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sie bewirken sollen.
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Seit 1987 versucht das Bun-
desamt für Gesundheit (BAG) 
die immer gleiche Botscha6 zu 
verbreiten: Benutzt Kondome 
beim Sex. Das Buch «Positiv» 
gibt Einblick in den Balance-
akt, den Amt und Werbeagen-
turen mit ihren au7allenden, 
aneckenden Kampagnen bis 
heute meistern.

Interview
Ann-Kathrin Kübler

Sensibilierungskampagne

Von Stop Aids bis 
Love Life

Die «Stop Aids»-Kampagne, schreibt 
Journalist und Republik-Mitgründer Con-
stantin Seibt im Vorwort des Buchs «Po-
sitiv», sei kein kleiner Grund, auf dieses 
Land stolz zu sein. «Sie war ein Stück Mut. 
Und dann ein Stück Können. Sie war hand-
werklich brillant gemacht.» Diesen Mut 
zeige das Bundesamt für Gesundheit (BAG) 
bis heute.

Das BAG riskiert zum Beispiel, dass 
das Parlament empört das Budget für alle 
Präventionskampagnen halbieren will, wie 
2014. Damals zeigte die Kampagne der Agen-
tur ROD Fotos von Schweizern beim Sex – in 
echt. Nicht selten werden Plakate ausserdem 
beschmiert und beschmutzt.

Das kleine BAG-Team, das die Wer-
beau6räge für die Anti-Aids-Kampagnen an 
Agenturen vergibt, besteht aktuell aus Adrian 
Kammer und Norina Schwendener. Letzte-
re gibt einen Einblick in ihre Arbeit und die 
Strategie hinter der aktuellen und den ver-
gangenen Anti-Aids-Kampagnen, die von Be-
ginn an für Aufsehen sorgten.

Werbewoche: Wenn Sie zurückblicken bis 
zum Start der damals noch «Stop Aids»- 
.DPSDJQHQ�YRQ�Ƹǀƿƾ��ZHOFKH�.DPSDJQHQ�
ZDUHQ�ELVKHU�DP�HUIROJUHLFKVWHQ"
1RULQD� 6FKZHQGHQHU� Die erste Kampagne 
hat mit «Stop Aids» den wahrscheinlich prä-
gendsten Slogan in der Präventionsgeschich-
te hervorgebracht und mit ihm ein Key-Visual 
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01� 'LH�.DPSDJQH�YRQ�$JHQWXU�52'�]HLJWH�ƹƷƸƻ�
echte Schweizerinnen und Schweizer bei 
echtem Sex. Einige Bürger beschlossen, Plakate 
«umzugestalten».

02 Der Blick titelte in Bezug auf Rods «Love Life»- 
Kampagne: «BAG dreht Porno», die Freikirchen 
reagierten mit Sujets verheirateter Paare, die für 
Treue als besten Schutz warben. 
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etabliert, das jeder kennt: das Kondom-O. 
Mit Kampagnen wie «ok», «Ohne Dings kein 
Bums» oder den Piktogrammen konnte die 
Ausbreitung des HI-Virus in der Schweizer 
Bevölkerung verhindert und mit Vorurteilen 
aufgeräumt werden. Mit den neueren Kam-
pagnen unter «Love Life» konnten wir HIV 
wieder zu einem gesellscha6lichen ?ema 
machen und technologische Neuerungen, 
wie beispielsweise den Safer-Sex-Check, eta-
blieren.

Überklebte und beschmierte Plakate, 
Beschimpfungen des BAG, ein empörtes 
Parlament. Können Sie diese Art der Kritik 
beispielsweise an den oft sexualisierten 
Sujets nachvollziehen?
Es ist uns bewusst, dass die Kampagne nicht 
allen gleichermassen gefällt. Wir müssen 
aber, wenn wir sexuell übertragbare Infekti-
onen vermeiden wollen, über Sex reden. So 
lange das ein Tabu ist, wird die Prävention 
gegen HIV und weitere sexuell übertragbare 
Erkrankungen behindert.

Verzichten Sie aufgrund der Kritik in  
der aktuellen Kampagne auf eindeutige 
Sexszenen?
Wir haben gezielt nach einem Zugang ge-
sucht, der die ö7entliche Aufmerksamkeit auf 
den Safer-Sex-Check lenkt und mit den Re-
striktionen der grossen sozialen Netzwerke 
kompatibel ist. Wir müssen uns immer wie-
der neu er@nden, um wahrgenommen zu wer-
den und dennoch im Einklang mit der «Love 
Life»-Strategie zu bleiben. 

Wie fallen die ersten Reaktionen auf die 
Spots mit den zweideutigen Tutorials aus?
Die Reaktionen in den sozialen Netzwerken 
sind praktisch ausschliesslich positiv. Die 
Clips werden sehr o6 geteilt, und die User 
taggen sich gegenseitig.

Wie viel investieren Sie in welche Werbe-
kanäle? Verzichten Sie aktuell bewusst auf 
Aussenwerbung?
Die Wahl der Werbekanäle hängt von vielen 
Faktoren ab und wird immer wieder neu eva-
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luiert. In der aktuellen Kampagne bewerben 
wir den digitalen Safer-Sex-Check. Es ist na-
heliegend, dass wir deshalb einen Kanal aus-
wählen, der den User mit einem Klick zum 
Check führt.

Wie gehen Sie das immer gleiche Thema 
(«schützt euch») immer wieder neu an?
Wir versuchen, aktuelle Entwicklungen, 
beispielsweise aus der Medizin oder in der 
Gesellscha6, im Auge zu haben. Daraus kön-
nen wir immer wieder neue Handlungsfel-
der ableiten. Der Safer-Sex-Check ist so ein 
Beispiel. Er wurde durch wissenscha6liche 
Erkenntnisse notwendig und durch den di-
gitalen Fortschritt möglich gemacht. Safer 
Sex ist nicht mehr für alle dasselbe, und Sa-
fer Sex verändert sich für alle von uns. Dem 
können wir mit dem Safer-Sex-Check gerecht 
werden. Präventionsarbeit muss mit gesell-
scha6lichen Entwicklungen Schritt halten 
und auch mit technologischen Hilfsmitteln 
die Botscha6 «Schütze dich» immer wieder 
anders verpacken. Aber nicht zuletzt ent-
scheidet die kreative Inszenierung darüber, 
ob man uns zuhört oder nicht.

Wie hat sich die Herangehensweise an die 
Thematik des BAG im Lauf der Jahre und 
Jahrzehnte verändert?
Das Credo der Kampagne ist transparente, 
o7ene und direkte Kommunikation. Diese 
Herangehensweise gilt seit Beginn der Kam-
pagne und hat sich nicht geändert. Ohne mo-
ralische Färbung oder gar mit dem Finger zu 
drohen, sondern auf eine lustvolle, lebensbe-
jahende Art. Das BAG spricht immer mit der 
gesamten Bevölkerung und nicht mit einzel-
nen Risikogruppen. Dadurch verhindern wir, 
dass sich Vorurteile auBauen und Menschen 
ausgegrenzt werden.

Was wollen Sie mit der aktuellen und auch 
weiteren Sensibilisierungskampagnen 
konkret erreichen? Was müsste punkto Prä-
vention von HIV noch besser laufen?
HIV hat durch den medizinischen Fortschritt 
seinen Schrecken weitgehend verloren. Die-
ser eigentlich erfreuliche Fakt hat dazu ge-
führt, dass das ?ema HIV bei den Menschen 
an Wichtigkeit verliert. Es braucht einen 
wiederkehrenden ö7entlichen Diskurs, da-
mit das ?ema in den Köpfen der Menschen 

präsent ist und bleibt. Zudem werden jedes 
Jahr Jugendliche und junge Erwachsene se-
xuell aktiv. Sie sollen von Beginn weg einen 
verantwortungsvollen Umgang mit ihrer Ge-
sundheit lernen und pCegen. Deshalb müs-
sen wir mit der Kampagne immer wieder auf-
zeigen, wie man sich vor HIV und anderen 
sexuell übertragbaren Infektionen schützen 
kann.
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