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Koncepcja kampanii spolecznej 2006 w zakresie profilaktyki HIV/AIDS
»Rodzina razem przeciw AIDS”

Krotki opis kampanii

»Rodzina razem przeciw AIDS” to kampania na rzecz promowania rodziny, przypomnienia
najwazniejszych dla cziowieka wartos$ci: mitosci, wiernosci i zaufania. Ikona rodziny jest
tutaj Swiadomym wyborem tworcow kampanii, gdyz taczy i najczytelniej je reprezentuje.
Odbiorca kampanii sa rodziny z matymi i dorastajacymi dzie¢mi oraz matzenstwa planujace
dzieci. To szerokie spektrum mozna jeszcze poszerzy¢ o miodych ludzi dopiero u progu
zatozenia rodziny.

Dopiero teraz begda kreowane dojrzale postawy w tej wilasnie grupie - dotychczasowe
przekazy kampanii spotecznych kierowane byty przede wszystkim do os6b mtodych lub ludzi
czgsto zmieniajacych partnerow. Stato si¢ tak z kilku oczywistych powoddw. Przez kilka lat
prowadzone byly kampanie edukacyjne, dotyczace podstawowych informacji skierowanych
do o0s6b, ktore moga zmieni¢ swdj styl zycia i w ten sposob uniknaé zakazenia. Druga, istotna
sprawa to obyczajowo$¢ 1 ,.delikatnos¢” tematu. Seks wciaz pozostaje tabu w rodzinie,
a problem AIDS jest przemilczany jako temat trudny. Rodzice sa tymi, ktorzy moga i powinni
podja¢ pierwsze i1 czgsto najwazniejsze dzialania edukacyjne. Komunikat przedstawiany
w radiu i telewizji jest bardzo prosty w wymowie: ,,Chroniac najwazniejsze warto$ci w
swoim zyciu, chronisz takze siebie”. Calo$§¢ wzmocniona zostata trzema wyrdznikami:
,mito§¢, wiernos¢ i zaufanie”, a wszystko wiaze hasto kampanii ,,Rodzina razem przeciw
AIDS”.

Podobnie, jak w poprzednich latach, kampania bgdzie miata charakter multimedialny.
Wykorzystana zostanie reklama telewizyjna, radiowa, prasowa, kinowa, internetowa oraz
billboardy, plakaty, ulotki, kalendarze i szereg innych materiatow promocyjnych.

Problem, tlo spoleczne
e wzrastajaca liczba zakazen HIV/AIDS,

e brak $wiadomosci, ze problem HIV/AIDS jest problemem wszystkich — a nie jedynie
homoseksualistéw, narkomanow i prostytutek,

e obnizanie si¢ wieku inicjacji seksualne;j,
e brak silnych wigzi rodzinnych (wigcej rozwodow),
ale tez

e moda na warto$ci rodzinne.

Dlaczego HIV/AIDS nie byl do tej pory tematem dla rodziny
e  Wiazal sie z seksem, a sex to tabu

e ,Nas ten temat nie dotyczy”

Cele marketingowe kampanii
e Zminimalizowanie ryzyka zakazenie HIV/AIDS
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Cele reklamowe
e Kreowanie modelu idealnej rodziny, gdzie hotduje si¢ warto$ciom rodzinnym takim
jak wierno$¢, mitos¢, szacunek, otwarto$¢, co zabezpiecza przed ryzykiem zakazenia.

e Whpajanie dzieciom warto$ci rodzinnych w konteks$cie profilaktyki HIV/AIDS.
e Naturalny stosunek do wczesnej edukacji HIV/AIDS, ktora zaczyna si¢ w rodzinie.

e Wzrost poziomu wiedzy o HIV/AIDS (najpierw powinni si¢ edukowaé rodzice, by
moc dalej przekazywac rzetelna wiedzg¢ dzieciom).

Grupa docelowa
e Rodziny z matymi i dorastajacymi dzie¢mi
e Malzenstwa planujace dzieci

Gléwny przekaz kampanii
Silna i wspomagajaca si¢ rodzina jest jednym z najwazniejszych atutéw
chroniagcych przed HIV/AIDS.

Dlaczego warto w to uwierzy¢. KorzysSci wspierajace obietnice kampanii

Jesli zaczniesz ceni¢ prawdziwe wartosci rodzinne, masz szans¢ na prawdziwe relacje,
prawdziwe ideaty, poczucie ciepta i1 bezpieczenstwa. Masz szansg, ze twoje dzieci beda zyly
1 kierowaty si¢ podobnymi wartosciami, a takie $wiadome, dojrzale zycie zmniejsza ryzyko
zakazenia HIV/AIDS.

Konstrukcja przekazu kampanii

Wywoltanie problemu: wiemy, ze rodzina jest bardzo wazna.

Motywacje: rodzina jest no$nikiem podstawowych zachowan i wartosci spotecznych. Wiemy,
ze w rodzinie trzeba rozmawia¢. Wiemy, ze HIV/AIDS to wazny temat.

Kreowanie postaw: rodzina, w ktorej nie podejmuje si¢ ryzykownych zachowan,
a pielggnowane sa: mito$¢, wierno$¢ i zaufanie, moze zapewni¢ Tobie i Twoim bliskim
poczucie bezpieczenstwa.

