Kampania HIV/AIDS 2003

1. Determinanty kampanii
Wzrost liczby zakażeń HIV drogą kontaktów heteroseksualnych.
•Brak świadomości zagrożenia zakażeniem HIV drogą kontaktów heteroseksualnych bez zabezpieczenia – brak odniesienia zagrożenie do własnej osoby lub do swojego partnera.

•Brak wiedzy o statusie serologicznym własnym oraz partnera seksualnego.

•Zbyt mała liczba osób robiących testy w kierunku HIV.

•Brak świadomości, że problem HIV/AIDS jest problemem „zwykłych” ludzi – a nie jedynie homoseksualistów, narkomanów i prostytutek.

•Brak otwartej komunikacji na temat seksu oraz związanych z nim zagrożeń nawet pomiędzy ludźmi będącymi w związkach.

•Przekonanie, że „wierność chroni przed AIDS”, bez zastanowienia „co przed wiernością”, co było wcześniej przed naszym związkiem.

•Zbyt późne dowiedzenie się o swoim statusie serologicznym – dopiero w momencie, gdy występują już objawy choroby. 

2. PROBLEM: 

Dla par heteroseksualnych AIDS i sytuacje ryzykowne z przeszłości pozostają tematem tabu.

3. Dlaczego „pary” wolą nie poruszać tego tematu:

· Myślimy o AIDS w kategorii JA (do egoizmu: sprawdź czy tobie nic nie zagraża!) - AIDS to Twój problem. 

Do tej pory kampanie odwoływały się do modelu indywidualnej odpowiedzialności. 
· Polski model społeczny nie sprzyja rozmowom na temat AIDS, bo wiąże się to 

      z odkryciem kart dotyczących przeszłości.

4. Cele kampanii
Ograniczenie liczby zakażeń HIV drogą kontaktów heteroseksualnych 

przez:

· Odniesienie możliwości zakażenia HIV do siebie.

· Wskazanie rozwiązania: 

- wykonanie testu w kierunku HIV w sytuacji ryzykownego zachowania seksualnego              w przeszłości – znajomość swojego i partnera statusu serologicznego 

- promocja punktów testowania
- bezpieczniejsze zachowania seksualne - używanie prezerwatyw, promocja prezerwatywy,

jeden wierny i zdrowy partner przez całe życie (wzajemna wierność i wykluczenie innych czynników ryzyka zakażenia HIV, np. brania narkotyków drogą dożylną).

· Naturalne podejście do wykonywania testów w kierunku HIV oraz do używania prezerwatyw.

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

5. Grupa docelowa 

demograficznie

Kobieta i mężczyzna przebywający w związku heteroseksualnym,18 - 39 lat, wykształcenie, co najmniej średnie (w tym techniczne i zawodowe). 

psychograficznie

· aktywni seksualnie,

· osoby dorosłe, których styl życia związany jest ze zmianą, co najmniej jednego partnera seksualnego (np. wejście w nowy związek, zakończenie starego związku), 
· kontakty seksualne także z kimś innym niż aktualny partner w trakcie trwania związku), 

· osoby nie stosujące się do zasad bezpieczniejszego seksu (nie używające, a przynajmniej nie zawsze – zabezpieczeń i nie z każdym partnerem),

· osoby, które nie zastanawiały się nad wykonaniem testu w kierunku HIV, pomimo zaistnienia ewidentnych powodów,

· osoby, które 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, który może mieć wpływ na obecne życie),

· osoby, które nie rozmawiają ze swoim partnerem seksualnym o ryzyku zakażenia HIV/AIDS oraz o używaniu prezerwatyw.

