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INTRODUCTION

(a) Guide 2 l'intention des responsables, des administrateurs et des communicateurs

Le present guide comporte deux parties. La premiére est destinée aux responsables et aux
administrateurs de programmes nationaux de lutte contre le SIDA et de projets et contient des
informations et des principes directeurs sur 'établissement d'un cadre national pour la promotion
du préservatif et la coordination des campagnes de promotion avec la distnbution. Dans cette
partie, on introduit également le marketing social.

Le réle des responsables et des admmmistrateurs est de

veilller a ce que la promotion du préservatif fasse partie des plans, programmes et
projets de lutte contre le SIDA

veiller & ce que des ressources suffisantes soient consacrées & la promotion du
préservatif

velller & ce que les préservatifs soient disponibles et accessibles & un prix abordable
par toute une série d'approches et de moyens

¢liminer les obstacles politiques, juridiques et autres au lancement des activités de
promotion.

La deuxiéme partie envisage, mesure par mesure, la planification de la promotion du
préservatif a l'intention des communicateurs, c¢'est-a-dire tous ceux qui cherchent a informer les
gens et a les inciter 4 se procurer des préservatifs et a les utiliser pour la prévention du SIDA,
notamment :

les éducateurs pour la santé

les professionnels de l'information, de l'éducation et de la communication (IEC)
les associations de planification famihale

les organisations non gouvernementales (ONG)

les groupes communautaires

les professionnels de la publicite

les professionnels du marketing social.

Le role des commumicateurs est de :

mieux faire accepter le préservatif par la société

susciter une demande de préservatifs auprés des diverses parties de la population
promouvoir le préservatif par des techniques de publicité modernes

former les utilisateurs & limportance d'un emploi correct et systématique du
préservatif,

Le guide contient enfin trois appendices qui successivement apportent des définitions

de termes, indiquant les moyens de surmonter les obstacles & la promotion du préservatif et
donnent une liste de questions et réponses courantes sur le sujet,
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{b) Le préservatif est le meilleur moyen d'éviter la transmission sexuelle du VIH

La prévention est la clef de la lutte contre la propagation du VIH/SIDA et des maladies
sexuellement transmissibles. Aujourdhui, la quasi-totalité des pays ont lancé des campagnes
d'information sur la prévention du SIDA. Trés souvent, ces campagnes encouragent les jeunes 4
différer I'dge ou ils commencent 4 avoir des rapports sexuels, les partenaires 4 rester fidéles et
tous ceux qui ont une vie sexuelle active a se protéger chaque fois qu'ils ont un rapport.

Les derni¢res données épidémiologiques indiquent que la transmission sexuelle est &
lorigine de 75 % des cas d'infection par le VIH dans le monde. Une stratégie essentielle de la
sante publique contre la transmission sexuelle du VIH et des MST consiste dés lors 4 fournir des
préservatifs peu coliteux et de haute qualité 3 tous ceux qui sont sexuellement actifs et a
promouvoir un environnement social de nature a encourager leur utilisation par une promotion
active. Des préservatifs de bonne qualité, stockés, manipulés et utilisés dans de bonnes conditions
reduisent pratiquement & néant le risque de transmission du VIH ou des MST.

() Les différentes approches de la promotion du préservatif

La promotion du préservatif associe des activités qui visent a encourager l'acceptation et
Femploi du préservatif pour éviter la transmission sexuelle du VIH et des autres MST. Il n'y a pas
de méthode exclusive pour promouvoir le préservatif, bien au contraire, tout un éventail
d'approches peuvent avoir un effet de synergie et accroitre l'efficacité d'une campagne. Chaque
pays et chaque région ont des besoins qui leur sont propres. Les gens ont des attitudes et des
expériences différentes dont il faut tenir compte. Telle personne peut avoir entendu une annonce
concernant une marque de préservatf i la radio. Son partenaire, qui a participé a une séance
d'éducation par des camarades pourra aborder le sujet. Tous deux pourront recevoir un
¢chantillon gratuit a 'occasion d'une soirée dans une bofte de nuit.

Le présent document fait un tour d'horizon des modes de promotion du préservatif dans le
monde et présente les options de planification qui peuvent s'appliquer et étre adaptées aux
différents pays. La promotion du préservatif doit et peut faire partie de toutes les activités de
prévention, que ce soit au travail, & 1'école, dans un groupe communautaire ou ailleurs, La
promotion du préservatif peut également s'inscrire dans une initiative générale de prévention
du VIH/SIDA. Comme exemples d'interventions contenant des éléments de promotion du
préservatif, on peut mentionner

) le marketing social, qui utilise des méthodes de publicité et de distribution
commerciales et dont les activités sont déterminées par la recherche sur le marché

s les groupes d'éducation par les pairs, par exemple chez les prostituées et les jeunes

*  les matériels d'TEC comme les chevalets blocs-notes utilisés par les éducateurs pour la
sante

. les programmes d'éducation sur le SIDA i ["école.

(d) Efforts visant A susciter et 2 maintenir une demande
Il est inutile de mettre sur pied un systéme complexe d'importation et de distribution de

préservatifs sans susciter une demande. II faut constamment inciter les gens 4 faire l'essai du
préservatif et 4 persévérer. 8'il est indispensable de veiller 4 ce que des préservatifs de bonne
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qualité soient disponibies 4 un prix abordable, il faut aussi que les utilisateurs potentiels solent
informeés, motivés et encourages a adopter le préservatif et a continuer de l'utiliser par une
promotion bien préparée.

(e) La premetion du préservatif est efficace

La promotion du préservatif a effectivement permis d'amener les gens a "se couvnr". La
promotion peut sensibiliser les gens aux risques qu'ils courent sans préservatif, les informer sur la
fagon d'en trouver et les motiver pour qu'ils prennent 'habitude de l'utiliser systématiquement.

. En Céte d'Ivoire, le préservatif a été commercialisé par des vendeurs et par des
professionnels du sexe dans le cadre de leurs activités. La proportion des
professionnels du sexe wuiilisant réguliérement le préservatif est passée de 4%
a 75 % en tfrois ans.

. En Thailande, la politique de lutilisation systématique du préservatif doms les
bordels a provoqué une augmentation speciaculaire de leur emploi et une régression
des MST. Dans une province, le laux dutilisation du préservatif est passé de 30
a 90 % et celui des MST a éié ramené de 13 % a moins de 0,5 %.

o  La vente de préservatifs par des programmes de marketing social en Afrique
subsaharienne faisant appel a des réseaux de distribution et a la publicité a
augmenté de 100 % chaque année depuis 1986. Alors qu'il n'y avait qu'un seul
programme er 1986, on en comptait 18 en 1994 et les ventes annuelles sont passées
de 1,3 & 122 millions de préservatifs.

o  Au Maroc, la publicité en faveur du préservatif a la radio a permis d'accroiire les
ventes en pharmacie bien au-deld des prévisions. La recherche a moniré que les
hommes apprécient les annonces, les trouvent acceptables et se rappellent de la
marque. Les planificateurs s'attendaient a une réaction négative de I'opinion et des
dirigeants religiewx, mais une campagne préliminaire de relations publiques aupres
d'eux a contribué a éviter une réaction négative.

o Le préservatif "Hot Rubber"” a été mis au point pour la communauté homosexuelle en
Suisse. L'utilisation d'illustrations et de campagnes de promotion, ainsi que d'un
préservatif spécialement congu el attravami pour cetle commundulé, a permis
d'augmenter de 100 % les ventes au cours des trois premiéres années de promotion.

() La promotion du préservatif constitue un défi particulier

Comme il s'agit d'un sujet délicat, les campagnes dTEC pour la prévention du VIH doivent
surmonter des obstacles particuliers. La géne ou la pudeur qu'on éprouve face aux questions
concernant la sexualité, l'opposition religieuse & I'emploi du préservatif, le rapprochement fréquent
avec le prostitution, le refiis d'accepter que les jeunes puissent avoir une vie sexuelie active ou la
réalité du SIDA sont autant de facteurs qui contribuent a accroitre les difficultés.

Les efforts visant & modifier le comportement sexuel supposent une grande sensibilité et une
connaissance approfondie des modes de comportement et des attitudes individuelles, ainsi que des

Page 3




Promotion du preservatif et prévention du SIDA

normes culturelles et sociales. L'approche adoptée pour la promotion du préservatif variera selon
le cadre et la population cible.

(z) L'importance de la planification

Souvent, les efforts de promotion du préservatif n'ont pas remporté les succés escomptés
parce qu'ils ont ét¢ associés a d'autres interventions et ne s'inscrivaient pas dans le cadre d'un plan
stratégique bien con¢u fondé sur les conclusions de la recherche et guidé par l'évaluation. En
outre, on a eu tendance a donner la prionté 4 d'autres composantes de la lutte contre le SIDA, et
les ressources allouées 4 la promotion du préservatif ont été insuffisantes.

La planification stratégique se révéle particuliérement importante lorsque les ressources
disponibles pour la promotion restent limitées. Si plusieurs organisations distinctes contribuent
aux interventions, une planification stratégique favorise la cohérence et la coordination en évitant
les doubles emplois et les contradictions, La planification stratégique contribue aussi a affecter les
ressources aux secteurs qui en ont le plus besoin et a incorporer des dispositifs efficaces de
rétroinformation,
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SECTION 1

RESPONSABLES ET ADMINISTRATEURS




Promotioh du preservatif et prévention du SIDA

La section I est destinée aux responsables, aux administrateurs des programmes nationaux
de lutte contre le SIDA et aux autres planificateurs et cadres d'organisations qui collaborent a la
lutte contre le SIDA, notamment les ministéres les plus concernés, les organisations non
gouvernementales et les projets bilatéraux, 11 s'agit de fournir aux responsables les informations et
les principes directeurs dont ils ont bescin pour :

définir les politiques 4 suivre

intégrer Ja promotion du préservatif dans les plans et les budgets

engager des collaborateurs et veiller 4 ce qu'ils soient efficaces

diriger les communicateurs qui contribueront 2 la mise au point et & Fapplication des
plans

*  veiller 4 coordonner les activités de promotion et de distribution,

1. DEFINIR LES POLITIQUES A SUIVRE

1.1 Créer un environnement politique favorable i la promotion du préservatif
A lintention des responsables :

Pour que le préservatif puisse avoir un impact quantifiable sur la réduction de la
transmission sexuelle du VIH et des MST, il convient d'allouer des ressources financiéres et
humaines adéquates en vue d'une promotion efficace du préservatif. Les responsables jouent un
role determinant lorsqu'il s'agit d'allouer des ressources suffisantes 4 la promotion du préservatif et
de veiller & ce qu'un réseau de distribution fournisse des produits fiables & un prix abordable,

Les responsables doivent également élimner les lois et réglements entravant
la généralisation du préservatif ou en réduire l'impact :

*  Lois et réglements régissant l'importation et la distribution

Toute une serie de lois et de réglements peuvent restreindre directement ou indirectement la
promotion et la distribution des préservatifs, Les restrictions de caractére commercial, comme les
droits de douane ou les restrictions concernant la distribution, ont un impact significatif sur les
programmes tributaires de ressources et de canaux de distribution du secteur privé. S'ils sont
conscients de ces restrictions juridiques, les planificateurs peuvent élaborer des stratégies pour
s'en accommoder ou agir sur les responsables politiques pour les modifier. Ainsi, de nombreux
pays ont éliminé les droits de douane entravant I'importation des préservatifs. Les pays d'Afrique
francophone ont réussi 4 abolir des lois vieilles de 70 ans restreignant la libre promotion du
préservatif,

*  Restriction de la promotion du préservatif dans les médias

Les médias constituent un moyen efficace de sensibilisation au SIDA et de promotion du
préservatif aupres des publics cibles. De nombreux pays ont des lois ou des normes culturelles qui
restretgnent ou interdisent la publicité en faveur de tous les contraceptifs, préservatifs compris.
Ces restrictions entravent les efforts de promotion du préservatif. Les planificateurs appelés 4
metire au point des stratégies appropriées doivent étre bien conscients de ces obstacles.
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A Uintention des administrateurs de programmes :

Les admimstrateurs de programmes de lutte contre le SIDA doivent s'attacher 4 introduire
la promotion du préservatif dans toutes les interventions planifiées visant 4 réduire la transmissiton
sexuelle du VIH et des MST :

® en veillant & ce que le préservatif soit au centre de tous les plans de prévention
du SIDA

®*  ¢n établissant ou en appuyant un projet de marketing social qui intégre la distribution
et la promotion du préservatif sur la base de techniques de commercialisation avec
l'appui du secteur prive.