Jezyk przekazu
e Cieply
e Rozwazny
e Nie naiwny
e Opiekunczy
e Konkretny

Ograniczenia przekazu o ktorych pamietaliSmy

e AIDS nie jest dzuma XXI wieku — kampania nie moze straszy¢ $miercia lub epatowac
wizerunkami 0sob cierpiacych na AIDS.

e Kampania nie moze wzbudza¢ agresji i/lub nietolerancji, nie moze by¢ $mieszna,
glupawa, btaha i obrazliwa.

e Nie moze utrwala¢ stereotypu cztowieka zakazonego i chorego jako przegranego.

e Nie moze dyskredytowac, osmieszac i pigtnowac mniejszosci seksualnych, etnicznych
oraz religijnych.
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Opis kampanii mediowej

W kampanii zostana wykorzystane nastgpujace media:
Telewizja
Kina
Outdoor
Prasa
Radio
Internet

Kampania telewizyjna i kinowa

Telewizja i kina zostang wykorzystane jako wiodace media w kampanii reklamowe;j.

Jednym z najistotniejszych elementéw kampanii bgdzie przekaz emocjonalny, ktory
w najbardziej skuteczny sposob komunikuje przekaz spotu TV.

Telewizja najskuteczniej 1 najszybciej buduje zasieg kampanii. Jednocze$nie
gwarantuje dodatkowe kontakty poza grupa docelowa, co w przypadku kampanii
o charakterze spotecznym jest wskazane.

Emisja spotu w kinach pozwoli na precyzyjne dotarcie z komunikatem reklamowym
do grupy docelowej oraz zwigkszenie czestotliwosci kontaktow ze spotem.

Kampania zostanie przeprowadzona w nastepujacych stacjach: TVN, Tele 5, Polonia 1, TV4,
TV Toya, telewizje lokalne.

Kampania Telewizyjna wsparta jest emisja spotu w 350 salach kinowych w catej Polsce,
na terenie o$rodkéw miejskich (glownie multipleksy).

Kampania outdoorowa

Reklama zewngtrzna jest dobrym medium do stymulowania impulsowych zachowan
konsumenckich. Ze wzgledu na swoj charakter bardzo szybko buduje szeroki zasigg
na lokalna skalg. Odbierana jest jako przyjazne, nienatarczywe medium.

Przeprowadzimy 1- miesigczna ekspozycje plakatoéw reklamowych na ok. 550
tablicach billboardowych o wymiarach 504 x 238 cm,

Kampania zostanie przeprowadzona w terminie od 15 listopada do 15 grudnia 2006r.
w miejscowosciach na terenie catej Polski

Kampania prasowa

Planowane jest wykorzystanie prasy jako medium, ktérego celem bedzie szybkie
1 precyzyjne dostarczanie informacji na temat AIDS w potaczeniu z emocjonalnym
przekazem.

Planujemy przeprowadzenie kampanii prasowej z wykorzystaniem emisji w
wydawnictwach ogolnopolskich, jak i lokalnych:

— Dwutygodnik ,,Tina”

— Miesigcznik ,,Poradnik Domowy”

— Tygodnik ,,Przeglad”

— Tygodnik telewizyjny ,,Tele Tydzien”
— Tygodnik telewizyjny ,,Imperium TV”
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— Dziennik ,,Parkiet”
— Magazyn ,,Polish Market”
— Magazyn Aptekarski ,,Torfarm”

Kampania radiowa
e W kampanii radiowej planujemy emisj¢ spotow w rozgtos$ni o zasiggu ogdlnopolskim
oraz wsparcie rozgtos$ni lokalnych.

e Kampania radiowa ma na celu rozszerzenie zasiggu kampanii o mate miejscowosci.

e Spotowa kampania radiowa zostanie réwniez wsparta dziataniami o charakterze PR:
serwisy, reportaze, rozmowy z osobami zaangazowanymi W Sprawy zwiazane
z profilaktyka zakazenia HIV.
Stacje wspierajace kampanig:
— Radio Zet

— Audytorium 17 — 17 lokalnych rozglosni w catej Polsce

— Inne stacje lokalne.

Kampania Internetowa
e Internet, jako medium w ostatnim czasie rozwijajace si¢ najbardziej dynamicznie oraz
docierajace przede wszystkim do ludzi mlodych, powinno réwniez zostaé
wykorzystane w kampanii, jako jej uzupetnienie.
e Wykorzystamy nastgpujace formy reklamy:
— Bannery,

— Strong www kampanii.

e Reklama bedzie si¢ wyswietlata na serwisach, a takze typowo kobiecych, zgodnych z
grupa docelowa tegorocznej kampanii, m.in.: Polki.pl, Kobiety.pl, Serwisy: Twoj Styl,
Viva, Uroda, Pani, MTV, Sciqgawa, 90minut, Bramkagsm, Gry.pl, Esquash, Przeglad
ligowy, Pogodzinach, Kino.pl, Filipinka, Globtroter.

MARTIS Sp. z 0.0. ul. Surowieckiego 1, 02-785 Warszawa tel.: (22) 544-62-00 tel./fax: (22) 647 03 90



	Ograniczenia przekazu o których pamiętaliśmy
	Kampania zostanie przeprowadzona w następujących stacjach: T

	Kampania Telewizyjna  wsparta jest emisją spotu w 350 salach
	Stacje wspierające kampanię:

