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Zusammenfassung

Die vorliegende Studie hatte zum Ziel, die Erfahrungen der 15-jahrigen Stop-Aids-
Kampagnen im Hinblick auf deren Fortfihrung zu analysieren. Dabei wurden Uber
einen Methodenmix Daten und Informationen erhoben und trianguliert. Als
Grundlage diente das Analysemodell von Wissenswelten mit Laienwelt,
Expertenwelt und Welt der Wissenschaft. Dieses Grundmodell gab der Triangulation
der Daten die notwendige Analysentiefe und Dynamik. Die Resultate weisen auf den
notigen Reformbedarf fir zuklnftige Stop-Aids-Kampagnen hin. Und zwar in
inhaltlicher Weise — Neuausrichtung der Kampagnen — und in organisatorischer
Hinsicht — Partizipation neu beleben.
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1. Einleitung

Wir wurden angefragt, Uberlegungen zur generellen Social-Marketing-Strategie des
Bundesamtes fur Gesundheit (BAG) anzustellen. Das BAG setzt seit Jahren neben
feldnahen Interventionen auf Kampagnen zur Information der Bevdlkerung, um
gesundheitspraventive Botschaften nachhaltig zu vermitteln. Die Gesprache zu einer
Projektkonkretisierung mindeten in der Idee, die Erfahrungen von fast 20 Jahren
aufzuarbeiten und mit den aktuellen Herausforderungen zu vergleichen. Ein solches
Vorgehen ergab einen zielgerichteten Nutzen flr die strategische Planung
anstehender und zukinftiger Kampagnen. Es ging darum, die intendierten Strategien
des BAG herauszuarbeiten, Inkoharenzen zu erkennen und Empfehlungen daraus
abzuleiten.

In einem ersten — gewissermassen experimentellen Schritt — wurden wir beauftragt,
die HIV/Aids-Praventions-Strategie zu analysieren; insbesondere die Stellung der
Kampagnen.

Der erste hier vorgestellte Forschungsschritt hinsichtlich der Analyse der Stop-Aids-
Kampagnen besteht in einer angewandten Forschungsarbeit, die dem BAG
systematische Voraussetzungen, Modelle und Instrumente flr die anstehende



Ausschreibung der neuen HIV/Aids-Praventionskampagnen und der Wahl der

externen Agentur liefern sollten.

In der Analyse wird aufbauend auf der phanomenologischen Einbettung des Gegen-

standes der Analyse die Schlisselfrage behandelt, ob und wie der

Analysegegenstand HIV/Aids im Hinblick auf die Bevolkerung bzw. Strategien

nachhaltiger Bevolkerungsinformation mit den Stop-Aids-Kampagnen thematisiert

wird. Dazu dienen die folgenden vier abgeleiteten und praxisorientierten

Fragestellungen:

* Wourden die Ziele der Stop-Aids-Kampagnen erreicht und wie mussen diese, falls
Uberhaupt, in Zukunft angepasst werden?

» Haben sich die Botschaften bisheriger Stop-Aids-Kampagnen bewahrt und wie
sind diese weiter zu entwickeln?

» Hat sich die bisherige Form der Realisierung der Stop-Aids-Kampagnen bewahrt
und wie ist diese weiter zu gestalten?

» Hat sich die bisherige Organisation der Stop-Aids-Kampagnen bewahrt und wie
soll diese in Zukunft konzipiert sein?

2. Methodik / Vorgehen

Die vier Fragestellungen der Analyse wurden hauptsachlich durch am Diskurs orien-
tierte Methoden aufgearbeitet. Es wurden Personen in Form von Einzelinterviews,
Expertenrunden und Fokusgruppen involviert. Insgesamt wurden Uber flinfzig
Personen in die Diskussionen und den Diskurs zu den Kampagnen im Bereich
HIV/Aids einbezogen. Darliber hinaus wurde eine Sekundéaranalyse der bisherigen
Evaluationen mit Schwerpunkt Stop-Aids-Kampagnen vorgenommen.

3. Resultate/Diskussion

3. 1. Wurden die Ziele der Stop-Aids-Kampagnen erreicht und wie mussen diese, falls
tuberhaupt, in Zukunft angepasst werden?

Die grundlegenden Ziele der Kampagnen, eine breite Bevdlkerungsinformation sowie
der Appell an die Solidaritat mit Betroffenen, wurden insgesamt erreicht und sollten
fur die Zukunft bestatigt werden. Die Unsicherheiten administrativer Akteure
gegenUber privaten Strategien der Pravention und nachlassender Aufmerksamkeit in
der Gesamtbevolkerung bedlrfen einer klaren Antwort: die Relancierung der
gleichen Themen.

Die tiefe Zahl der Neuinfektionen und die relativ hohe und stabile Anzahl von
Praservativverkaufen sollen nicht dazu fuhren, Gelder einsparen zu wollen. Dies
wuirde von der irrationalen Meinung ausgehen, dass die Epidemie unter Kontrolle ist
und sich ein Lernprozess quasi “genetisch” etabliert hat. Der an der
Verhaltensanderung seiner Blrger orientierte persuasive Staat der sich seiner Rolle
im Praventionsbereich bewusst ist und der sich fur das Praventionsverhalten seiner
Blrger in punkto HIV/Aids motivierend einsetzt, kann nicht von einem derartigen
Szenario ausgehen. Er sollte in Zukunft zuséatzlich zur Verhaltensveranderung auf die
Verhaltenskonsequenz der Einzelnen in punkto Schutz vor HIV/Aids setzen.

In Bezug auf das Ziel der Solidaritat soll unterstrichen werden, dass diese sich in den
zentralen Instanzen gesellschaftlicher Integration reproduziert — vor allem in der
Familie, im offentlichen Leben und an der Arbeitsstelle. Insbesondere die
Arbeitswelt als Ort der Integration - und in Anbetracht zunehmender



Lebenserwartung von Personen mit HIV — sollte in Zukunft anvisiert werden, damit
Solidaritat als Ziel verstarkt wird. Dabei soll das potenzielle Konkurrenzverhaltnis der
Solidaritatsbotschaft in der Medienlandschaft zu den Themen “Afrika” und
“Medikamente” konstruktiv gewendet und fur die zukinftige Ausrichtung des
Solidaritatsziels genutzt werden. Beide Thematiken sind wichtig, wenn in Zukunft
Praventionsarbeit geleistet werden will. Afrika reicht in einer globalisierten Welt bis
zur Schweiz und Medikamente zur Uberwindung von HIV/Aids sind noch nicht
entwickelt.

3.2. Haben sich die Botschaften bisheriger Stop-Aids-Kampagnen bewéhrt und wie
sind diese weiter zu entwickeln?

Die Botschaften der bisherigen Stop-Aids-Kampagnen haben sich bewahrt. Die
Kampagnen sind deshalb als Reminder wertvoll. Aus der Perspektive des
persuasiven Staates ist es fundamental, die Botschaften weiterhin glaubwiirdig zu
formulieren, damit die Ausstrahlung (der Nimbus) der Kampagnen seine Wirkung
entfalten kann und die Rolle des Bundes als Gesundheitsforderer weiterhin starkt.

3.3. Hat sich die bisherige Form der Realisierung der Stop-Aids-Kampagnen bewéhrt
und wie ist diese weiter zu gestalten?

Strassenplakate  sowie  TV-Spots und  weniger  Kino-/Radio-Spots  und
Zeitungsinserate sind die Verstarker der Pravention in der breiten Offentlichkeit in
punkto HIV/Aids. Sie verhelfen der Vertiefung der HIV/Aids-Thematik Uber andere
Informationskanale, wie zum Beispiel Uber Broschiren flir spezifische Zielpublika.

3.4. Hat sich die bisherige Organisation der Stop-Aids-Kampagnen bewahrt und wie
soll diese in Zukunft konzipiert sein?

Die zukunftige externe Agentur, die die Verantwortung fur die kreative Realisierung
wahrnimmt, muss wieder vermehrt als Verkdufer einer durch das BAG selbst
entwickelten Strategie der Bevolkerungsinformation betrachtet werden. Verkaufer
brauchen einen gezielten Diskurs mit dem Auftraggeber, eine gesundheitspolitisch
grundlegend abgestimmte Strategie und in einem gewissen Sinne auch “Schulung”.
Dies bedeutet, dass wieder klare Aussagen zur aktuellen Situation der HIV/Aids-
Thematik gemacht werden muissen. Es gilt, langerfristige Orientierungen zu
gewinnen, organisierte Feed-back-Prozesse auf der Basis von durchgeflhrten
Evaluationen einzuleiten, moderierte Diskurs- und Fokusgruppen durchzuflhren
sowie gezielte Laienkontakte zu suchen. Dieser Diskurs mit der Laien-, Experten-
und Wissenschaftswelt sollte wieder neu gesucht werden.

Die Gesamtbevolkerung und damit ihre Birger und Birgerinnen mussen auf eine Art
und Weise angesprochen werden, wie sie sich heutzutage im Zusammenhang mit
dem Schutz vor HIV/Aids selbst sehen. Dementsprechend missten neue Indikatoren
in die Evaluation von zukinftigen HIV/Aids-Praventionsmassnahmen im Sinne der
Kampagnensteuerung eingebaut werden. Es braucht die Konstruktion eines
synergetischen Marketing-Mix.



4. Schlussfolgerungen / Gemachte Lehren

Die Studie hat gezeigt, wie wichtig eine regelmassige Uberpriifung der
Zielsetzungen von Gesundheitspraventionskampagnen ist und wie sehr sich der
Staat bei der Entwicklung seiner Kampagnen nicht auf eine simple, eingleisige
Beziehung zu den Blrgern und Blrgerinnen einlassen darf. Der Staat vertritt im
Bereich der Bevolkerungsinformation letztlich soziale und ethische Positionen und
steht im Falle von Aids flr eine neugeartetete progressive Praventionskampagne.
Dies bedeutet, er kann gesellschaftliche Tendenzen nicht einfach bestatigen,
vielmehr sollte er sie hinterfragen und transparent machen. Eine solche
Besonderheit der Bevolkerungsinformation verlangt nach demokratischen
Absicherungen — vornehmlich Uber partizipative Vorgehensweisen und Aktivierung
von Schnittstellen zum BUrger, zu weiteren staatlichen und privaten Akteuren und
zur Wissenschaft.

Diese besondere Ware, die staatliche Akteure verkaufen, schafft damit nicht nur ein
Bild tGber das Thema, zu dem der Staat Stellung nimmt, sondern zum Staat
insgesamt. Gibt sich der Staat in den Aussagen pluralistisch oder wird eine
Lebensform privilegiert? Gibt sich der Staat moralisch oder argumentiert er
pragmatisch? Entscheidungen Uber solche wichtigen Fragestellungen wirken auf das
Gesamtbild des Staates zurlck, der durch eine koharente Bevolkerungsinformation
auch seine Tatigkeit tout court im Bereich der Information — hier der
Gesundheitspravention — legitimiert. Daraus lasst sich schliessen, dass die HIV/Aids-
Pravention nicht nur zu HIV/Aids Aussagen macht, sondern eben auch zum Staat, zu
seinen Kampagnen insgesamt, zu seiner Modernitat.

Diese Perspektive, die in der Studie von Anfang an reflektiert wurde — vom Nimbus
der Kampagnen bis hin zur Organisation der Kampagnen —, kann nicht
tagespolitischen Einschatzungen zu Sparpotenzialen oder politischer Opportunitat
geopfert werden. Es geht nicht nur um die HIV/Aids-Pravention, sondern um die
Glaubwirdigkeit des Staates im Bereich der Bevdlkerungsinformation insgesamt.
Das Defizit an Steuerung, das sich in den letzten Jahren im Bereich HIV/Aids
ergeben hat und das sich mit einer Art Routinisierung und Abkoppelung von
Engagement erklart, ist deshalb nicht nur innerhalb der Stop-Aids-Kampagnen
problematisch. Vielmehr sind solche Zusammenhange auch Uber die verschiedenen
Aktivitaten im Bereich Gesundheitspravention hinaus als Risiko staatlichen
Profilverlustes heikel. Die Bevolkerungsinformation braucht insgesamt starke
koordinative Elemente zwischen verschiedenen thematischen Bereichen, damit der
Staat auch langerfristig seine Rolle glaubwdrdig wahrnehmen kann. Nicht Moden,
sondern umsichtige Orientierungen, Ziele und Strategien missen die verschiedenen
Kampagnen verbinden.

Unsere Analyse hat an der Oberflache dieser Problematik staatlich gesteuerter
Bevolkerungsinformation gekratzt und einige Fragen aufgeworfen, die nach
Vertiefung rufen. Die kurze Projektzeit, die in keinem Verhéltnis zu den relevanten
Fragen, die uns aufgetragen wurden, steht, reichte nicht aus, detaillierte Argumente
far eine Neuorientierung der HIV/Aids-Praventionskampagnen zu liefern. Dennoch
gelang es, generelle zukinftige Stossrichtungen zu skizzieren.

