den. Im Zentrum des Interessens standen die vier Sinus-Milieus ,Eskapisten’, ,Experi-
mentalisten’, ,Konsumorientierte Arbeiter’ und ,Moderne Performer’. Durchgeflihrt wur-
den die Interviews in der ganzen Schweiz zwischen dem 2. und dem 19. August 2005.

Die HIV-/Aids-Praventionskampagne 2005 zeichnet sich durch eine hohe Beachtung
aus. Rund 80% der Interviewten haben sie gesehen. Der Kampagne ist es gelungen,
die Safer Sex-Regeln im Bewusstsein der Bevdlkerung zu verankern. Die Resultate zei-
gen, dass die Kampagne bei der Mehrheit auf eine breite Akzeptanz gestossen ist und
die Grenzen des guten Geschmacks nicht Uberschritten hat. 84% empfinden sie explizit
als nicht pornographisch. Der Wechsel in der Strategie in Richtung Sexual Health-
Konzept wird von 64% der Befragten wahrgenommen und von 88% befurwortet. Die
Zielgruppensegmentierung zeigt, dass die Kampagne sehr gute Resultate bei den
,Modernen Performern’ erzielt. Die beiden Sinus-Milieus ,Eskapisten’ und ,Experimenta-
listen’ werden zwar ebenfalls erreicht, doch die Detailresultate verdeutlichen, dass diese
nicht optimal angesprochen wurden. Ungenligend sind hingegen die Ergebnisse fir die
wichtige Kernzielgruppe, die ,Konsumorientierten Arbeiter’, welche mit der Kampagne
Zu wenig erreicht wurden.
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'  Diese Evaluaton wurde vom Bundesamt fir Gesundheit in Auftrag  gegeben.

Vertragsnummer: 05.000937 / 2.25.01.-738. Laufzeit des Vertrages: 01. Juli 2005 bis 28. Februar 2006.
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1.2

Einleitung

Ausgangslage

Das Bundesamt fur Gesundheit und die Aidshilfe Schweiz informieren mit den STOP
AIDS-Kampagnen regelmassig Uber die Schutzméglichkeiten vor Aids. Trotz nach wie
vor hoher Legitimitat ist aber ein Nachlassen? im Bereich der Wirkung der HIV-/Aids-
Praventionskampagnen festzustellen. Diese Erkenntnis fihrte zu einer Neuausrichtung
in der Kommunikationsstrategie. Anstelle einer ,Verhinderungsbotschaft' (Leben ohne
Aids) wird nun ein ,Sexual Health-Konzept’ verfolgt. Ausdruck dieser neuen Strategie ist
die Marke LOVE LIFE STOP AIDS, welche lebensbejahend zum persénlichen Selbst-
schutz auffordern will. Die Kampagne 2005 will daher mit einer positiv-provokativen To-
nalitat die Botschaft Selbstschutz durch Liebe zum Leben vermitteln.’

Zielgruppensegmente

Das Zielpublikum der Kampagne 2005 ist die Bevdlkerung und inkonsequente Préserva-
tiv-Anwenderlinnen* sowie potenzielle Praservativ-Anwenderinnen.’

Das BAG segmentiert zudem Zielgruppen mit dem Sinus-Milieu-Modell. Hierbei steht
das Alltagsbewusstsein und Alltagshandeln im Zentrum. Das Modell berlcksichtigt die
Dimensionen Wertorientierungen, Lebensstile, Alltagsbewusstsein, Alltagshaltungen
und asthetische Praferenzen, nimmt aber auch Bezug auf die soziale Lage, um Ziel-
gruppen zu beschreiben. In der Schweiz wurden zehn Milieus identifiziert:

1. Gesellschaftliche Leitmilieus (Arrivierte; Postmaterielle; Moderne Performer)

2. Mainstream Milieus (Statusorientierte; Blirgerliche Mitte; Konsumorientierte Arbeiter)
3. Traditionelle Milieus (Traditionell Burgerliche; Genligsame Traditionelle)

4. Unkonventionelle, junge Milieus (Experimentalisten, Eskapisten)

Die Kampagne 2005 will insbesondere die ,Konsumorientierten Arbeiter’ erreichen. Re-
levant sind zudem die Gruppen ,Moderne Performer’, ,Experimentalisten’ und ,Eska-
pisten’.®

In der Studie wurden die Kommunikationstrager Plakate, Inserate, TV- und Kino-Spots
beriicksichtigt.’

% Hintergriinde hierfiir sind die erotische Dauerstimulanz in den Medien, sexuelle Unbeschwertheit und
Themenignoranz. Zudem hat Aids durch die Therapiemdglichkeiten etwas von seinem Schrecken verloren.
® Weitere Informationen und Prazisierungen auf http://www.suchtundaids.bag.admin.ch.

4 Inkonsequente Praservativ-Anwenderlinnen sind: Sexuell aktive Personen, welche je nach Situation bei
einem sexuellen Kontakt manchmal ein Praservativ verwenden, manchmal aber auch nicht.

5 Potenzielle Praservativ-Anwenderlnnen sind Personen, die in den letzten 12 Monaten keinen Ge-
schlechtsverkehr oder noch nie Geschlechtsverkehr hatten. Aufgrund der zu kleinen Fallzahlen wurde diese
Gruppe nicht vertieft analysiert.

® Informationen zu den Sinus-Milieus finden sich auf der Internetseite www.sinus-sociovision.de.
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1.4

Zielsetzungen der Evaluation

Das BAG hat die Studie in Auftrag gegeben mit dem Ziel, die LOVE LIFE STOP AIDS-
Kampagne 2005 nach folgenden Kernthemen zu untersuchen:

»  Wird die neue Kampagne akzeptiert und verstanden?®

= Werden die vom BAG definierten Kampagnenziele 2005 erreicht?

= Welche Hinweise lassen sich in Bezug auf mdgliche Anpassungen der Strategie
im Hinblick auf die Planung der nachsten STOP AIDS-Kampagne generieren?

Untersuchungsmethode

Die Untersuchung basiert auf 717 persénlichen Interviews (CAPI®) mit Personen im Alter

zwischen 16 und 49 Jahren. Die 717 Interviews verteilten sich wie folgt:

» 521 reprasentative Interviews fiir die Schweizer Wohnbevolkerung.

= 196 Zusatz-Interviews mit Personen aus den vier Sinus-Milieus ,Moderne Performer’,
,Experimentalisten’, ,Eskapisten’ und ,Konsumorientierte Arbeiter’.

Das Untersuchungsgebiet umfasst die ganze Schweiz inklusive Tessin. Die Interviews
wurden zwischen dem 2. und 19. August 2005 realisiert.

’ Die Materialien sind auf der Internetseite www.lovelife.ch einsehbar.

8 Auf den kirzesten Nenner gebracht waren folgende Aspekte zu bewerten: Wurde die Kampagne gese-
hen? Wurde ihre Botschaft verstanden? Wurde die Kampagne akzeptiert bzw. verstdsst sie gegen den gu-
ten Geschmack? Wird sie im Vergleich zu frilheren Kampagnen als neuartig empfunden und wie wird das
neue Konzept beurteilt?

o Computer Assisted Personal Interview. Damit war es mdglich, die zu Spots vorzufiihren, womit sicherge-
stellt war, dass die Personen effektiv die Kampagne 2005 beurteilten.
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2.2

Ergebnisse

Beachtung der Kampagne

Die Evaluation zeigt, dass die STOP AIDS-Kampagne 2005 wie schon in friiheren Jah-
ren von der Bevolkerung sehr gut beachtet wurde. Die Ergebnisse auf die Frage ,Haben
Sie in den letzten Monaten etwas (ber eine nationale Kampagne zum Thema STOP
AIDS gesehen, gelesen oder gehért?” zeigen, dass sich 79% der Interviewten an eine
HIV-/Aids-Praventionskampagne erinnern kénnen. Die Gesamtanalyse aller Erinne-
rungswerte'® weist auf eine unterschiedliche Beachtung von Werbetrdgern und einzel-
nen Werbesujets hin:

= Der TV-Spot zeichnet sich durch einen Gberdurchschnittlich hohen Erinnerungswert
aus (gestutzte Erinnerung 66%).

= Das Printsujet ,Frau’ hebt sich mit 35% von den anderen Sujets ab
(Sujets ,Mann’, ,Kunst’ und ,Tattoo’ zwischen 25% und 28%).

» Der Kino-Spot wird von 51% der Kinoganger erinnert.

Generell sind die Beachtungswerte in der Westschweiz und im Tessin etwas tiefer als in
der Deutschschweiz. Innerhalb der Sinus-Milieus fallt auf, dass die Erinnerungswerte
bei den ,Eskapisten’, ,Modernen Performern’ und ,Experimentalisten’ sehr hoch sind, die
Werte der ,Konsumorientierten Arbeitern’ sind hingegen unterdurchschnittlich.

Akzeptanz der Kampagne

Ein zentraler Aspekt der Evaluation betraf die Frage, ob die Kampagne 2005 aufgrund
ihrer Bildmotive und Tonalitat den Toleranzbereich der Bevolkerung punkto erotischer /
sexueller Darstellung im Kontext STOP AIDS bzw. des Absenders BAG erreicht oder
sogar Uberschritten hat. Die Evaluation dieses Punktes zeigt, dass dies fUr eine grosse
Mehrheit nicht der Fall war:

= 72% der Interviewten beurteilen diese Kampagne als nicht pornographisch, 12% als
eher nicht pornographisch, 7% als eher pornographisch und 7% als pornographisch.

» 52% finden die Kampagne passe in Stil und Gestaltung sehr gut zu einem Bundes-
amt, flr 19% passt die Kampagne eher gut; 17% finden sie passe eher nicht gut und
9% bezeichnen die Kampagne 2005 als (berhaupt nicht passend.

"% Hierzu zahlen die Fragen zur ungestiitzten und gestiitzten Erinnerung an die Kampagne sowie an die ein-
zelnen Kommunikationstrager.
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Generell liegt der Anteil an starken Ablehnern in allen kritischen Fragen'' zur Akzeptanz
unterhalb 10%, wie dies in den Zielvorgaben des BAG gefordert wurde.

In den Voten der Interviewten auf die offenen Fragen zur Wahrnehmung der Printsujets
,Frau’ und ,Mann’ kommt deutlich zum Ausdruck, dass der Praventionsauftritt 2005 im
positiven Sinne als neu erlebt wird. Die Interviewten begriissen die neue, explizite bildli-
che Fokussierung auf den Menschen und seine Sexualitat. Die Kampagne spricht eine
Mehrheit der Befragten an, da sich die HIV-/Aids-Pravention mit der LOVE LIFE STOP
AIDS-Kampagne nicht mehr wie friiher hinter Symbolen und Metaphern versteckt, son-
dern nun ,das Kind beim Namen nennt”.

Wahrnehmung und Verstandlichkeit der Botschaft

Ein weiteres Thema der Studie betraf die Frage, ob es der Kampagne 2005 gelungen
ist, einerseits die Safer Sex-Regeln (Eindringen immer mit Gummi; Sperma und Blut
nicht in den Mund) zu kommunizieren, anderseits die neue Praventionsbotschaft (Ge-
nuss eines unbeschwerten Liebeslebens durch die Aufforderung zum lebensbejahenden
Selbstschutz) zu vermitteln.

Die Ergebnisse zeigen, dass nahezu 100% der Interviewten wissen, dass man sich
durch die Verwendung eines Praservativs vor Aids schitzen kann (1. Safer Sex-Regel).
Die Safer Sex-Regel Blut und Sperma nicht in den Mund kennen 47% der Befragten.
Bemerkenswert ist, dass Interviewte, welche die Printkampagne gesehen haben, die
zweite Safer Sex-Regel statistisch signifikant haufiger nennen als Befragte, welche die
Sujets nicht gesehen haben. Damit kann eine kommunikative Wirkung der Kampagne
statistisch bestatigt werden.

Die Wahrnehmung und Verstandlichkeit der Praventionsbotschaft wurde mittels einer of-
fenen Frage ermittelt. Nach dem die Interviewten die Spots und Printsujets gesehen hat-
ten, mussten diese mit ihren eigenen Worten erklaren, wie sie die Botschaft der LOVE
LIFE STOP AIDS-Kampagne 2005 interpretieren.

Die Auswertung dieser offenen Frage zeigt, dass nur gerade 5% der Voten von Inter-
viewten Fehlinterpretationen sind. Der Anteil an richtigen Interpretationen der Botschaft
betragt 17%, d.h. diese Interviewten erwahnen Selbstschutz und Genuss eines unbe-
schwerten Liebeslebens explizit als Kernbotschaft. Die grosse Mehrheit interpretiert die
Aussage in ihren Teilaspekten richtig, in dem sie entweder den Schutzaspekt oder den
positiven Lustaspekt trotz Aids betonte.

" Die Erkenntnis basiert primar auf den Werten zu folgenden Gegensatzpaaren: pornographisch / nicht
pornographisch, problematisch fir Kinder / unproblematisch fiir Kinder, verstdsst gegen den guten Ge-
schmack / verstdsst nicht gegen den guten Geschmack, nicht erotisch / erotisch etc. Eine Auflistung der
konkreten Fragen sprengt den Rahmen dieser Zusammenfassung. Wir verweisen auf den Anhang des
Hauptberichtes, worin der Fragebogen zu finden ist.