6. Unique Selling Proposition. 

DORAŹNY CEL KAMPANII - GŁÓWNA MYŚL KAMPANII

Chcemy, żeby aktywni seksualnie mężczyzna i kobieta, którzy są w związku, rozmawiali ze sobą o zagrożeniach, prezerwatywie i testach w kierunku HIV, ponieważ odniosą możliwość zakażenia wirusem HIV do siebie i uznają, że tego typu rozmowa jest dowodem dbałości o siebie i o drugą osobę. 
7. 
Schemat kampanii
Części składowe kampanii:
Zainicjowanie kampanii – konferencja

1. Kampania uświadamiająca

2. 
1. Kampania motywacyjna

3. Kampania pomocowo – edukacyjna

4. Kampania przypominająca (wzmocnienie– zobacz, ile im to dało, czy ty to zrobiłeś?)

5. Akcja testowania

Zainicjowanie kampanii

Kanały komunikacji: Konferencja prasowa z udziałem autorytetów, prasy, radia, TV

Spodziewany efekt:

Rozgłos medialny, zainicjowanie problemu

Rozpoznawalność elementów stałych kampanii

Część 1
Kampania uświadamiająca

Cel:  uświadomienie, że problem zagrożenia wirusem HIV jest też problemem par. Zasianie niepewności.

Media: TV, radio, prasa, internet

Spodziewana reakcja
Widz:

Powinien utożsamić się z przekazem i odnieść reklamę bezpośrednio do siebie.

Powinien poczuć, że ryzyko zakażenia wirusem HIV dotyczy go bezpośrednio oraz dotyczy jego partnera.

Powinien zrobić retrospekcję swoich zachowań, np.: „Miesiąc temu byłem/am                        z dziewczyną/chłopakiem i nie użyłem/am prezerwatywy... Muszę się upewnić, czy nie miało to wpływu na moje zdrowie...”
Część 2
Kampania motywacyjna 

Cel: przekonanie, że warto podjąć rozmowę, bo...przyniesie to określone korzyści (większe niż niepewność)

Media: outdoor, prasa profilowana (dla płci)

Uwaga: w 2 części kampanii będziemy odwoływać się do różnic w motywacjach i sposobie myślenia mężczyzn i kobiet
•
Porozmawiam z nią ponieważ:

•Mężczyzna: trudno mi mówić, ale jestem odpowiedzialny za nią, nie chcę jej skrzywdzić. 

•Kobieta: kocham go i chcę mu dać tyle uczuć, ile potrzebuje (bez stresu). Wiem, że on nie zacznie. To ja jestem gadułą. Może spróbuję zacząć. 

Spodziewana reakcja
Widz: 
Powinien postarać się podjąć rozmowę ze swoim partnerem o wirusie HIV, o swoich oraz partnera poprzednich kontaktach seksualnych oraz ewentualnie o możliwości przeprowadzenia testu w kierunku HIV.

Powinien porozmawiać ze swoim partnerem o ich wspólnym stosunku do używania prezerwatywy, traktując stosowanie prezerwatyw jako dowód odpowiedzialności i troski         o siebie i partnera
•
•

Część 3
Kampania pomocowo – edukacyjna

Cel: wyjaśnienie i pomoc w rozwiązaniu problemu i podjęciu decyzji o rozmowie, a jeśli trzeba o teście. Uszczegółowienie poprzednich elementów.

Media: radio-ciąg dalszy, materiały BTL, internet, infolinia, www

Schemat kampanii

Spodziewana reakcja. 
Widz:

Teraz rozumie problem.

Jeśli nie ma pewności, powinien zdecydować się na zrobienie testu w kierunku HIV i/lub poproszenie o to partnera.

Powinien myśleć, że o niego dbamy.
Część 4

Kampania przypominająca - wrzesień

Cel: przypomnienie kampanii. Pokazanie, że podjęcie rozmowy i sprawdzenie nie jest problemem, a daje duże korzyści

Media: publikacje PR (o korzyściach z podjęcia akcji) 

Spodziewana reakcja. 
Widz:
Powinien jeszcze raz wrócić do otwartego wcześniej problemu i uświadomić sobie, że może teraz jest odpowiedni moment, aby zakończyć niepewność.

Część 5

Kampania testowanie - listopad

Cel: przypomnienie kampanii i ułatwienie możliwości testowania

Media: kino (powrót spotu kampanijnego w zmienionej warstwie tekstowej - z informacją       o testowaniu, PR, infolinia, www)

Spodziewana reakcja. 
Widz:
W ramach szumu medialnego wokół walki z HIV/AIDS i mocnych podwalin jakie dała mu wcześniejsza kampania dochodzi do wniosku, że skoro nigdy nie był na tyle odważny, aby podjąć rozmowy (przez niepewność) teraz ma jedyną możliwość rozwiązania tego dręczącego problemu (test).

8.Schemat docierania przekazu – podsumowanie założeń kampanii

•miał wystąpić efekt rozpoznania i olśnienia – TO DOTYCZY MNIE!

•miała zmusić do myślenia i DZIAŁANIA – podjęcia rozmowy z partnerem

•poruszyć, ale nie bez nuty pozytywnej – tak to poważny problem, ale stosując się do przekazu kampanii więcej mogę zyskać niż stracić.

•być zaskakująca, ale pomysł nie mógł przyćmić wagi przekazu

•być elegancka, w dobrym guście

•obiecywać coś, na czym zależy odbiorcy

•kampania nie mogła bazować na lęku

9.Język przekazu:
•Mówimy jak dorośli ludzie do dorosłych ludzi.

•Nawet, rzeczy niewygodne - mówimy je na tyle otwarcie i jasno, że trudno zaprzeczyć naszym argumentom.

•Nie zakazujemy / nie nakazujemy / nie oceniamy / nie krytykujemy – jesteśmy po stronie odbiorcy – my jesteśmy odbiorcą.

•Wskazujemy rozwiązania. 

10. WARUNKI I OGRANICZENIA PRZEKAZU  
o których pamiętaliśmy:
•AIDS nie jest dżumą XXI wieku – kampania nie może straszyć śmiercią lub epatować wizerunkami osób cierpiących na AIDS.

•Kampania nie może wzbudzać agresji i/lub nietolerancji.

•Kampania nie może utrwalać stereotypu człowieka zakażonego HIV/chorego na AIDS – jako człowieka przegranego, straconego dla społeczeństwa.

•Kampania nie może być wulgarna.

•Kampania może być zabawna, ale nie głupawa lub błaha!

•Kampania nie może dyskredytować, ośmieszać i piętnować mniejszości seksualnych, etnicznych oraz religijnych.

11. Elementy wspólne kampanii
•Logo programu na rzecz walki z AIDS
•Symbol akcji 

•Hasło

•Linia informacyjna 

•Papeteria akcji

•Kolorystyka

•Specjalna strona www 

12. 
Kanały komunikacji

•spot TV, 
spot radiowy, 
billboardy, citylighty,
•ogłoszenia prasowe,

•bannery internetowe,

•ulotki, 

•kalendarze trójdzielne

•torby reklamowe, 
koszulki, 

•długopisy,

13. 
Opis kampanii mediowej
W kampanii zostaną wykorzystane następujące media:



Telewizja




Radio

                       

Kina




Outdoor




Prasa 



            Internet

Kampania Telewizyjna – emisja spotu
Telewizja i kina zostaną wykorzystane jako wiodące media w kampanii reklamowej.
Jednym z najistotniejszych elementów kampanii będzie przekaz emocjonalny, który               w najbardziej skuteczny sposób komunikuje przekaz spotu TV.

•Telewizja najskuteczniej i najszybciej  buduje zasięg kampanii. Jednocześnie gwarantuje dodatkowe kontakty poza grupa celową, co w przypadku kampanii o charakterze społecznym jest wskazane.

•Kanały tematyczne pozwolą na wykorzystanie tego medium we wszystkich proponowanych etapach kampanii społecznej.

•Emisja spotu w kinach pozwoli na precyzyjne dotarcie z komunikatem reklamowym do grupy docelowej oraz zwiększenie częstotliwości kontaktów ze spotem. 

Kampania Telewizyjna – emisja spotu
zostanie przeprowadzona w następujących stacjach:
•Telewizji Publicznej: TVP 1, TVP 2, TV 3

•TELE 5

•Kanałach tematycznych: MTV, MTV Classic, National Geographic, Hallmark, Romantica, Club, Reality, Europa Europa, Planete, 

Dodatkowo spot telewizyjny zostanie wyemitowany w
 400 salach kinowych na terenie ośrodków miejskich.

Kampania outdoorowa
Reklama zewnętrzna jest dobrym medium do stymulowania impulsowych zachowań konsumenckich. Ze względu na swój charakter bardzo szybko buduje szeroki zasięg na lokalna skalę.                        

Odbierana jest jako przyjazne, nie natarczywe medium.
Proponujemy miesięczną ekspozycję plakatów reklamowych 
na ok. 530 tablicach billboardowych o wymiarach 504 x 238 cm, 

Dodatkowo proponujemy ekspozycję na 50 citylightach.

Kampania zostanie przeprowadzona w miesiącach: sierpniu i wrześniu w miejscowościach na terenie całej Polski.

Kampania prasowa
Proponowane jest wykorzystanie prasy jako medium, którego celem będzie szybkie                 i precyzyjne dostarczanie informacji na temat AIDS w połączeniu z emocjonalnym przekazem.
Kampania prasowa zostanie przeprowadzona z wykorzystaniem emisji reklam                        w miesięczniku URODA, ZWIERCIADŁO, Businessmen Magazine oraz we Wprost, Gazecie Wyborczej, Pulsie Biznesu.

Kampania radiowa
W kampanii radiowej proponowana jest emisja spotów w rozgłośni o zasięgu ogólnopolskim -  Radio ZET.
•Kampania radiowa miałaby na celu rozszerzenie zasięgu kampanii o małe miejscowości.

•Proponujemy również wykorzystanie radia w celu poinformowania o ogólnopolskiej tygodniowej akcji KC ds. AIDS bezpłatnego wykonywania testów HIV.

•Spotowa kampania radiowa zostanie również wsparta działaniami o charakterze PR: serwisy, reportaże, rozmowy z osobami zaangażowanymi w sprawy związane z profilaktyką zakażenia HIV

Kampania Internetowa
jako medium w ostatnim czasie rozwijające się najbardziej dynamicznie powinno również zostać wykorzystane w kampanii, jako jej uzupełnienie.
•Proponujemy przeprowadzenie kampanii internetowej na stronach najczęściej odwiedzanych przez grupę docelową

•Wykorzystamy różnorodne formy reklamy:

–Bannery,

–Buttony,

–Strona WWW kampanii 

Wystąpimy na następujących stronach internetowych i portalach internetowych
(ilość: 49)
www.aktivist.pl, www.apartament.pl, www.autoklub.pl, www.automobile.pl, www.bramka.gsm.pl, www.bravo.pl, www.clubbing.waw.pl, www.dobrafirma.pl, www.dziecko-info.com, www.e-biznes.pl, www.e-click.pl, www.emudreams.pl, www.filipinka.pl, www.filmowiec.pl, www.filmweb.pl, www.fotopstryk.pl, www.gamepub.org, www.globtroter.pl, www.gsm-media.com, www.he.com.pl, www.kinematograf.pl, klub.sonymusic.com.pl, www.matura.pl, www.mlask.pl, www.mojewakacje.pl, www.nadmorze.pl, www.nauka.pl, www.olga.pl, www.pb.pl, www.podryw.pl, www.sciaga-online.pl, www.sciagawa.pl, www.signs.pl, www.smsinfo.pl, www.sonymusic.com.pl, www.sprzedaz.info.pl, www.strategie.info.pl, 
www.tapety.lubie.pl, www.twoja-firma.pl, www.twojefinanse.net, www.twojstyl.pl, www.valkiria.pl, www.vipnews.pl, www.wierchy,  www.waszewesele.pl, www.wik.com.pl, www.zyjzdrowo.pl 
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Przekazanie materialow dla dziennikarzy

Przekazanie pakietow: kasety beta-cam,
minidyskéw ze spotem radiowym

Przekazanie gadzetéw reklamowych (ulotek,
koszulek, toreh reklamawych, dhugopiséw).

Zainicjowanie kampanii - Konferencja
1. Kampania glowna
Start kampanii:

v
Radio
Prasa
Outdoor: billboard i citylight
akcja bannerowa w internecie
Strona www.
2.Kampania przypominajaca
Media niereklamowe, dzialania PR
Kina- emisja spotu TV
Anonimowa akcja testowania w
Kierunku HIV

Migdzynarodowa Konferencja