1.2 Obtenir un appui politique et le soutien de I'opinion

L'appui des guides de I'opinion et des dirigeants politiques aux plus hauts niveaux jouera un
role déterminant dans le succés des activités de promotion. Ces personnalités peuvent aller des
dirigeants aux niveaux national, provincial ou local jusqu'aux porte-parole communautaires,
médecins et enseignants. Sans un appui politique initial, les groupes anti-préservatif risquent de
s'opposer avec succes aux initiatives les plus soigneusement préparées et congues.

Dans de nombreuses communautés, on a2 du mal a aborder franchement les questions
concernant la sexualité, y compris la lutte contre le VIH/SIDA et les MST. Les obstacles
politiques et culturels peuvent entraver les activités de promotion du préservatif. 1l est donc
important que les responsables et les administrateurs de programmes définissent les obstacles et
utihsent les moyens et linfluence dont ils disposent pour instaurer un enviromnement plus
favorable & la promotion du préservatif Le rdle des responsables et des administrateurs de
programmes est d'informer et d'influencer les ministres et les autres hauts responsables nationaux
de I'importance du préservatif pour la prévention du SIDA. Les statistiques sur les MST et les
taux d'infection par le VIH, ainsi que les projections de l'impact économique et social des décés
futurs dus au SIDA constituent d'importants instruments dans l'optique d'un tel plaidover.

Les responsables peuvent aussi essayer de court-circuiter l'opposition de groupes religieux
et culturels en les informant des plans, en leur donnant I'occasion d'exposer leur point de vue et en
leur commumniquant les résultats de la recherche. Les parents et les responsables scolaires peuvent
étre informes des études montrant que la promotion du préservatif auprés des jeunes n'accrolt pas
la proportion des étudiants sexuellement actifs, mais protége ceux qui le seraient de toute fagon.
Parmi les autres types de renseignements qui peuvent étre échangés avec les responsables
politiques et les guides de l'opinion, on peut mentionner : les enquétes sur I'dge du premier rapport
sexuel; les indications concernant l'attitude des groupes a risque qui sont peu sensibles aux
strategies de prévention fondées sur la monogamie et l'abstinence; les résultats concluants des
campagnes de promotion du préservatif et des activités de planification familiale dans d'autres

pays.
Etablir une liste de mesures & prendre

®  Etablir les principes qui font de la distribution et de fa promotion du préservatif une
priorité pour la prévention du VIH/SIDA
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¢  Eliminer les lois et réglements interdisant limportation et la distribution de
préservatifs

e  Eliminer les contraintes politiques, juridiques et autres auxquelles se heurte la
promotion, notamment pour l'accés aux médias

e  Etablir un projet de marketing social intégrant la distribution et la promotion du
préservatif et faisant appel A des techniques de marketing social et le cas échéant au
secteur prive.

2, PREPARER DES PLANS
2.1 Inclure la promotion du préservatif dans les plans nationaux de Iutte contre le SIDA

La promotion du préservatif ne bénéficie pas toujours de l'attention et du degré de prioriié
qu'elle mérite dans les plans de prévention nationaux de lutte contre le SIDA. Souvent, les
ressources alloudes 4 la promotion du préservatif sont insuffisantes ou alors, ce qui arrive trop
fréquemment. on se borne 4 acheter des préservatifs en faisant totalement abstraction des plans de
promotion. Des plans nationaux de prévention du SIDA ne doivent pas seulement fournir des
stratégies pour obtenir des préservatifs, mais prévoir aussi des ressources pour la promotion et la
distribution, C'est aux administrateurs des programmes de lutte contre le SIDA qu'il appartient de
veiller  ce que les plans de prévention du SIDA fassent une place aux activités de promotion du
préservatif comme aux activités de distribution, Toutes les interventions anti-SIDA doivent
comporter un élément de promotion du préservatif.

2.2 Fixer des buts de promotion du préservatif dans les plans
Il faut commencer par fixer des buts qui définissent dans les grandes lignes l'objet du

programme. Selon la portée des efforts, la promotion du préservatif peut avoir des buts multiples
qui définissent les résultats escomptés. Ainsi, par exemple

Buts de la promotion du préservatif :

«  Mieux sensibiliser les gens aux avantages de l'utilisation du
préservatif pour prévenir l'infection par le VIH et les MST.

. Promouvoir lutilisation correcte et systémalique du préservatif
chez les personnes qui risquent d'étre infectées ou d'infecter leurs
partendires. '

Une fois que les buts auront été définis, les planificateurs doivent évaluer la situation pour
définir les publics cibles, mettre au point des messages appropriés et des stratégies pour les
médias, et définir des objectifs quantifiables pour la composante préservatif. Que la promotion du
préservatif s'inscrive dans le cadre du programme national de prévention du SIDA ou soit congue
comme un programme distinet, il est important de prévoir des buts spécifiques.
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2.3 [Engager des collaborateurs
{a) Coordonner les activités avec les programmes et projets existants

Les administrateurs de programme doivent cormencer le processus de planification en
analysant les programmes et les systémes existants de promotion et de distribution de préservatifs,
ce qui leur permettra de définmir les lacunes et d'éviter les chevauchements.

La promotion du préservatif peut se prévaloir des compétences et de I'expérience collectives
des collaborateurs ainsi que des succés enregistrés dans les programmes établis de santé
maternelle et infantile, de soins de santé primaires, de planification familiale et de maladies
sexuellement transmussibles. La collaboration peut également élargir l'impact de la promotion du
préservatif en associant Ja communauté dans son ensemble, notamment le secteur privé, et tous
ceux d'une maniére générale qui sont en contact avec les groupes ayant un comportement a haut
risque. Bien que certains programmes nationaux de lutte contre le SIDA ne souhaitent pas
nécessairement partager leurs ressources avec d'autres secteurs et programmes, la collaboration
s'est révelée une approche efficace et rentable.

Pour planifier la collaboration, il convient d'établir une liste des programmes existants et des
collaborateurs potentiels auprés des autorités (ministéres de la santé et de I'éducation, par
exemple), des ONG (associations de planification familiale) et du secteur privé (agences de
publicité et spécialistes du marché). La liste doit comprendre des professionnels qui mettront au
point et feront passer des messages de promotion du préservatif (par exemple agences de
publicité, radios, chercheurs universitaires en sciences sociales), ainsi que des personnes qui
fournissent directement des conseils ou des services de santé,

(b} Engager et diriger les collaborateurs

Une fois que les responsables ont établi un cadre pour la promotion du préservatif, les
admimstrateurs de programmes et de projets doivent veiller 4 ce qu'il y ait assez de ressources
pour mettre au point et exécuter les plans. Dans certains pays, le programme national de lutte
contre le SIDA peut avoir les moyens nécessaires pour assurer la promotion du préservatif La
plupart des pays engageront des collaborateurs qui seront chargés de différentes tiches.

L'ensemble des activités de promotion du préservatif peuvent &tre confiées & une association
de plamfication familiale qui existe déja ou & une entreprise du secteur privé qui ait une expérience
de la commercialisation et qui ajouterait les préservatifs 4 la liste des produits dont elle s'occupe.
Une organisation internationale peut aussi étre invitée & mettre au point un projet de marketing
social. Des tdches particuliéres peuvent étre confiées aux collaborateurs, par exemple les activités
de recherche peuvent étre effectuées par une société specialisée dans les recherches sur le marché
et le materiel publicitatre mms au point par une agence de publicité.

Quel que soit le niveau de collaboration, les administrateurs de programmes et de projets
doivent : déterminer les collaborateurs potentiels, élaborer des principes directeurs concernant les
propositions de collaborateurs et les protocoles de sélection, établir des contrats, et financer des
activités ou aider a obtenir les fonds nécessaires. Il est également indispensable pour les
administrateurs de suivre les efforts de promotion et de veiller a les coordonner avec les autres
éléments du programme, notamment l'importation et la distribution des préservatifs.
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On peut formuler des suggestions concernant l'engagement et la direction des
collaborateurs, par exemple

1)  Décrire les services ou les compétences des collaborateurs potentiels.

2)  Elaborer une demande de proposition décrivant ce qui est attendu des collaborateurs
et les activités qu'ils sont appelés 4 entreprendre.

3) Trouver des collaborateurs potentiels ayant les compétences et l'experience
nécessaires et les inviter a présenter une proposition.

4)  Collaborer avec ceux qui présentent des propositions pour vérifier qu'ils comprennent
bien ce qu'on leur demande et les aider 4 améliorer la qualité de leurs propositions.

5)  Choisir les collaborateurs ayant de bonnes compétences gestionnaires en méme temps
que des compétences techmques.

6) Examuner les plans d'action mis au point par les collaborateurs retenus.

7)  Prévoir une surveillance dans le cadre d'une demande de proposition et demander des
rapports de situation et des études d'évaluation périodiques.

8)  Prévoir des fonds pour des activités spécifiques et effectuer des versements réguliers
moyennant la présentation de justificatifs concernant les dépenses précédentes.

9)  Comprendre la nécessité pour les ONG et les sociétés du secteur privé de recevoir
rapidement les fonds qui leur sont destines.

2.4 Budget de la promotion du préservatif

Pour assurer la pérennité des programmes, les stratégies de mise en oeuvre doivent
également aborder la question du financement des activités présentes et futures. Les planificateurs
doivent déterminer les besoins et les sources de fonds, A I'avenir, les fonds seront-ils fournis par
les gouvernements ou par des donateurs ? Les plans offrent-ils des possibilités de recouvrer des
colits comme dans le cas des projets de marketing social ?

C'est au moment de la définition des stratégies d'application qu'il convient de mettre au
point un budget. Chaque stratégie aura des incidences différentes du point de vue des cofits. A
mesure que I'on envisage différentes options, il est important d'examiner le financement dans le
contexte d'un appui durable et 4 long terme a la promotion et & la distribution des préservatifs, Si
les fonds sont limités, il est préférable dans un premier temps de privilégier des activités
prioritaires ciblées. A mesure que les programmes se développent, on pourra rechercher des fonds
et/ou des collaborateurs supplémentaires.

D'une maniére générale, les budgets doivent indiquer les cofits de I'ensemble des activités,
notamment les salaires du personnel (administration et promotion), la gestion des bureaux et des
installations, les transports, l'achat des préservatifs, la production des matériels, la publicité, la
recherche (y compris la surveillance), la promotion des produits, la formation et l'assistance
technique. Les planificateurs ne doivent pas penser que certains cofits seront incorporés a d'autres
budgets a moins que cela ne soit spécifiquement convenu. L'encadré ci-aprés illustre l'exemple
d'un plan et d'un budget.
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EXEMPLE DE PLAN ET DE BUDGET

Dans un pavs d'Afrique orientale les ventes de préservaiifs sont passées de 20000 en 1987 & plus
de 8 millions en 1992, Un demi-million de préservatifs ont été distribués gratuitement, un demi-rillion vendus
aux conditions du marché et 7 millions vendus dans le cadre d'un projet de marketing social. Le programme
national de lutte contre le SIDA souhaite se prévaloir de cette expérience pour renforcer encore la promotion
et la distribution des préservatifs. On trouvera ci-aprés des extraity du plan quinguennal (1994-1998) gui
établit un cadre pour la promotion du préservatif.

' SECTION II : STRATEGIES ET INTERVENTIONS
Priorités pour la hutte contre le SIDA et les MST
2.2.1 Stratégie : Prévenir la transmission sexuelle du VIH

- Faciliter V'accés aux préservalifs de tous ceux qui en ont besoin et améliorer les achats au niveau
central ainsi que la distribution au niveau périphérigue.

- Distribuer gratuitement des préservalifs par lintermédiaire de dispensaires MST, d'¢coles et de
groupes de pairs.

SECTION Il : POLITIQUES

Elaborer des politiques/principes directeurs qui seront soumis a l'approbation du Conseil des Ministres pour
senvir de cadre au programme national de lulte contre le SIDA et a tous les partenaires et pour les guider
danys leur action..

3.2 Prévenlion

- Renforcer la promotion du préservatif notamment auprés de groupes particulier, v compris les jeunes.
SECTION IV : CIBLES

Les indicateurs prioritaires pour la prévention sont les suivants
4.2 Vente er distribution de préservatifs

- Objectify fixds: distribuer 16 millions de préservatifs en 1994, 20 millions en 1996 et 24 millions
en 1998

- Pourcentage des poinis de distribution prioritaires constamment approvisionnés en préservalifs au
cours des 12 mois écoulés: on veut arriver & approvisionner 70 %5 des points prioritaires en 1994, 80 %
en [996 et 9 o en 1995,

4.3 Emploi du préservalif

- Réponses des adultes interrogés concernant la fréquence de l'emploi du préservatif (toujours, parfois,
Jjamais).

- Pourcentage des sufels a risque indiquant qu'ils ont utilisé le préservatif au cours de leurs derniers
FApPoris,
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SECTION VI: RESSOURCES ET APPUI
6.2 Maintenir hppravisf onnement

- Des systémes de recowvrement des cofits seront encouragés par exemple le maintien et lextension du
programme de marketing social des préservatifs et des médicaments contre le SIDA et les MST.