24

Wahrnehmung und Akzeptanz des Strategiewechsels

Die Evaluation ging auch der Frage nach, ob der Strategiewechsel in Richtung Sexual
Health-Konzept von den Interviewten wahrgenommen und akzeptiert wird.

Knapp zwei Drittel der Interviewten empfinden die Kampagne 2005 als anders, rund ein
Flnftel sieht keinen Bruch zur friheren Kampagnen und 14% konnen diese Frage nicht
beantworten. Interviewte, welche eine Anderung feststellten, wurden mittels einer offe-
nen Frage nach den Unterschieden zu friheren HIV-/Aids-Praventionskampagnen be-
fragt. Die Begriindungen der Interviewpartner verdeutlichen die hohe Akzeptanz der
neuen Kampagne. Gemass den Aussagen der Interviewten unterscheidet sich die Kam-
pagne 2005 von friiheren STOP AIDS-Kampagnen in folgenden Aspekten:

= Die Kampagne 2005 ist in ihrem Charakter im positiven Sinne offener, direkter, pro-
vokativer.

= Sie stellt den Menschen ins Zentrum, so dass sie personlicher ist, da die Thematik
nicht mehr mittels Symbolen und Umschreibungen vermittelt wird.

= Sie ist humorvoller, origineller und damit weniger belehrend.

» Sie ist im Charakter erotischer und damit sogar weniger pornographisch ist als fri-
here Kampagnen, welche zudem stark auf den Phallus fixiert waren.

» Sie wirkt moderner und jlinger.

= Sie ist aufgrund des neuen Charakters wieder auffalliger.

= Sie ist generell ansprechender als die friheren Kampagnen.

Insgesamt kénnen 79% der Aussagen der Interviewten als positive Wirdigung der

Kampagne 2005 gewertet werden und nur 13% sind als explizite Kritik in Richtung we-
niger informativ, zu aggressiv etc. zu verstehen.

Die explizite Frage'? nach der Akzeptanz des Sexual Health-Konzeptes zeigt, dass 88%
den neuen Ansatz beflrworten und nur gerade 10% ihn ablehnen.

2 Diese lautete: »Mit LOVE LIFE STOP AIDS will das Bundesamt fiir Gesundheit im Sinne einer positiv er-
lebten Sexualitét an den Selbstschutz der Bevélkerung appellieren. Die Kampagne soll dariiber informieren,
dass Sie mit der Beachtung einfacher Grundsétze ein unbeschwertes Liebesleben geniessen kénnen. Wie
finden Sie dieses Prédventionskonzept?“
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2.5.1

2.5.2

Zielgruppenspezifische Unterschiede

Analyse nach soziodemographischen Segmenten

Die Analyse der Daten nach Alter und Geschlecht zeigt keine relevanten Unterschiede
in der Beachtung und Bewertung der Kampagne. Die Kampagne hat Manner wie Frau-
en in den unterschiedlichen Altersgruppen gleichermassen erreicht. Diese Erkenntnis
gilt auch fir die Zielgruppe der ,inkonsequenten Praservativ-Anwenderlnnen, deren
Wahrnehmung und Bewertung der Kampagne sich im Bereich des Bevoélkerungsdurch-
schnitts bewegen.

Hingegen sind deutliche Unterschiede in Bezug auf die Beachtung und Bewertung nach
den drei Sprachregionen festzustellen. Eine sehr gute Wirkung wurde in der Deutsch-
schweiz erzielt. In der franzdsischen Schweiz wurde die Kampagne weniger gut beach-
tet und auch etwas kritischer bewertet. Im Tessin ist der héchste Anteil an ablehnenden
Voten und Bewertungen zu verzeichnen. Zu betonen ist aber, dass auch im Tessin
Mehrheiten von 61% die Kampagne als nicht pornographisch und von 63% als zum
BAG passend bewerten.

Analyse nach Sinus-Milieus

Eine Differenzierung in der Wahrnehmung und Bewertung der Kampagne 2005 ist im
Gegensatz zur Analyse nach den soziodemographischen Kriterien eher aufgrund der
Wertorientierung der Sinus-Milieus festzustellen.

So zeigen die Daten, dass von einer guten bis sehr guten Perzeption der Kampagne in
den Sinus-Leitmilieus ,Moderne Performer’, ,Arrivierte’ und ,Postmaterielle’ gesprochen
werden kann. Auf eine gute Wahrnehmung und Akzeptanz stiess die Kampagne auch
bei den Vertretern der Mainstream-Milieus, namlich bei den ,Statusorientierten’ und der
,Burgerlichen Mitte'. Diese Akzeptanz erklart sich auch damit, dass auf der semiotischen
Ebene gerade in der Printkampagne mit Bildern gearbeitet wurde, die der Vorstellung
von Erotik und positiver Sexualitat des Bildungsbirgertums entsprechen. In der Umfra-
ge ist dies klar anhand der Bewertung des Gegensatzpaares nicht erotisch / erotisch er-
kennbar. Dort zeigen die genannten Milieus eine Uberdurchschnittliche Zustimmung in
Richtung erotisch.

Die Resultate bestatigen zudem die Skepsis in den traditionellen Milieus, d.h. bei den
,Traditionell Blrgerlichen’ und den ,Gentigsamen Traditionellen’.

Diese hohe Akzeptanz und Mehrheitsfahigkeit bis weit in die birgerliche Mitte I&sst an-
dererseits den Umkehrschluss zu, dass die Kampagne fiir das Selbstverstandnis der
unkonventionellen Milieus eher zu konventionell, zu brav ausgefallen ist, um diese
Gruppen wirklich emotional und rational zu erreichen. Diese beiden Milieus erzielen
zwar gute Beachtungswerte und weisen einen hohen Wissenstand beziglich der Safer



Sex-Regeln aus. Hingegen wird die Kampagne in diesen Milieus insgesamt weniger gut
bewertet als in den Leit- und Mainstream-Milieus.

Die gute Akzeptanz in den Leitmilieus deutet darauf hin, dass die Kampagne in der
Tendenz eher ein gebildetes Publikum anspricht, d.h. innerhalb des Sinus-Modells zu
hoch angesiedelt ist, um die Kernzielgruppen ,Konsumorientierte Arbeiter’ und ,Eska-
pisten’, die sich durch ein eher tieferes Bildungsniveau auszeichnen, zu erreichen.

,Konsumorientierte Arbeiter’ konnten nur unterdurchschnittlich erreicht werden. Wir ver-
muten, dass die verwendeten semiotischen und semantischen Codes zu wenig auf die
Lebenswelten der ,Konsumorientierten Arbeiter’ fokussierten. Zu Uberprifen ware, ob
Sexualitat / Erotik bei den ,Konsumorientierten Arbeitern’ weniger asthetisch konnotiert
ist als z.B. in den Sujets ,Frau’ und ,Mann’ gezeigt. Die schwache Beachtung des TV-
Spots kann damit zusammenhangen, dass der TV-Spot aufgrund seiner Anmutung und
der Handlung die Zielgruppe nicht wirklich ansprach. Wir nehmen an, dass der TV-Spot
das ,Verlierer-Gefuhl“ bzw. das Gefuhl der sozialen Deklassierung, welches dieses Mi-
lieu charakterisiert, unterschwellig anspricht. Mit anderen Worten, die Ergebnisse deu-
ten darauf hin, dass die verwendete Bildsprache nicht wirklich zur Zielgruppe ,Konsum-
orientierte Arbeiter’ passt.”

'3 Dies ist eine Interpretation aufgrund der Ergebnisse dieser Untersuchung. Die Richtigkeit dieser Hypo-
thesen misste mit einer vertieften Studie bei ,Konsumorientierten Arbeitern’ verifiziert werden.
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Schlussfolgerung

Die LOVE LIFE STOP AIDS-Kampagne 2005 kann als erfolgreiche Praventionskam-
pagne bezeichnet werden. Es ist ihr gelungen, breite Bevolkerungskreise positiv anzu-
sprechen. Sie hat somit dazu beigetragen, die Aidsproblematik wieder starker im offent-
lichen Bewusstsein zu verankern.

Die gute Wirkung in den Leitmilieus (,Arrivierte’; ,Moderne Performer’; ,Postmaterielle’)
und in Teilen des Mainstreams (,Statusorientierte’; ,Burgerliche Mitte’) zeigt jedoch,
dass die Kampagne in den Sinus-Welten eher zu ,elitdr’ und zu intellektuell gestaltet
war, um die Milieus aus der unteren Mittelschicht und Unterschicht, zu denen die ,Kon-
sumorientierten Arbeiter’ und ,Eskapisten’ zahlen, konsequent anzusprechen.