Eine Vertiefung ware insbesondere hinsichtlich der Bevolkerungsmeinung notig, die
Uber unsere Fokusgruppen, Interviews mit Einzelpersonen und Diskussionsgruppen
mit Experten und Wissenschaftlern sowie die Zweitanalyse der Auswertungen zu



den Kampagnen nur sehr beschrankt erfasst wurde. In Zukunft misste in Umfragen
nicht nur im Bereich HIV/Aids, sondern Uber alle Bereiche der
Bevolkerungsinformation des Bundes evaluativ mit einem gleichen Set von Fragen
vorgegangen werden. Dabei mussten vor allem ethische und soziale Komponenten,
aber auch das Bild des Staates hinterfragt werden. Dies wiirde zu einem leichter zu
handhabenden Kompass, der Werte, Grundhaltungen und BedUrfnisse von Blrgern
orten kann, fUhren. Ein solcher Kompass liesse die staatliche Kampagnensteuerung
und deren Wirkungen aus der Warte des Social Marketing zusatzlich Gberprifen. Mit
derartig ausgerichteten Evaluationen wirde eine Feinsteuerung von Kampagnen erst
moglich.

Dies alles setzt jedoch eine vermehrte konzeptuelle Steuerung der Evaluationen von
Seiten des Staates voraus. Dabei konnte das Grundmodell der Analyse von drei
Wissenswelten beste Dienste leisten.

5. Empfehlungen

5.1 Gesamtstrategie

Ein Relaunch der Kampagnen ist kurzfristig dringend notwendig. Darlber hinaus
sollte mittelfristig auch geprift werden, ob die HIV/Aids-Pravention in einem breiten
Kontext von sexuell Ubertragbaren Krankheiten thematisiert werden muss. So wie
HIV/Aids die Sexualaufklarung an Schulen gebracht hat, kann die Thematik
vermutlich auch als Multiplikator fur eine Gesundheitspravention gegentber sexuell
Ubertragbaren Krankheiten genutzt werden.

5.2. Botschaften

Die Botschaften mussen griffig, einfach und nachvollziehbar bleiben sowie eine
lebensweltliche Verankerung haben. Bezige zur Lebenswelt und damit zur
Beziehungswelt  erlauben, die = Dramaturgie  der  Stop-Aids-Kampagnen
weiterzuentwickeln. Dabei sind Werte im Zusammenhang mit dem Beziehungsleben
Uber Werte des Sexuallebens hinaus vermehrt anzusprechen.

In Bezug zum Thema Solidaritdt muss die bisherige Mitgefuhlsorientierung
Uberwunden und vermehrt auf Respekt fir Menschen mit HIV/Aids gesetzt werden.
Botschaften der Unterstltzung in Zusammenhangen der Sicherung des
Arbeitsplatzes und der Kontinuitat von bisherigen Beziehungen von HIV-Betroffenen
sollten kommuniziert werden. Jeder moralische Bezug in den Kampagnen sollte
verhindert werden, da dieser Diskriminierungseffekte gegentber den Betroffenen
und damit “Unmoralischen” zur Folge hatte.

5.3. Formwahl

Bei der Formwahl muss von einer weiteren Radikalisierung der am medialen
Zeitgeist orientierten und damit erotisierenden Botschaften und Bildern Abstand
genommen werden. Eine Fortsetzung Uber eine erneuerte und heute brennende
Fragen beantwortende Formwahl der Kampagnen sollte gefunden werden. Zum
Beispiel die Vermittlung der Kondomnutzung durch sinnliche Themen aus dem
Beziehungsleben, wie zum Beispiel Stories, Episoden und Irrationalitdten von in
zwischenmenschlichen Beziehungen lebenden Individuen. Sinnlichkeit gepaart mit
Sexualitat beginnt im 6ffentlichen Raum und nicht erst im Schlafzimmer und ist im
Hinblick auf die HIV/Aids-Thematik fundamental. Eine derartig ausgerichtete
innovative Formwahl konnte ebenfalls spassig, Gberraschend und griffig gestaltet
werden — und vor allem mit differenzierten Botschaften.



5.4. Organisation

Fur den Zweck des gesundheitspolitisch und marketingmassig unterlegten Diskurses
sollte die Funktion des bisherigen Kreativ-Teams, das die Kampagnen seit Beginn
begleitete, reflektiert werden. Weiterhin sollten eine oder mehrere “Kreativ-
Gruppen” die HIV/Aids-Praventionskampagnen begleiten. Diese sollten in einer
wechselnden Art und Weise zusammengesetzt und den jeweils aktuellen
Anforderungen zur Bevdlkerungsinformation angepasst werden. Auf diese Weise
kénnten bekannte Eigendynamiken bzw. systemisch bedingte Geschlossenheiten
von Arbeitsgruppen immer wieder durchbrochen werden.
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