Dass drei von vier der Kernzielgruppen (,Konsumorientierte Arbeiter’, ,Eskapisten’ und
,Experimentalisten’) nicht optimal angesprochen wurden, muss als Ausdruck einer wi-
dersprichlichen Zielvorgabe durch das BAG gesehen werden.

Die Forderung, mit derselben Kampagne sowohl die unkonventionellen Milieus als auch
die breite Bevdlkerung zu erreichen und dabei gleichzeitig nicht mehr als 10% vehe-
mente Ablehner zu generieren, kann aufgrund der Evaluationsergebnisse als ein Wider-
spruch bezeichnet werden.

Dieser Widerspruch fiihrte in der Umsetzung dazu, dass die Kampagne starker auf die
breite Akzeptanz fokussiert war als auf die Ansprache der Kernzielgruppen. Konsequen-
terweise wurde zu wenig mit den Bildwelten und der Sprache der drei Kernzielgruppen
,Experimentalisten’, ,Eskapisten’ und ,Konsumorientierten Arbeiter kommuniziert, womit
diese von Kernzielgruppen zu Nebenzielgruppen mutierten.

11



Empfehlungen

Ausgehend von diesen Resultaten sind folgende Empfehlungen abzuleiten:

» Zielvorgaben sollten kritischer auf ihre innere Stringenz Uberprft werden. Aufgrund
der Wertepluralitdt in der Bevolkerung ist es kaum mdglich alle Lebenswelten mit
denselben Botschaften und Bildern optimal anzusprechen.

= Da die Verwendung extremer Bildwelten aber mit einer breiten Akzeptanz nicht ver-
einbar ist, empfiehlt es sich, die speziellen Zielgruppen tber spezifische Kanale di-
rekt anzusprechen.

Die Evaluation bestatigt, dass der Wechsel von der ,Verhinderungsbotschaft® hin zur
Pravention durch einen lebensbejahenden Selbstschutz ™ (Sexual Health-Konzept)

= breit akzeptiert wird.

= die Aids-Praventionsbotschaft in einen neuen Kontext stellt und damit zur guten Be-
achtung 2005 beitrug.

Die positive Resonanz auf diese Bewegung in Richtung Sexual Health-Konzept ist letzt-
lich auf den Einbezug von Bildern mit konkreten Menschen und Sexualitat zurtckfuhren.
Die HIV-/Aids-Pravention gewinnt damit an Ehrlichkeit, Modernitat und Offenheit. Sie
versteckt sich nicht mehr hinter Symbolen.

Wir empfehlen daher, weiterhin mit diesen Bildelementen zu arbeiten. Die Aussagen der
Interviewten auf die offenen Fragen nach der Anmutung der beiden Sujets ,Frau’ und
Mann'*®, aber auch die Antworten auf die Unterschiede der HIV-/Aids-Praventions-
kampagne gegeniiber frilheren Kampagnen, verdeutlichen'®, dass fiir die Mehrheit Se-
xualitat in dieser Kampagne nicht vordergrindig als Mittel zur Generierung von Auf-
merksamkeit verwendet wird, sondern sie steht im direkten Zusammenhang mit dem
Thema der Kampagne, namlich positiv erlebte Sexualitat und lebensbejahender Selbst-
schutz bzw. Sexualitat und Aids.

Zu berucksichtigen ist sicherlich, dass sexuell-emotionell aufgeladene Bilder die zu
kommunizierenden Botschaften konkurrieren. Es ist aber letztlich Aufgabe der Werbe-
agentur hier die richtige Ausgewogenheit zu finden.

* Gemass dem Dokument: Evaluation der nationalen STOP AIDS-Kampagne 2005, Pflichtenheft der Eva-
luation, April 2005, Autorin T. Kasper.

'S Nur 4% finden, dass die Verwendung von emotional positiv konnotierten erotischen Bildern in der HIV-/
Aids-Pravention nicht angebracht ist. Die Mehrheit aussert hingegen keine Kritik an der gezeigten Sexuali-
tat, sondern beurteilt die beiden Printsujets positiv.

'® Die Antworten der Interviewten zeigen nicht nur eine positive Zustimmung zur Kampagne 2005, sondern
auch, dass sich die Mehrheit nicht an der gezeigten Sexualitat stort. Dies lasst den Schluss zu, dass die
Verwendung der Erotik hier nicht priméar im Sinne von ,Sex Sells’ wahrgenommen wird, sondern der Thema-
tik angebracht ist.
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