PLAN DE TRAVAIL ET BUDGET
221 Information, éducation et communication (total) ‘ U/S% 3 846 000 .

La promotion du préservatif s'inseriva dans le cadre de chaque activité
IEC comme suit :

Formation US% 511 000

- Formation des experts régionaux IEC

- Formation & la communication sur le SIDA

- FEducation sanitaire par les jeunes pour les jeunes

- Formation des enseignants

- Discussion enfre les partenaires

- Enquéte sur le comportement sexue! des groupes cibles

Praduction de matériels LS8 380 000

- Impression

- Daossier pour U'éducation par les pairs

- Pour les sujets atteints de MST, les vovageurs, la population en général,
les réfugids, les médiay

Maintenir, améliorer ou développer les activitds actuelles USE 16 000

- Associations et groupes de thédtre amateur anti-SIDA & l'école
- Croix-Rouge pour les jeunes et les enfants des rues
- Promotion et distribution de préservatifs

Eournitures pour les activités d'1EC US$ 180 000

- Fournitures pour la production de matériels
- Matériel d'impression

- Faurnitures de bureau et frais d'expédition
- Achat de préservatify

Apput durable aux ONG (marketing social) USE 600 000

Etablir une liste en vue des plans

*  Analyser la situation actuelle de la promotion et de la distribution de préservatifs
¢  Inclure la promotion du préservatif dans les plans et budgets de programmes et de
projets de lutte contre le SIDA
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Veiller 2 ce que les ressources adéquates soient consacrées a la promotion du
préservatif

Trouver et engager des collaborateurs

Veiller a promouvoir le préservatif par toute une séne d'approches et de moyens et
dans différents cadres.

3. COORDONNER LES ACTIVITES DE DISTRIBUTION
ET DE PROMOTION

La distribution est I'un des ¢léments les plus importants de la promotion du préservatif. Si
les préservatifs ne sont pas régulierement et facilement disponibles, méme les campagnes d'IEC les
plus directes et les plus motivantes seront vouées 4 'échec. Un réseau de distribution efficace est
indispensable a la promotion du préservatif. Les programmes doivent assurer - par le secteur
public ou par le secteur privé - un approvisionnement régulier a tous les individus sexuellement
actifs et en particulier 4 ceux qui sont particuliérement exposés & l'infection par le VIH. Les
préservatifs peuvent étre distnbués sans frais ou 4 un prix modique par les centres de santé, par la
communaute ou par des voies commerciales.

3.1 Programmes basés dans les centres de santé

Les services de planification familiale, de MST et de soins de santé ont été utilisés pour
distribuer les préservatifs destinés 4 la contraception et & la prévention du SIDA et des MST. Ces
services permettent d'atteindre la population des villes et des zones périurbaines. L'extension des
systémes de distribution déja établis par les programmes de planification familiale et les autres
programmes de soins de santé peut étre rentable. Selon les conditions qui régnent dans le pays, les
programmes de planification familiale et de soins de santé ont tendance a étre axés sur des
groupes autres que les hommes et les femmes les plus exposés au risque d'infection par le VIH.

3.2 Programmes de distribution basés dans Ia communauté

Les programmes de distribution basés dans la communauté offrent un bon moyen d'atteindre
réguliérement les zones rurales et les bidonvilles. Des agents de santé communautaires peuvent
fournir les informations et les préservatifs aux villageois qui ne sont pas en mesure de se rendre

facilement dans un centre de soins.

3.3 Distribution commerciale

Les points de vente tels que les pharmacies, épiceries, boutiques en tout genre et les
marches en plein air sont souvent les lieux qui conviennent le mieux pour obtenir des préservatifs.
En recourant aux réseaux commerciaux existants, les programmes évitent d'utiliser leurs propres
fonds pour mettre sur pied des réseaux de distribution coiiteux. Le marketing social des
préservatifs associe la promotion et la distribution de préservatifs peu coiteux en utilisant les
CIrcuits commerciaux.
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3.4 Points de distribution non traditionnels

Les points non traditionnels dont certains relévent du circuit commercial permettent de
développer la distribution en offrant des préservatifs dans des lieux et & des moments propices,
par exemple dans les bars, les boites de nuit, les bains publics, ou auprés des vendeurs ambulants.
Les préservatifs sont aujourd’hui vendus par les chauffeurs de taxy, les colporteurs, les marchands
de cigarettes aux coins des rues, les vendeurs ambulants de produits pharmaceutiques ou encore
au marché. Des réseaux de distribution ont également été établis par des. entreprises de fournitures
medicales, par des programmes de médicaments essentiels, par l'armée, par des distributeurs de
produits alimentaires, par les stations-service, etc.

Les réseaux de distribution doivent assurer l'accés constant des groupes cibles aux
préservatifs (par des canaux publics ou privés traditionnels ou non) et étre coordonnés avec les
autres activités de promotion des préservatifs afin d'atteindre des cibles particuliéres. On suivra les
étapes suivantes pour mettre sur pied un réseau de distribution ciblé :

Premiére étape :  Définir le groupe cible et mieux connaitre les comportements sexuels et
les habitudes en matiere d'achats.

Deuxieéme étape :  Faire le point des réseaux existants de distribution de préservatifs et évaluer
dans quelle mesure ils répondent aux besoins du groupe cible.

Troisiéme étape:  Analyser les réseaux de distribution paur déterminer sfils permettent
d'atteindre les groupes cibles.

Quatriéme étape :  Déterminer s'il v a lieu d'élargir la distribution.

Cinquiéme étape :  Elaborer un plan précisant les points de distribution ou de vente ol pourront
s'approvisionner les groupes cibles.

Sixiéme étape : Fixer des objectifs en matiére de distribution.

Septiéme étape Suivre et évaluer la distribution pour déterminer l'efficacité des différents
points de distribution et de vente,

Dans une situation idéale, les premiére et deuxiéme étapes s'inscriront dans la phase de
plamification du programme et de la mise au point de la stratégie et les planificateurs pourront se
faire une bonne idée de Hutilisation des réseaux de distribution existants pour le public cible.

3.5 Obtenir des publications de I'OMS sur la gestion des fournitures de préservatifs

Le programme mondial OMS de lutte contre le SIDA a établi un manuel (Managing
condom supply: Training manual, document WHQ/GPA/TCO/PMT/95 9) visant a guider et aider
les programmes nationaux de lutte contre le SIDA 4 mettre sur pied un systéme de distribution de
préservatifs de bonne qualité.
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Le document donne aux planificateurs et aux administrateurs une idée de base du cycle de
plamification logistique des préservatifs. Différentes options de gestion sont présentées, avec les
avantages et les tnconvénients de chacune. Le manuel est un guide pratique qui couvre des
questions comme *

—  Tachat et l'importation de préservatifs

- les options pour la mise en place de systémes d'information pour la gestion

- la gestion des stocks, pour éviter d'étre en rupture de stock

- la détermination des besoins de préservatifs

- les procédures concernant I'importation, notamment pour ce qui est de I'inspection des
produits et des tests au moment de l'importation

—  Tlentreposage et le stockage, notamment les dispositions concernant le contrdle
des stocks;

—  les options concernant la distribution

- les techniques d'assurance de la qualité, notamment la mise au point et les procédures
pour les tests au laboratoire.

4. INTRODUCTION AU MARKETING SOCIAL

Le marketing social est une approche compléte de la promotion du préservatif fondée
sur 'TEC, la communication interpersonnelle, les relations publiques et les médias, les stratégies de
promotion et de distribution de produits pour encourager la vente & bas prix de produits
importants pour la santé, & des fins sociales plutt que lucratives. Le marketing social du
préservatif a recours a des stratégies de commercialisation et & des réseaux de distribution pour
améltorer l'accés au préservatif d'importants groupes cibles, l'idée fondamentale étant de fournir
des préservatifs 4 des prix abordables et en des points accessibles. On fait de plus en plus appel a
des programmes de marketing social pour promouvoir l'utilisation du préservatif dans le cadre de
la prévention du SIDA. Ces programmes permettent de recouvrer les codits et de mettre sur pied
les programmes durables de promotion et de distribution de préservatifs.

Dans un pays ou la distribution de préservatifs est insuffisante et le public cible important, le
marketing social peut &ire une stratégie de santé publique trés efficace. It Test tout
particuliérement lorsque le marché est suffisamment important pour rentabiliser les efforts de
publicité et de distribution. Comme le systéme repose avant tout sur des techniques de
commercialisation de masse, il peut étre nécessaire de mettre au point des interventions
spécifiques, par exemple fondées sur la communication interpersonnetle, pour atteindre des
groupes restreints difficilement accessibles comme les professionnels du sexe et les toxicomanes
par voie intraveineuse,

Les projets de marketing social soigneusement congus permettent la mise au point de
programmes durables et parfois autonomes. Les recettes de la vente de préservatifs dans le cadre
du marketing social peuvent couvrir une partie ou la totalité des coiits, réduisant ainsi les frais de
fonctionnement des efforts de promotion et de distribution et diminuant ou éliminant la
dépendance de l'aide extérieure, Les projets peuvent souvent devenir autonomes aprés une
période initiale de financement par un donateur, parfois en cing ans 4 peine,
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Les efforts de promotion par le marketing soctal permettent souvent de stimuler le marché
du préservatif dans son ensemble en amenant d'autres responsables de la distribution de
preservatifs sur le marche a accroitre leurs efforts de promotion et de publicité et méme a abaisser
leurs prix pour répondre a la concurrence du marketing social. Cette concurrence accrue renforce
les activités de promotion et contribue & mettre en place un marché viable pour le préservatif.

4.1 Structures gestionnaires pour le marketing social des préservatifs

Les projets de marketing social peuvent étre gérés et appliqués par toute une série
d'organisations -responsables de la distribution commerciale, associations de planification
familiale, organismes du secteur public et agences semi-autonomes. La stratégie la plus rentable
consiste a utiliser des organtsations qui existent déja et qui ont I'habitude des techniques de
commercialisation, Le secteur de la distribution commerciale est particuliérement bien placé pour
servir d'agent d'exécution, car la distribution et la vente constituent une part essentielle de ses
activités. D'autres entreprises du secteur privé, comme les agences de publicité et de recherche sur
le marche, ainsi que les points de vente non traditionnels comme les marchés, les bars et les hétels,
collaborent souvent aux efforts de marketing social du préservatif’

Comme tous les efforts de commercialisation, les projets de marketing social doivent
aborder l'ensemble des aspects du marketing, 4 savoir la production (en l'occurrence celle des
preservatifs), le prix, la publicité, la promotion du produit et la distribution. La section ci-aprés
présente certaines considérations importantes 4 ce sujet.

4.2 Le produit : trouver les préservaiifs a vendre

Une des premiéres décisions dans I'élaboration des projets de marketing social du préservatif
concerne l'approvisionnement. Les projets de marketing social traditionnels ont distribué les
préservatifs recus en don d'organisations internationales comme 'OMS. Mais plus récemment,
certams projets ont utilisé des moyens novateurs. Le large éventail d'options qui existent pour
obtenir des préservatifs fait du marketing social une stratégie viable pour tous les pays quel que
soit leur niveau de développement :

. Dons. Les autorités nationales et les donateurs internationaux fournissent souvent
gratuitemnent des préservatifs pour lancer un projet de marketing social. Cette aide est
particuliérement précieuse dans les pays ou il est difficile, en raison de la situation
économique ou de restrictions concernant les devises, d'obtenir des produits sur le
marché, Dans une telle situation, la fourniture gratuite risque d'étre nécessaire si l'on
veut que les préservatifs soient disponibles & un prix abordable sur le marché cible
pour un avenir prévisible,

*  Distribution gratuite, dans un premier temps, puis vente. De nombreux projets de
marketing social ont été lancés au moyen de préservatifs fournis gratuitement par des
donateurs internationaux ou par les autorités nationales, lidée étant de passer a la
vente aprés une période de longueur déterminée, les responsables de la distribution
utilisant le produit des ventes pour financer les achats ultérieurs. Ce modéle est utilisé
lorsque la demande mitiale de préservatifs est trop faible pour que la solution de
la vente puisse étre adoptée d'emblée. Dans le cadre de ces projets, les responsables
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de la distribution s'engagent a acheter ulténieurement des stocks de préservatifs une
fois que le marché se sera développé au moyen de produits regus gratuitement.

) Achats commerciaux.  Certains projets de marketing social de préservatifs ont été
lancés avec des partenaires du secteur privé qui étaient disposés & acheter et 2
importer des préservatifs en vue d'un nouveau projet. Dans les pays disposant d'une
infrastructure commerciale relativement bien développée, des entreprises privées sont
souvent en mesure et désireuses d'acheter des préservatifs destinés 4 la distribution et
a la vente dans le cadre du projet. L'avantage de commencer avec des préservatifs
achetés aux conditions normales du marché tient au fait que les projets peuvent
beaucoup plus rapidement se passer de l'aide exteneure.

»  Digponibilité. Dans certains pays, un marché existe déja pour les contraceptifs, mais
souvent les produits sont trop coliteux pour les groupes a faibles revenus. Dans ce
cas, des accords ont €t€ conclus avec les fabricants ou les distributeurs pour quils
acceptent de réduire le prix d'un produit faisant l'objet d'un marketing social en
échange d'une aide qui leur est apportée pour développer le marché. Le but est de
mettre le prix du produit 2 la portée du public cible et si possible d'accroitre la
distribution, la publicité et la promotion des produits déja sur le marcheé.

4.3 Le produit : choisir e type de préservatif

Dans la plupart des pays, le consommateur ne peut choisir qu'entre un nombre assez limité
de préservatifs, Dans la plupart des cas, les économies d'échelle font qu'un préservatif qui est
considéré comme ayant la dimension et le type appropriés est importé en grande quantité. Dans
les cas ou il est possible d'acheter différents types de préservatifs, la promotion est plus facile si
les plamficateurs déterminent les sortes de préservatif que les différents groupes d'utilisateurs ou
les différents segments du marché préférent. Les hommes - homosexuels ou non -, les fernmes, les
jeunes, les utilisateurs traditionnels ou nouveaux et autres groupes ont tous des préférences et des
gofits qui leur sont propres.

Il existe toute une séne de couleurs, de types et de tailles et 'on peut s'efforcer de répondre
aux préferences des utilisateurs. Certains préférent les préservatifs rouges, d'autres les blancs, les
modéles lubrifiés ou non, les paquets de trois ou les paquets de douze Les jeunes adolescents
sexuellement actifs ont besoin d'un modéle plus petit.

Cependant, tous les pays ne peuvent se permettre le luxe de promouvoir toute une gamme
de préservatifs. Ce n'est d'ailleurs pas un handicap majeur car le préservatif en latex est
essentiellement le méme produit dans le monde entier. Le seul avantage de la diversité tient aux
approches plus souples qui peuvent étre adoptées en matiére de promotion. Certains fabricants
commercialisent des préservatifs identiques sous des marques différentes et dans un autre
emballage pour répondre aux besoins de divers publics cibles. Les différences entre les produits et
les impératifs de la promotion doivent &tre pris en compte lorsque I'on met au point des
campagnes en faveur de préservatifs déterminés -

1. La couleur est un probléme particuliérement important. Certains utilisateurs rejettent
les préservatifs de couleur car il s'agit pour eux d'un produit sérieux utihsé & des fins
médicales alors que la couleur apporte une connotation de frivolité. D'autres penchent pour
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une couleur déterminée pour des raisons d'ordre culturel : on préfére les préservatifs noirs
au Japon et au Zaire, les rouges au Kenya. Un fabricant américain a basé toute une
campagne de promotion sur des préservatifs de couleur portant des noms suggestifs comme
"noir mystére", "jaune soleil". Un autre fabricant a fondé toute sa campagne sur un
preservatif de couleur or,

2, L'épaisseur du caoutchouc varie de 0,03 4 0,09 mm. Lorsque les Japonais ont
développé la technologie associant résistance et minceur et vanté la meilleure sensibilité
offerte par leur produit, les ventes on sensiblement progressé. Un produit ultra-mince est
facile a promouvorr auprés des personnes qui craignent que ['utilisation du préservatif
n'entraine une diminution du plaisir sexuel. Au contraire, lorsqu'on cherche avant tout a
éviter les maladies sexuellement transmissibles, le SIDA ou une grossesse, on sera plus
receptif aux annonces publicitaires concernant des préservatifs plus épais superrésistants
"avec lesquels on est tranquille”.

3. Taille, forme et texture : on trouve des préservatifs de 49 et 52 mm. Il est important
quils soient assez longs pour couvrir Yensemble du pémis jusqu'a la base. Certains
préservatifs ont un réservoir gu sommet; d'autres un sommet en forme de champignon, ce
qui accroit la sensibilité en donnant 4 'organe une certaine liberté de mouvement 2 l'intérieur
du préservatif. Certains préservatifs sont lisses, d'autres recouverts d'aspérités ou d'anneaux
divers censés procurer davantage de sensations au partenaire féminin.

4. Des lubrifiants peuvent étre utilisés avec des consistances, des odeurs et méme des
gotts differents (fraise, réglisse et tutti-frutti, par exemple). On peut également ajouter des
spermicides. Toutes ces caractéristiques constituent des atouts & promouvoeir auprés de
différents groupes d'utilisateurs. Les préservatifs aromatisés sont souvent achetés par des
hommes homosexuels; les professionnels du sexe préférent les préservatifs lubrifiés. Les
femmes qui tiennent avant tout a éviter une grossesse préferent souvent les modeéles avec un
spermicide qui apportent une protection supplémentaire si le préservatif se déchire. Le
spermicide nonoxynol-9 semble détruire le VIH in vifro, mais son efficacité in vivo n'est pas
encore prouvée.

4.4 Prix ; rendre le préservatif abordable

Les projets de marketing social visent des utilisateurs a faible revenu qui ont cependant les
moyens d'acheter des préservatifs 4 bas prix, Ceux A revenus plus élevés sont également attirés par
un produit bon marche mais peuvent choisir des modéles plus coliteux en pensant que la qualité
sera meilleure. En fixant les prix, le marketing social doit concilier les besoins du public cible et la
nécessité de stimuler les partenaires commerciaux. Pour fixer le prix du préservatif, on se base
souvent sur le prix d'autres biens de consommation courante - cigarettes, eau minérale ou autres
produits 4 usage domestique. Des études spéciales peuvent également contribuer & fixer un prix
acceptable.

Le prix du préservatif est une question particuliérement importante, car un-prix trop élevé
limite le nombre des utilisateurs potentiels. Du point de vue du marché, le fait de vendre moins de
produits a un prix et pour un profit plus élevé ne constitue pas un probléme. Mais dans une
situation de marketing social, le but est d'éviter la transmission du VIH et des MST et de faire en
sorte que le¢ plus grand nombre possible de sujets achétent le produit. Un autre probléme tient
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au fait qu'on associe souvent les produits bon marché 4 une qualité inférieure. Aux Philippines, par
exemple, une enquéte a révélé que les paquets de trois préservatifs vendus 25 cents étaient aussi
populaires que les paquets de trois vendus 10 cents. En Indonésie, une étude a démontré qu'un
prix plus élevé permettait d'élargir le marché et d'améliorer les recettes, l'acheteur étant persuadé
d'obtenir un produit de meilleure qualité.

Il faut également tenir compte de la marge bénéficiaire des distributeurs et des vendeurs.
Une faible marge due & un prix insuffisant peut détourner les distributeurs et les vendeurs du
produit, Et lorsque la marge est trop faible, le projet a moins de chances de devenir autonome.

4.5 Promotion du produit

La promotion du produit et la publicité en sa faveur visent a attirer I'usager et le vendeur
vers un produit déterminé. S'agissant du marketing social des préservatifs, le produit est une
marque de préservatifs ou un groupe de marques. Certains projets de marketing social peuvent
¢galement choisir de promouvoir le produit générique sans mentionner de marque, de lancer une
campagne d'éducation sur la fagon de les utiliser ou d'informer le public de leur fiabilité. Mais la
fonction principale du marketing social est d'accroitre les ventes de marques de préservatifs sur la
base des techmques de publicité et de promotion commerciales.

On trouvera dans les pages suivantes des exemples de promotion de produits et de plan
pour les médias,

4.6 Distribution

Un réseau de distribution qui veille 4 ce qu'un public cible ait accés au produit est
indispensable au succés des projets de marketing social. Les précédents projets de marketing
social ont souvent mis au point leurs propres réseaux de distribution pour les produits
contraceptifs. Cette approche s'est révélée cofliteuse et inutile. Aujourdhui, les projets de
marketing social profitent de réseaux de distribution qui existent déja (généralement
commerciaux) et qui s'intéressent & un large éventail de produits. Le cofit de la distribution d'un
seul produit est donc limité.

Les réseaux commerciaux de distribution atteignent tout un éventail de détaillants ainsi que
des points de vente non traditionnels. Les préservatifs sont vendus par les pharmacies, les
médecins, les marchands ambulants, les supermarchés, les débits de boisson, les bars, les hotels,
les chauffeurs de taxis et dans toute une série d'autres points nouveaux. Plusieurs projets ont
également utilisé des réseaux basés dans la communauté, Dans plusieurs pays, on mobilise un
resean de vendeurs ambulants, par exemple des jeunes vendeurs de cigarettes devant les cinémas
et les boftes de nuit, pour atteindre des marchés particuliers.

On definit les points de distribution en fonction des besoins et des pratiques des publics
cibles. Une fois que les points de vente ont été définis, il convient de fixer des objectifs précis
pour la distribution. Ceux-ci doivent alors étre suivis pour déterminer son étendue et son
efficacité. Comme tous les objectifs, ceux concernant la distribution doivent étre modifiés comme
il convient tout au long du programme.
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Certains exemples de promotion de produits :

I~  Publicité dans les médias

La publicité commerciale dans les médias, notamment & la radio et a la télévision a un effet direct sur la
vente des préservatifs, & condition qu'ils scient facilement disponibles & un prix abordable. La publicité & la
radio ef a la télévision est codlteuse mais trés rentable en raison de son rayonnement. En achetant un certain
temps d'antenne, les planificatenrs restent maitres des images et des messages qu'ils veulent Jaire passer
ainsi que du moment de leur diffusion.

La publicité pewt tgalement étre axée sur des groupes particuliers. La publicité ciblée utilise des images et
des styles qui sont appréciés par le groupe visé et elle a un impact divect sur la vente de préservatifs au sein
ee ce groupe. Il est également recommandé de diffuser le message par différents moyens dinformation. Si
Von s'intéresse aux hommes jeunes sexuellement actifs par exemple, il conviendra peut-étre d'utiliser un spot
publicitaire faisant apparaitre un sportif bien connu qui sera diffusé ou cours d'une émission populaire axée
sur les feunes & la radio et a la télévision aingi que dans des revues sportives lues par les hommes jeunes.

1t existe un lien direct entre lo publicité et les ventes ef un certain matraguage joue un réle important. On
peut mentionner l'exemple de la société Coca-Cola qui commereialise un produir bien conny, mais qul n'en
est pas moins conlrainte de mener en permanence des compagnes publicitaires faute de quoi sa part de
marché ou ses ventes diminueraient au profit de la concurrence. En outre, les annonces publicitaires doivent
étre souvent modifides pour préserver Uintérét du consommateur,

La publicité dans les médias a une utilité commerciale en ce sens qu'elle indigue rapidement le nom de
margue dy produit, mais elle peul aussi servir & communiquer des informations crucigles sur le lien oi l'on
peut se procurer des préservatifs et leur utilisation. Il faut alors concilier les régles de la bienséance et Ia
nécessité d'dtre aussi explicite que possible,

En mettant au point des campagnes publicitaires sur le préservatif dans les médias, il est préférable de
suivre les habitudes locales ou de faire appel & des agences qui ont déja mis au point des annonces sur les
préservatifs. La plupart des agences de publicité ont Uhabitude de lancer des campagnes qui s'adressent o
différentes parties de la population - adolescents, jeunes hommes adultes ou autres groupes. Elles doivent
aussi avoir lhabitude d'acheter un temps d'antenne et de tester les messages avant de les diffuser.

-2-  Choisir la marque

Dans le cas du marketing social, il est important de mettre au point une marque de produit et une image
appropriée. Les noms de marques et les images ont pour but d'adapter des produits & un public cible
déterminé, gt avec des noms de marques, il est plus focile de retenir les messages diffusés ou cours d'une
campagne, Le facteur le plus important dans le choix d'unt nom de marque est son acceptabilité pour- le
public cible. Lorsque le mot méme de "préservatif” peut provoguer une certaine géne, l'acheteur potentiel
préfércra utiliser un nom de marque. Dans une grande partie de U'Afrique de 'Ouest, le nom de marque
"Prudence” - d'origine zalroise - est devenu un terme courant pour désigner les préservatifs.

Le projet de marketing social au Zaire a d'abord établi une liste de 40 noms, ensuite ramenée o une
douzaine, que l'on a testés sur un échantillon de consommateurs. Ceux-ci ont également choisi une panthére
noire comme symbole de "Prudence” au lieu d'un bouclier et d'un guerrier. Des tests du méme genre ont été
effectués dans dautres pays pour déterminer si le mot "Prudence” et la panthére étaient également
acceptables ou s'il fallait recourir & un autre nom de marque et & un awire symbole. L'emploi du méme nom
de marque et du méme loge dans différents pays permet aussi d'utiliser les mémes matériels de publicité,
dessing et emballages et dont de réaliser des économies. D'une maniére générale, les noms courts et faciles &
relenir sont préférables el tous les noms de marques doivent étre testés auprés du public cible.

Les agences de publicité et les sociétés de commercialisation ont généralement Uhabitude de choisir des
noms de marques, des logos et des emballages pour différents produits et surtout disposent des compétences
nécessaires pour effectucr des tests préalables auprés d'un échantillon de consommateurs. Dans les pays ot
ces sociétés wexistent pas, des spécialistes des sciences sociales qui ont une expérience dans le domaine de
la recherche qualitative peuvent trés bien les remplacer.
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Exemples de noms de préservatifs selon Uimage que U'on souhaite promouveir :

Fiabilité : Sure, Protektor, Protex, Extra-Sirength, Safe, Sex, Anti-Infect, Shiefds, Survive, Gay,
Saje, Rib Safe, Top Safe.

Sensualité : Natural, Stimuls, Viva, Excita, Joy, Skin, Fetherlite, Skintight, Naturalube, Pro Eros,
Free Form.

Exotisme : Parisian, Tahili, Visa, Ambassador,

Romantisme : Mognbeam, Sweetheart, Blue Label, Active Moods, Darling, Rainbow, Love Link,  Three
Flowers, Honevmoon, Fantasy.

"Sexy”: Arouse, Baby Doll, Sexy Girl, Non Stop, Play Boy, Virgin, Sex, Super Sexy, Sexplosiv.

Humour Fun, Gay Gum, Hot Rubber, King Kondom, Jiff, Bed-time Sweets.

Prestige ; Ramses, Sheik, Trojan, Majestic, Roja, Deluxe, Prime, Golden Tops, Gold Circle, VIP,
Elite, Sultan, Gents.

Viriliré : Roughriders, Panther, Condor, Super Machao, Active, Black Jack, Lord’s Love, 007,
Big Man.

Néologismes Manix, mentor, Ortho, Forma, Nuda, Supratex, Galex, Androtex, Fourex, Doublex.

sSuggestify Durex, Kingtex, Figura, MiCro, Masculan, Pornex, R-3, Concep M, Cho-5an,

H-T Special, Figura,
-3~  Emballage attrayant

L'emballage sert & protéger le préservatif mais il permet aussi dinfluencer la perception du consommateur.
Aussi bien l'emballage individuel que l'emballage extérieur influencent limage du produit. Un emballage de
haute qualité inspire confiance alors qu'un emballage plastique décoloré risque de décourager Vutilisateur
potentiel. Il convient également de lester les emballages auprés des publics cibles. De nombreux acheteurs
soml atlirés par un emballage utilisant une couleur agréable, un joli paysage et des noms comme "Quatre
saisons” ou "Prestige”; d'autres préférent voir l'image d'une femme en petite tenue et des noms comme "Désir”
ou "Plaisir".

Des boites en carton portant le nom de marque et le logo du préservatif peuvent contribuer non seulement &
stocker le produit dans de bonnes conditions avant la venie, mals aussi a le rendre plus visible sur une étagére
ou sur le comptoir dons un magasin ou un hétel. La qualité du papier utilisé pour le carton et celle de
Vimpression conditionneront aussi l'attractivité du produit pour le consommateur et son coit, Fn reproduisant
e nom de marque et le logo sur P'étui en plastique ou en aluminium qui contient le préservatif aussi bien que
sur le carton de l'emballnge, on en renforce Uattractivité méme si cela n'est pas absolument néeessaire. Les
préservatifs achetés par 'OMS sont placés dans des emveloppes sans marque distinctive ce qui permet de les
mettre dans un emballage en carton portant différents noms de marque ou logos selon le pavs ou méme selon
le groupe auguel ils sont destings,

-f-  Méthodzs de promotion

La promotion permet de sensibiliser les gens a un produit et & une margue et de créer un climat fovorable au
préservatif. Les promotions de produits sont également trés utiles lorsquiil s'agit d'encourager des gens a
emplover un préservalif pour lg premiére fois. Les promotions de produils apportent un complément utile i la
communication dans les médias ;

La digtribution d'échantillons gratuits o pour but d'encourager des gens qui ne connaissent pas un produit &
l'utiliser. Les préservalifs peuvent étre distribués dans des écoles, a4 Vusine, au bureau, dans les bars, dans les
boites de nuit, lors de manifestations particuliéres comme des concerts et des rencontres sportives, dans les
cinémas, les hitels ou les saunas ou alors peuvent étre offerts par des vendeurs. Par exemple, oux Payvs-Bas,
30 jeunes des deux sexes ont distribué 24 000 préservatifs dans des emballages humoristiques & la sortie des
cinémas et des discothégues de cing villes, Six pour cent seulement des personnes les ont refusé et les
chercheurs ont constaté que celte distribution gratuite a stimulé la discussion sur le sujet. En Indonésie,
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16 % des personnes interrogées & loccasion d'une enguéte ont indiqué que le premier préservatif qu'ils avaient
utilisé étoit un échantiltlon gratuit et 70 % de ceux qui ont regu des échantilions ont déclaré avoir linfention
d'en acheter. A la suite de cela, la distribution des échantillons de préservatifs en Indonésie a é1é intensifiée.
On peut aussi distribuer en méme temps que les préservatifs un mode d'emploi et des informations sur le SIDA.

Les wmanifestations parrainées donnent 'occasion d'exposer des emblémes ou des panneaux publicitaires et de
remetire gratuitement des lee-shirts, des autocollants ou des porte-clés. Par exemple les momifesiationy
sportives sont trés efficaces lorsqu'on veut sensibiliser les hommes. Lors des tournois de football, les maillots
des joueurs peuvent porter la margue et le logo d'un préservatif On peut égolement promouvoir les
préservatifs & l'occasion de concours de beautéd, de poésies, de slogans ou de chansons; de cortéges; de
productions thédrales, d'excursions. Des soirées "Latex” ont été organisées par des discothéques britanniques
pour encourager lemplol du préservatif, En Thailande, la police de Bangkok a fait U'abjet d'une campagne de
promotion intitulée "Cops and Rubbers”, Aux Etats-Unis, un fabricant de préservatift a lancé une campagne
de promotion auprés des étudiants en vacances en Floride appelée pour l'occasion "Trojan Army”, (Trojan
étant un nom de margue de préservotif connu).

Organiser_ une jowrnde on_une semaine locale ou nationale du préservatif et mettre sur pied différentes
acliviteés & cetle occasion, notamment des concerts, des piéces de thédire, des concours, des guichels
dinformation, des expositions et des conférences. Prévoir des communiqués et des conférences de presse.
Récolter des fonds powur les manifestations en vendant par exemple des T-shirts ou des chapeaux au nom et
au logo  du préservatif. Amener les responsables locoux ou scolaires & oannoncer  officiellement
la manifestation. Parmi les activités amusantes gqu'on peut imaginer : gonfler des préservatify & I'hélium,
organiser des concours de lancés de préservatifs remplis d'ean, deviner le nombre de préservatifs placés dans
un bocal, gonfler un préservalif jusqu'a ce qu'il éclate, danser avec un préservafif gonflé entre sa poitrine et
celle de son ou de sa partendire.

Les dguipes de promotion du préservatif peuvent aussi suivee des manifestations organisées par d'autres
roupes - fournées sportives scolaires, défilés militaires, festivals nationaux, concerts et sorties d'entreprises.
Ces équipes de promotion distribuent gratuitement des préservatifc et d'autres objets portant le nom de
la marque du préservatif et répondent @ des questions. Des guichets d'information ou de distribution peuvent
2ive prévus lovs de foires, d'expositions ou de conférences et devant certains bdtiments, par exemple devant
des hépitoux ou des boites de nuit. Les membres d'équipes de promotion du préservalif déguisés en héros
de handes dessinées, en animaux ou en clowns, ou portant des T-shirts avec le logo du préservatif attirent
Jortement Uattention et contribuent & créer un climat favorable & Vutilisation du préservatif.

Des _dépliants ou d'autres Iypes de matériel imprimé peuvent étre utiles pour informer le public et les
distributeurs de préservatifs. Ainsi, on peut remetire aux consommateurs avec les poquets de préservatife ou
dans les poinls de vente des informations sur la fiabilité des produits ou sur les différents types disponibiles. On
peut également former des détaillants & promowvair le préservatif ou lewr remettre du matériel d'information
pour les aider & répondre aux questions des consommateurs. Les questions et réponses seront imprimées par
exemple sur des cartes en plastique qui peuvent tre collées au mur ou plocées sur le comptoir pour que l'on
puisse facilement s'y référer et s'informer aux points de vente.

-5-  Promotion awx points de vente

Les vendeurs de préservatifs de méme que les pharmaciens, les marchands de tabac et les tenanciers de bar
Jouenl un rile important dans la promotion du préservatif Les profets de marketing social visent
spécifiquement les détaillants et les encouragent & stocker des préservatifs et & les metire bien en évidence aux
points de vente. La motivation des détaillants joue un réle important dans la disponibilité des produits. Ce sont
eux qui décident de mettre les préservatifs bien en évidence ou au contraire de les cacher, de placarder les
annonces en faveur des préservatifs ou de passer une nouwvelle commande lorsque les stocks s'épuisent. Sans
lewr coopération, les ventes risquent de diminuer. Les vendeurs jouent également un réle déterminant pour
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la promotion, car ce sont eux qui enirent en contact avec les consommateurs potentiels. La marge bénéficiaire
Jjoue certainement un réle en matiére de motivation,

Diverses technigues de promotion peuvent élre utilisées pour encourager la vente de préservatifs :

La publicitd dans les magasins (ce qu'on appelle la publicité aux points de vente) fournit aux détaillants des
matériels permettant d'attiver le consommateur potentiel vers un produit. On peut placer sur le mur, la porte,
le comptoir et les fenétres des affiches, des autocollants, des signes et des placards publicitaires portant le
nom de margue, le logo et les couleurs du préservatif pour bien montrer aux consommateurs que le produit est
disponible. Dans bien des pavs, les responsables de campagnes de publicité en foveur de la biére et des
cigarettes offtiront de repeindre des bars et des petites bouliques aux couleurs de leurs produits ou fourniront
de grands parasols avec leur loge. Des expositions aux points de vente permettent également d'attirer
Pattention deys clients qui sonf venuy acheler autre choge. Il comvient de bien suivre les activités des points de
venite pour veiller & ce que le matériel soif bien en évidence.

Les prix de vente ou les promotions, par exemple le fait d'offvir deux préservatifs pour le prix d'un seul,
permettent d'attiver le client et de stimuler le vendeur. Les détaillants aiment bien les ventes promotionnelles
qui ont tendance g favoriser la demande d'un produit, Cefte approche est souvemt utilisée au cours des
premiéres phases des programmes de marketing social pour lancer une nouvelle marque ou relancer des
ventes peu encourageantes. Les consommateurs utilisent volontiers les coupons & découper dans les journaux
ou magazines donnant droit & des rabais sur un paquet de préservalifs.

Les articles fournis aux distributeurs, aux vendewrs el aux consommateurs a litre promotionne! allirent
{'attention du public sur un nom de marque, un loge ou les couleurs d'un préservatif. Parmi ces articles de
promotion, an peat mentionner les porte-clés, les autocollants, les stylos, les T-shirts, les calendriers et
les carnets d'adresses. Ces articles encouragent les ventes, sensibilisent les gens aux produits et & une margue,
et les aident & s'ideniifier avec le produit. Les responsables politiques et communautaires, les professionnels
des médias et les utilisaleurs aiment bien recevoir e genre de petits cadeaux. On n'est d'ailleurs pas toujours
obligé de les donner gratuitement car, s'tls sont suffisamment attrayants, les gens peuvent vouloir les acheter.

La mise en évidence des abjets sur les étalages et dans les ravons joue un réle non négligeable. Le
consommalteur a plus de chance d'acheter des préservatifs s'ils sont bien exposés ou situés dans un endroit bien
en vue, méme 8'ils ne sont pas venus au magasin avec lintention d'en acheter. Une édtude effectude
aux Etats-Unis d'Amérique a révélé que les ventes augmentaient de 37 % si les préservatifs étaient placés bien
en vue pres de la caisse, de la porte ou & odté d'articles de consommation courante comme les cigarettes. La
vente de préservalifs dans les pharmacies mexicaings a pratiquement doublé lorsqu'on les a sortis des rayons
habituels pour les placer prés des caisses. Les détaillants qui mettent les préservatifs bien en vue et les
présentent bien peuvent étre récompensés par des primes spéciales.

Les primes et lex rabais incitent les détaillants 4 vendre des préservatifs & et les promouvelr acrivement. En
cas de commandzs importantes, ils peuvent obtenir des réductions, ou du matériel publicitaire ou des articles
promotionnels gratuits du genre T-shirts et autocollants. On peut aussi lewr accorder des primes spéeiales
lorsgqu'ils ont atteint leurs objectifs de vente ou des facilités ou des délais de paiement en cax de commandes ou
de ventes importantes.

Les réunions commerciales offrent une bonne occasion dinformer les grossistes, les distributeurs et les
détaillants de Fimportance du préservatif pour la prévention du SIDA et les amener a participer aux efforts de
marketing social. Ces réunions donnent l'vccasion de régler des problémes et de préparer ceux qui participent
a la chaine de distribution & répondre aux questions du public. Elles peuvent favoriser la promotion, surtout si
elles sont agrémeniées d'un diner ou de diverfissements gratuils par exemple. On peut aussi offtir des prix ou
organiser des cérémonies de remise de médailles pour récompenser les détgillants qui ont le mieux su
présenter leurs produits dont les venles ont é1é particuliérement importantes. Les responsables du marketing
social peuven! également faire un exposé lors des réunions annuelles de groupes importants, par exemple
de médecins ou de pharmaciens.
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Exemple de plan concernant les médias :

Le plan type suivant concernant les médias a été mis au point pour un projet triennal de marketmg social de
préservatifs dans un pavs de huit millions d'habitants.

Emissions & la radio et & la Wlévision sous forme d'annonces émanant de services publics ; deux spots
rélévisés el quatre spois radiophoniques seronl produils chague année par une pgence de publiciré
indépendante. On demandera aux vhaines nationales de radio et de télévision d'accorder & cette
oceasion des tarifs préférentiels.

Relations publigues et avec les médins. Confdrences de presse trimestrielles, production de
documentaires, articles de journoux, entretiens, exposés & des groupes Influents el préparation de
rubriques questions-réponses dans les fournaux.

Production d'une vidéo qui sera diffusée dans les bars, les hotels et les boites de nuit por le personnel
chargé des ventes. Lo vidéo de 20 minutes peut comporter des instructions sur Vulilisation des
présewvatify et des informations sur la fiabilité et les obstacles rencontrés par les chercheurs auprés des
CORSOmmaleurs,

La production d'affiches, de brochures, d'autocollants, d'emblémes, de T-shirts, de chapeaux, etc.,
visant principalement & inciter les détaillants a vendre des préservatifs,

Des bandes dessinées et des romans photos destinés 4 stimuler emploi du préservatif et la discussion
entre les parienaires sexuels seront préparés & lintention des groupes cibles dont le taux
d'alphabdtisation est plus faible, par exemple les professionnels du sexe.

Parrainage de manifestations diverses, notamment sportives, ef de marionnettes.

Parrainage de groupes d'art dramatique, de thédtres de marionneties et de musiciens.

Fourniture de matériel d'appui éducatif pour les réseaux de communication interpersonnelle ; antennes
d'ONG, éducation par les pairs, groupes religieux, associations et clubs,

BUDGET

Dépenses annuelles lides an marketing social des préservatifs :

Promotion : USE 44 500
Achat de préservatifs /8§ 129 700
(8 millions de préservatifs & 22 cents piéce)

Publicité /S8 29 800
Emballages US'$ 56 900

(Cartons a placer sur le comptoir confenant des boites
de quatre préservatifs avec le nom de margue et le logo)

Recherche US8100 600
(Pour metire au point les noms de marque et les logos, choisir

les couleurs, les slogans et les médias utilisés, mieux connaitre

les habitudes des utilisateurs, les points de résistance et les obstacles

4 l'utilisotlon, évaluer les possibilités de modifier le comportement

actuel et la facon de procéder)

Promotion des préservaiifs sans margue IEC US§ 75 400
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PILAN DE MISE EN OEUVRE

A, Marketing social des préservatifs

Définir une politique

Créer une organisation locale ou utiliser une ONG locale
Engager et former des collaborateurs

Entreprendre des activiteés de recherche sur le marché
Obtenir des préservatifs et meltre au point des procédures
d'assurance de la qualiré

Choisir un nom de margque ot un embaliage

Lancer et distribuer le produit

Former le personnel de vente

Surveiller et évaluer

ok b b -

ol

B.  Publicité et promotion

i Mettre au point des plans d'utilisation des médias et de publicité
Organiser des discussions avec les groupes cibles

3 Mettre au point une campagne de publicité & la radio
¢t procéder aux lests préalables qui s'imposent
4 Mettre au point des spots 18lévisés et des vidéas
et procéder aux tests préalables qui simposent
5 Produire et distribuer des matériels pour les points de vente
o, Organiser des manifestations particuliéres
7. Consentir des rabais, organiser des équipes de promotion

et distribuer des dchantillons gratuits
C. Information, éducation et conmmunication

L Elaborer des plans et une stratdgie d'TEC

2. Menre au point des concepls pour les matériels destinés
a des groupes cibles

3. Produire et distribuer des matériels

4. Surveiller et évaluer

4.7 L'enquéte de marché, fondement du marketing social des préservatifs
La recherche constitue un aspect essentiel du marketing social des préservatifs et ce pour

toutes les phases de planification, de mise en oeuvre et d'évaluation. Dans le contexte du
marketing social des préservatifs, on parle d'enquétes de marché.

Exemple d'enquétes de marché

Zaire ; Une enquéte sur le marché effectuée pour le programme de prévention du SIDA a constaté que :

. la moitié seulement des pharmacies de Kinshasa vendaient des préservatifs
. publicité en faveur des préservatifs était absente et aucune marque n'élait réguliérement stockée
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le prix des préservatifs dépassait les movens des groupes & faible revenu

o vente se poursuivait au-deld de la date limite

les usagers craignaient que le préservatif ne se déchire et que des morceaux ne restent a Vintérieur
de l'organisme

un & deux pour cent seulement des couples mariés utilisent le préservatif comme maven contraceptif
sur 30 hommes interrogés dans la rue, moins de la moitié connaissaient lexistence du préservafif

deux pour cent seulement des hommes ont indiqué qu'ils l'utiliseraient comme contracepti] alors
que 20 % ont indiqué qu'ils lutiliseraient pour se protéger du SID4

Les autorités en ont conelu que le préservatif ne jouait pas un réle suffisamment important dans la prévention
du SIDA et que le moment était venu de lancer un programme de promotion de préservatifs peu coffeux et
de honne qualité.

Afrigue francophone : Le nom de margue "Prudence” avec U'emballage brun et noir et la panthére noire et les
matériels promotionnels qui en vantent les mérites sont maintenant bien connus dans la plupart des pays
d'Afrique francophone. Le nom de marque vient du Zaire oit il a été préféré par les consommateurs & une
douzaine d'autres noms lors de discussions avec des groupes ciblés. Le logo de la panthére I'a emporté sur
celui du houclier et du guerrier. Avant de lancer "Prudence” en dehors du Zaive, on a une nouvelle fois testé le
nont de marque et le logo. En Uobsence de réactions négatives, le produit a été lancé avec le méme nom et le
méme logo par souci d'économie et afin de gagner du temps.

Bangladesh : [es chercheurs ont défini plusieurs obstacles majeurs & l'emploi du préservatif par les hommes :
une attitude fataliste; un mangue de communication entre les partenaires; la crainte des effels indésirables de
la contraception moderne, On a donc mis au point une stratégie de communication axée sur les hommes en
milieu rural pour mettre l'accent sur la sécurité du produit, encourager la discussion entre les partenaires et
souligner les avantages de la protection.

Harti ; Les enguétes sur le marché ont montré que irés peu de jeunes achefaient des préservatifs. Une enquéte
auprés des jeunes a révélé quiils ne fréquentaient pas le quartier des boftes de nuit et les hétels ol les
préservatifs étaignt en vente et qu'ils éprouvaient une certaine géne & demander des préservatifs en pharmacie.
On a done imaginé de vendre les préservatifs dans les échoppes de parieurs, On o d'abord utilisé un marché
test de 24 points en demandant aux vendeurs de décrire leurs clients types et I'on a constaté que ces nouveaux
paints de vente permettaient effectivement d'améliorer la diffusion des préservatifs auprés des jeunes ef des
autres; on a alors décidé d'ajouter 136 nouvelles échoppes 4 Uexpérience.

Cameronn @ Le projet de marketing social des préservatifs emploie un chercheur & lemps complet qui est
chargé de procéder & des enquétes limitées et rapides sur le consommateur et le marché. Le projet a réussi a
implanter le préservatif Prudence pour éviter le 5IDA chez les professionnels du sexe ou auprés des personnes
qui ont des partenaires multiples, mais la recherche a démontré quiil était rejeté par les couples mariés ou
elans le cas de relations stables. Une deuxiéme marque a alors éré mise au point sous le nom de "Promesse”,
Le slogan "fe tiens ma promesse” et l'image d'un couple sous un palmier en train de regarder la pleine lure ont
été retentus aprés des discussions avec lIa population cible.

Malawi : On a lu & des hommes une série d'affirmations en leur demandant ensuite dans quelle mesure ils les
acceplaient ou les rejetaient. Les affirmations concernaient . la fiabilité du préservatif; la réduction du plaisir
sexuel; lefficacité de la protection contre les MST et le VIH; l'utilisation pour les rapports sexuels hors
mariage. et N'utilisation ou non des préservatifs par "des gens comme vous”. L'étude a révélé un probléme
d'image et de conflance concernant la fiabilité du produit. On a done lancé une campagne dans les médias o
un sage d'un certain Gge vanigit les mérites du préservatif "Proteklor” en tant gue produit flable de houte
gqualité.

Philippines : Le préservatif "Sensation” a été mis au point pour la prévention du VIH/SIDA. Le projet de
marketing social a décidé d'utiliser un nom de marque qui exisioit déjé sur le marché. Une étude a montré que
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les gens se souvenaient assez peu de la campagne publicitaire er que le nom de marque Sensation n'était pas
associé & la prévention du SIDA. On en a conclu que c'éiait le choix des moyens d'information qui laissait a
dégirer et que la portée ou le nombre de consommateurs potentiels qui vovaient ou entendaient les annonces
dtaient limités. L'étude a également remis en cause le choix du nom de marque, de l'emballage ef du contenn
des annonces publicitaires. D'autres études ont été entreprises pour délerminer exactement les modifications
éventuelies qui seraient nécessaires.

Indonésie ; En testant les préservalifs en vente dans trois villes, les chercheurs ont consiaté que 80 % des gens
qui connaissaient le produit en avaient entendu parier & la radio. On a donc décidé de modifier la stratégie
concernant les médias et d'allouer davantage de ressources aux annonces radiodiffusées.

Pérou : Pour se documenter sur les aspects de la vente des préservatifs sur le marché noir, des chercheurs se
sont fait passer pour des acheteurs pour déterminer les prix sur le marché noir et les points de vente,

La Barbade : Pour évaluer la réaction a une annonce radiodiffusée sur les préservatifs, une enquéte a été
effectuée le lendemain de la diffusion du message: il s'agissait de déterminer la réaction des gens & annonce
sur le préservatif ainsi qu'ad une auire annonce pour une pdte & gdleau. La réaction & 'annonce concernant les
préservatifs n'étant pas plus négative que la réponse pour la pdte a gdteau, elle a été jugée acceptable.

Thailande : En une aprés-midi, trois professeurs d'université ont interrogé 20 employés de pharmacie et mis
au point un profil d'utilisatewrs indiguant le tvpe de préservatifs préféré, heure de l'achat, les questions
habituelles concernant l'emploi et les attitudes & V'égard de leur fiabilité.

4.8 Marketing social pour la planification familiale ¢t la prévention du SIDA

Des projets de marketing social de contraceptifs lancés dans de nombreuses parties du
monde ont permis de promouvoir le préservatif en Asie, en Afrique et en Aménque latine.
Toutefois, les préservatifs ne représentent que 10 % des produits contraceptifs vendus dans le
monde. La promotion du préservatif aux fins de la planification familiale s'est heurtée 4
l'association que l'on fait avec la prostitution et les rapports sexuels hors mariage Ceux qui
s'attachent a promouvoir les préservatifs dans le cadre de la planification familiale craignent
souvent les répercussions que peut aveir sur leur travail une campagne de promotion du
préservatif pour la prévention du SIDA.

La crainte tient a une confusion concernant l'image du préservatif. Cette confusion vient du
fait qu'un groupe voudra promouvoir la valeur du préservatif aux fins de la planification familiale
en ciblant les familles au moyen d'images de "parents heureux" et de "parents responsables” alors
qu'un autre groupe voudra cibler les hommes qui ont des rapports sexuels hors mariage au moven
d'images de virilité comme des panthéres, des jeans, des bottes de cow-boy et des promesses de
protection et de reduction des risques. Une récente étude i la Jamaique et au Mexique a vérifié
limpact de la commumication concernant le SIDA sur lutilisation du préservatif pour la
planification familiale. L'étude a révélé une sensibilisation accrue au préservatif pour la
planification familiale et la prévention du SIDA sans répercussions négatives sur l'utilisation du
préservatif ou d'autres produits aux fins de la planification familiale.

Un marketing social judicieux permet aux deux groupes de bénéficier des efforts de
promotion de l'autre, rendant ainsi le préservatif plus visible et suscitant une demande générale
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pour le produit. C'est pourquoi les efforts visant a promouvoir le préservatif pour la planification
familiale et la prévention du SIDA doivent &tre coordonnés. Le préservatif sera d'autant plus utile
51 on le considére comme un moyen d'éviter A la fois le SIDA, les MST et les grossesses non
désirées. Dans certains pays, les programmes de planification familiale et de prévention du SIDA
vantent les mérites du préservatif sans que les messages ne mentionnent expressément la
contraception ou le VIH/SIDA ou les MST. Dans ce cas, chaque programme doit promouvaoir le
preservatif auprés de son propre groupe cible.

Repéres pour le marketing social

. Evaluer si un projet de marketing social des préservatifs serait utile ou non

. Trouver et engager des collaborateurs

. Veiller a ce que les consommateurs aient acces a des préservatifs de qualité qui répondent a
leurs besoins

. Fixer un prix abordable pour les consommateurs -

. Cheisir un nom de marque, un logo, un slogan et un emballage attrayant

«  Promouvorr le produit par les médias, par des activitdés et des manifestations
promotionnelles et par une incitation et une publicité au point de vente

»  Conduire des efforts de recherche sur le marché avant, pendant et aprés la promotion.
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SECTION 11

COMMUNICATEURS
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La section II est destinée aux communicateurs ou & ceux qui s'occupent de la mise
en oeuvre des programmes de promotion du préservatif, plus particuliérement ; les eéducateurs
pour la santé et les spécialistes de I'TEC (information, éducation et communication) dans le cadre
des programmes nationaux de lutte contre le SIDA, les ministéres de la santé (et les autres
mimstéres), les ONG et les organisations communautaires; les commumnicateurs chargés du
marketing social, des entreprises du secteur privé dans le domaine de la communication et d'autres
encore, Il s'agit de foumir & tous ces communicateurs des instructions précises sur les différentes
étapes de la planification et de Fapplication des activités de promotion du préservatif qui puissent
étre utilisées dans différents contextes. La section II vient compléter la section I et suppose que
les différentes mesures exposées dans la prermére section ont déja été appliquées.

La promotion du préservatif est particuliérement efficace, lorsqu'eile est compléte et qu'elle
se fonde sur les besoins de groupes cibles déterminés. Il est indispensable de cerner et de
comprendre les besoins et les préoccupations de ces groupes avant de mettre au point et
d'organiser des activités visant 4 modifier Jeur comportement. On envisagera donc ici la
planification, la mise en oeuvre et I'évaluation de la promotion du préservatif, en proposant des
moyens d'adapter la promotion du préservatif 4 des groupes distincts.

1. EVALUER LA SITUATION

1.1 Recueillir des données pour établir une liste de priorités |

Les responsables de la promotion du préservatif doivent disposer de données
epidémiologiques fondamentales sur le VIH, le SIDA et les MST, dans la zone & laquelle le
programme est destiné, tout en ayant une connaissance approfondie de l'environnement social
avant |a mise au point des plans. En particulier, ils devront :

» savolr ou et chez qui le VIH et les MST sont fréquents et se propagent le plus rapidement

»  connaitre le niveau du risque et les données socio-comportementales, notamment les profils
d'activités sexuelles 4 haut risque

. étre au courant des politiques, des lois et des réglements susceptibles de réduire l'efficacité
de la promotion du préservatif,

Les priorités d'intervention peuvent évoluer a4 mesure que certains groupes adoptent des
pratiques sexuelles présentant moins de risques, ¢t que les taux d'infection commencent a
augmenter dans d'autres groupes. Par exemple, dans les pays occidentaux, les hommes
homosexuels ont pour la plupart adopté des pratiques plus siires et les taux d'infection ont eu
tendance a se stabiliser. Les efforts de prévention dans de nombreux pays occidentaux se
concentrent actuellement sur les jeunes homosexuels moins touchés par les campagnes de
prévention et moins conscients des risques. L'examen et la discussion des données
épidémiologiques sur les taux de VIH et de SIDA avec le personnel des programmes nationaux de
lutte peut contribuer & définir des populations cibles pour la promotion du préservatif. Mais il
s'agit la uniquement d'une indication. Le contexte social de l'infection, par exemple en ce qui
concerne les pratiques et les valeurs en matiére de sexualité, joue un réle tout aussi important,
Des recherches sur I'endroit o le rapport sexuel a lieu et la fagcon dont un partenaire améne 'autre
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& accepter le rapport permettent par exemple de prévoir dans une certaine mesure ol l'infection
risque de survenir et de se développer.

1.2 Choisir et comprendre les groupes cibles

Les groupes cibles des efforts de promotion du préservatif sont composés de personnes
preésentant les mémes caractéristiques et ayant les mémes croyances et les mémes pratiques. On
peut les definir sur la base d'indicateurs démographiques (dge, sexe, revenu, profession, lieu, etc.),
de groupes de référence (race, langue, préférences sexuelles), d'organisations (établissements de
soins, prisons, casernes) et de comportements a risque (toxicomanes par voie intraveineuse qui
¢changent des seningues, personnes a partenaires sexuel(le)s multiples, etc.). Le défi le plus
important pour les planificateurs consiste & délimiter le public cible. Les communicateurs doivent
d'abord fixer une liste de priorités pour les différents groupes, par exemple les jeunes, les
militaires, les hommes homosexuels, les professionnels du sexe ou les toxicomanes par voie
intraveineuse, afin de distinguer des cibles primaires et secondaires. Les cibles prioritaires qui
doivent davantage reterur l'attention et bénéficier d'une affectation de ressources plus importante
sont les groupes les plus exposés a une contamination et ceux qui risquent le plus de contaminer
autrui.

Exemple : Décrire un groupe cible particulier

Afin de comparer le risque relatif de contamination par le VIH des professionnels du sexe et de ceux qui
s'adonnent a la prostitution de maniére occasionnelle; 'Organisation non gouvernementale américaine Family
Health International a établi ia liste ci-aprés en Tanzanie. Ces points ont été intégrés & des questionnaires. Les
résultats peuvent étre wlilisés pour fixer des priorités dintervention et suivre les modifications apportées aux
comportements & risque aprés des interventions.

Age. Caractéristique démographique importante de la population. Peut étre assimilé & la prévalence du V1H
Fpar dge. Plus on est jeune, moins on a de chances d'étre marié, plus on risque de mener une vie sexuelle
active. Peut étre associé au niveau de connaissance du VIH, de la prévention, du préservatif.

Fducation.  Plus de chances de connaitre les facteurs de risque de transmission du VIH et les possibilités de
prévention.

Erar civil.  Elément démagraphigue st facteur importants du point de vue du soutien extérieur.

En ville depuis quand ?  Permet de mesurer le degré potentiel d'exposition a Vintervention.

S'adonne & la prostitution depuis quand ?  Permet de mesurer le degré potentiel d'exposition & une activité
& haut risque,

Lxpérience professionnelle. Permet de définir le niveau d'autonomie financiére, la dépendance a | ‘égard d'un
protecteur ou de la prostitution.

Qu le client est abordé.  Indigue ot commence la négociation avec le client, oit le client et la prostituée ve
rencontrent.

Tyvpes de client.  Le nombre de clients par jour on par semaine est un important indicateur du niveau
dactivité, de l'exposition aux MST, des besoins en préservatifs, ce qui peut donner des précisions utiles pour
les interventions auprés des clients.
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A quand remonte le dernier rapport avec un client. Donne une idée de la fréguence des rapports.

Emplot du préservatif, En déterminant si le préservatif a déja éré utifisé, la derniére fois qu'il V'a été et il l'a
été lors du dernier rapport avec un client, on obtient des indicateurs simples de emploi du préservailf

Client prié dutiliser un préservailfl  Indique sl y a eu tentative de négociation.

Consommation de préservatifs au cours des six derniers mois.  Indique si le préservatif est davantage utilisé,

Emploi du préservatif avec P'époux ou le compagnon,  Indigue une meillewre acceptation du prészrvat(f {et
donne aussi une idée de la perception du risque).

Evaluation du risque. Perception de la vulnérabilité & l'infection & VIH en tant que facteur & origine de
pratiqueys sexuelles plus siires. :

e protéae. Indications sur la proportion du groupe cible prenant des mesures de protection, la nature de ces
mesures ou les raisons pour lesquelles des mesures n'ont pas été prises.

O la personne a 616 sensibilisée & la prévemtion.  Indique les sources d'information et la mesure dans
laquelle le public cible est atteint.

(@) Définir un groupe cible

Les campagnes dTEC destinées an grand public peuvent contribuer 4 mieux faire accepter le
préservatif. En veillant a ce que chacun, dans la population en général, sache ce qu'est le SIDA,
comment i est transmis et comment il peut étre évité, le programme side a4 créer un climat
favorable a des messages ciblés de promotion du préservatif. La campagne "Stop SIDA" menée en
Suisse depuis 1985 offre un modéle de mise au point d'une campagne nationale, qui tout en se
préoceupant de la prévention des MST et du SIDA dans le grand public s'efforce simultanément de
faire passer le message le plus important de I'emploi du préservatif.

Il n'y a pas d'égalité de risque devant linfection 4 VIH et le SIDA. Certains, du fait de leur
comportement, sont plus exposés que d'autres. L'expérience montre que si les messages sont
congus en fonction de groupes cibles déterminés, on a beaucoup plus de chances d'amener les
membres de ces groupes a employer le préservatif pour se protéger et protéger leur partenaire. Les
efforts ciblés de promotion du préservatif - qu'il s'agisse de bandes dessinées destinées aux
professionnels du sexe, d'échantillons gratuits de préservatifs pour les toxicomanes par voie
intraveineuse, ou de vidéos pour l'école secondaire - donnent les meilleurs résultats s'ls sont
specifiquement axés sur le comportement et les croyances de groupes particuliers.

(b)  Etablir une échelle de priorités aux fins d'une intervention

En ¢¢ qui concerne les groupes cibles; il est souvent nécessaire d'établir une liste des priorités
aux fins de la promotion du préservatif, surtout lorsqu'on dispose de ressources limitées. On peut
donner la priorité par exemple au groupe le plus important et le plus vulnérable des sujets non
infectés, c'est-a-dire les adolescents ou les enfants avant quiils n'adoptent des comportements
sexuels a risque, On peut également considérer comme prioritaires des groupes dont le réle risque
d'étre trés important dans la propagation du virus, par exemple les professionnels du sexe, leurs
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clients mariés qui risquent d'infecter leurs épouses et futurs enfants, ou ceux qui risquent de
diffuser le virus dans des zones encore épargnées, par exemple les soldats, les travailleurs migrants
ou les hommes d'affaires en voyage.

H peut étre plus rentable de cibler d'autres groupes légérement moins exposés peut-étre, mais
qui adopteront plus facilement le préservatif. Des organisations ou des établissements peuvent
avolr un intérét particulier & promouvoir le préservatif auprés d'un groupe particulier. Par exemple,
tel propriétaire d'usine distribuera des préservatift & ses employés et les engagera 4 se protéger . La
Croix-Rouge s'intéressera aux donneurs de sang, les services de police a leurs agents et les
cooperatives de femmes & leurs membres.

Dans certains pays ou le mveau d'infection est relativemnent élevé et la prévalence forte chez
de nombreux groupes, il peut étre utile de cibler le grand public. Les projets de marketing social
ont également tendance a étre destinés a des groupes plus importants, avant tout les hommes
sexuellement actifs a partenaires multiples. Dans plusieurs pays, les efforts de commercialisation
du préservatif ont été axés sur les femmes.

(¢) Mieux connaitre les groupes cibles

La recherche joue un rdle important lorsqu'on veut définir et comprendre les groupes cibles,
Les données épidémiologiques, les taux de MST, la recherche sociale et comportementale et les
renseignements ponctuels peuvent aider 4 cerner des groupes cibles aux fins de la promotion du
préservatif. Les résultats de la recherche peuvent contribuer 4 définir la portée des activités de
promotion et a choisir le meilleur moyen de communiquer des messages sur le préservatif aux
groupes cibles,

Certains pays disposeront de données détaillées permettant facilement de cerner les groupes
exposes a la transmussion sexuelle du VIH, D'autres n'auront guére d'indications sur I'emploi du
preservatif ou le comportement sexuel Les efforts de promotion du préservatif doivent alors
prévoir un budget de recherche pour la phase de la planification. L'évaluation des habitudes et des
comportements, ainsi que la prise en compte de la culture et de la langue du public cible sont trés
importantes dans l'optique de la mise au point de messages et de matériels appropriés visant a
encourager l'emploi du préservatif. Il s'agit de définir par la recherche un ensemble de mesures
correspondant & un comportement et qui vont de la sensibilisation au VIH/SIDA jusqu'a l'emploi
régulier du préservatif en passant par la connaissance du probléme et utilisation du produit &
I'essal.

Sensibilisation et connaissance.  Si le groupe cible est peu sensibilisé au probléme des MST
et du VIH/SIDA et le connait mal et s'il ignore le rle protecteur du préservatif, les planificateurs
devront mettre au point des interventions permettant d'abord d'informer. Il sera donc important de
déterminer si le public cible est conscient du VIH/SIDA et des MST, s'l comprend comment le
virus et les maladies se transmettent, s'il sait que le préservatif permet d'éviter linfection, Il est
¢galement important de déterminer si les gens connaissent les différentes marques de préservatifs
et savent ou ils peuvent se les procurer et combien ils colitent. En cas de publicité en faveur du
preservatif, il est également utile de déterminer si le public cible en a eu conscience. On relevera
aussi les informations fausses sur le préservatif, par exemple, l'idée qu'il ne permet pas d'éviter la
transmission des MST et du VIH de maniére fiable, ou qu'il peut rester chez la femme et ne plus
étre récupere aprés le rapport.
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Egsal.  8'il est conscient des obstacles, le responsable pourra mettre au point des activités
pour amener les gens a essayer le préservatif. La recherche doit donc déterminer si les membres
du groupe cible ont déja utilisé un préservatif. Si la connaissance et la sensibilisation sont
satisfaisantes, mais que le préservatif reste peu utilisé, il faudra déterminer si c'est en raison d'un
mangue de motivation, d'un accés insuffisant ou d'autres obstacles, par exemple, parce qu'on ne
sait pas comment l'utiliser, qu'on est géné devant son partenaire, que le produit est trop coliteux
ou que les croyances religieuses linterdisent. Il est important de mesurer l'impact des efforts de
promotion, le nombre de personnes qui essaient le préservatif et les raisons invoquées. Il peut
¢galement étre utile de déterminer ol les préservatifs ont été obtenus et combien ont été achetés,
ainsi que l'image de la marque de préservatif pergue par l'utilisateur,

Usage regulier. La promotion du préservatif doit apporter l'appui nécessaire pour
favoriser un emploi constant et régulier. Si les membres du groupe cible ont effectivement essayé
le préservatif, mais ne l'utilisent pas réguliérement, on peut chercher 4 déterminer pourquoi. Par
exemple, comprennent-ils qu'ils doivent utiliser le préservatif lors de chaque rapport sexuel ?
Parmi les autres obstacles fréquents, on peut mentionner ; limpossibilité d'obtenir un préservatif
lorsqu'on en a besoin; les problémes de stockage ou les erreurs de manipulation qui font que le
préservatif se déchire et n'est plus considéré comme fiable; et la réaction négative du partenaire.
Les raisons pour lesquelles certains membres du groupe cible décident de continuer d'utiliser le
préservatif peuvent aider 4 convaincre ceux qui sont plus réticents. ‘

(d) Obtenir des données

Pour que la promotion du préservatif ait un maximum dimpact, il est indispensable
d'élaborer des plans et des stratégies fondés sur une recherche fiable, menée en temps utile.
L'évaluation des données qui existent déja et I'organisation d'activités de recherche nouvelles pour
répondre & des questions spécifiques sur une échelle réduite se combinent bien. On trouvera
ci-dessous certaines solutions permettant d'obtenir des données.

Recherche de données existantes. Dans bien des pays, une foule de données de bonne
qualité existent déja, mais sont souvent mal diffusées et exploitées. Des universités, différents
ministéres, différents programmes du Ministére de la Santé, des ONG, des projets bilatéraux, les
organisations internationales et d'autres encore disposent souvent de données permettant de
répondre 3 de nombreuses questions clés. On a souvent tendance 3 définir les besoins
d'information et & conduire des activités de recherche avant d'examiner les données qui existent
déja. 1l en résulte un important gaspillage de ressources.

On peut utiliser des groupes restremts pour définir les comportements et les pratiques de
groupes cibles, ainsi que des guides de l'opinmion. Les groupes restreints sont fondés sur des
entretiens avec une poignée de personnes visant & obtenir des données sur des questions comme
les habitudes concernant I'emploi du préservatif et la détermination de la résistance éventuelle aux
approches suivies pour la promotion du préservatif II peut s'agir d'une source précieuse
d'informations sur les comportements sexuels des membres du groupe cible et leurs
connaissances; les attitudes et les pratiques concernant le préservatif, le mode de vie; l'exposition
aux médias, par exemple en tant que téléspectateurs, auditeurs de radio et lecteurs de la presse
écrite; et les golits musicaux ou vestimentaires. Les groupes restreints donnent aux planificateurs
une 1dée plus approfondie de la situation que les études quantitatives. Mais il faut se rappeler
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qu'en raison méme du caractére restreint de ces groupes, les résultats fournissent un cadre pour
envisager le groupe cible plutdt qu'une série de faits geénéralisables.

Les enquétes (quantitatives) couvrent une partie plus importante du groupe cible et
fournissent des données sur les pratiques et les croyances courantes pouvant faire 'objet d'une
générahsation. Ceux qut sintéressent 4 la promotion du préservatif peuvent s'efforcer d'intégrer
dans les enquétes effectuées par d'autres des questions concernant le préservatif Les grandes
enquétes utilisant des questions types permettent rarement d'obtenir des données aussi precises
que la discussion avec des groupes restreints ou d'autres meéthodes de collecte de données
qualitatives.

Les enquétes de marché peuvent fournir des données utiles sur le prix, la distribution et le
genre de préservatif vendu ainsi que sur les préférences concernant la taille, la couleur, les types,
l'emballage et les lubrifiants utilis¢s. Les enquétes de marche sont particulierement utiles pour les
projets qui envisagent des points de distnbution dans le commerce. On se référera & l'encadré
"Exemple d'enquétes de marché" (page 25) pour des exemples d'études visant a4 fournir des
informations en vue de campagnes de promotion du préservatif.

Les données ponctuelles obtenues d'enquétes informelles sont souvent néghgées en sciences
sociales alors qu'elles peuvent donner des indications utiles, par exemple, s'il n'y a pas de données
épmdémiologiques indiquant les groupes & cibler dans un pays a forte incidence et prévalence de
linfection &8 VI¥. Les donnees ponctuelles, spécialement lorsqu'elles viennent d'informateurs clés

peuvent suggérer des schémas de comportements sexuels associés a un taux élevé d'infection
a VIH

Exemple : Questionnaire de base pour la recherche sur le préservatif
Ces questions onl é1¢ établies dans le cadre du protocole d'évaluation rapide de 'OMS pour la plarification de
services de présemvalifs, un guide qui vise & fournir des recherches rapides pour servir de base & la

distribution et & la promotion du préservatif :

I Avez-vous entendu parler du SIDA ? (8i owi 1}

ab O ?
b) Comment le VIH/SIDA est-il transmis ?
) Peut-on voir si une personne est capable de transmettre le VIFZSTDA ? (5t oui 1) Comment

d) Pensez-vous qu'il existe un moyen d'éviter le VIH/SINA ? (51 oui :) A voire avis, que peut-on
Jaire pour éviter d'étre infecté par le VIH/SIDA ?

2 Savez-vous ce qu'est un préservatif 7 (Si oui ;)

al Seriez-vous prét a wliliser un préservatif si volre partenaire vous le demande ? (En cas de
réponse négative ;) Pourquoi pas ?

h) Avez-vous déja utilisé un préservatif ? (8 oui ) Ulilisez-vous un préservatif lors de chagque
rapport sexuel, la plupart du temps, parfois ou pratiquement jamais ?

f)] Avez-vous déia acheté un préservatif ? (Si oui ;)
On ?
Combien le préservatif vous a-t-il cotté ? A votre avis, est-ce beaucoup ?
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d) Qui achéle normalement les préservatifs que vous ulilisez 7

€ Seriez-vous prét & payer USS ... pour un préservatif’ ? (Si la réponse est non, indiguez un chiffre plus
Jaible jusqu'a ce que la réponse soit oui) '

B Votel quelques endroits oit l'on peut se procurer des préservatifs dans cette région (indiguez les endroits
les plus courants cités dans les groupes restreints ou d'aprés des informations ponctuelles). Si vous
voulez des préservalifs, oi préféreriez-vous les obtenir ? Pourguoi ?

3 Combien de fois par semaine pensez-vous que la plupart des hommes/femmes comme vous ont un
rapport sexuel ?

o, J'ai quelques échantillons de préservatifs et d'emballages de préservatifs et je voudrais savoir ceux gque
vous préférez. (Montrez des échantillons de préservatifs lubrifiés et non lubrifiés et des préservatifs de
cowlenr différente ainsi que des emballages de stvle et de format différents.)

3 Quelles sont vos capacités de lecture ? a) "Je ne sais pas lire". b) "Je lis un peu”. ¢) "Je lis assez bien”,
) "Je lis trés bien",

i3 Il y a récemment eu une campagne publicitaire/d'information. (Choisir une campagne courante qui a
utilisé différents moyens dinformation, par exemple pour Coca Cola ou les sels de réhydratation orale)
Avez-vous entendu parlé de cette campagne ? (8i o -} Ot en avez-vous entendu parler ou bien ou
avez-vous vu l'annonce pour la premiére fois ? L'avez-vous vue, entendue par ailleurs et ot ?

7. Quel est le meilleur moyen d'informer les personnes comme vous du préservatif 7

3 Parmi les méthodes suivantes, lesquelles vous semblent les plus efficaces pour encourager 'utilisation
du préservatif : télévision, radio, journaux, affiches, panneaux ?

Repéres

«  Recueillir et analyser des données sur le milieu favorable 4 la promotion du préservatif,

. Choisir des groupes cibles.

. Obtenir des indications plus précises sur les groupes cibles (habitudes sexuelles et
concernant les méedias, utilisation du préservatif).

. Deéfinir les obstacles et la résistance a l'utilisation et & la promotion du préservatif.

. Obtenir un appui politique.

2. ELABORER UN PLAN

2.1 Eiaborer un plan stratégique

L'utilisation réguliére généralisée du préservatif est l'objectif clé de toute stratégie de
promotion, Mais le processus qui permet d'y parvenir est souvent long et laborieux et exige une
attention et un soin considerables. L'information ne suffit généralement pas a elle seule & entrafner
une modification du comportement. Les efforts visant simplement a informer le grand public que
le preservatif permet d'éviter le VIH et les MST n'ont guére été couronnés de succés, Une
promotion fondée sur un plan stratégique bien ciblé et sur des recherches judicieuses a de
meilleures chances de préparer le terrain 4 l'utilisation du préservatif L'adoption de mesures de

Page 36




WHO/GPA/TCO/PRV/95.7

R 0200 Ukt r AN Lt P4 a4 e bl PR o i WA I

protection dans les rapports sexuels resulte souvent d'un faisceau d'influences favorisant le
changement plutét que d'une intervention unique. Ainsi, le client d'une prostituee pourra utiliser le
préservatif aprés en avoir regu un gratuitement du propriétaire d'un hdtel, aprés en avoir été prié
par la prostituée, aprés avoir discuté de la prévention du VIH et des MST avec des collégues au
travail ou aprés avoir lu une brochure distribuée par son employeur. Ce n'est pas une intervention
unique qui l'aura poussé a utiliser le preservatif pour la premicre fois, mais toute une série
d'influences.

2.2 Fixer des objectifs en matiére de comportement

Comme nous l'avons vu dans la section sur les responsables des programmes et de
l'élaboration des politiques, il est important que tous les plans de programmes et de projets
comportent une composante préservatif. Dans certaines situations, ¢'est 4 ceux qui sont chargés
de la promotion du préservatif qu'il incombera d'aider les responsables des programmes et de
I'¢laboration des pohtiques de mettre au point des plans, notamment des stratégies de mise en
oeuvre et des budgets. Ailleurs, la composante préservatif existe déja lorsque ceux qui s'attachent
a le promouvoir dans la pratique entrent en jeu. Dans les deux cas, 1l est important que les
responsables de la promotion mettent au point des mesures spécifiques fondées sur le plan global.

Les plans daction doivent comprendre des objectifs spécifiques en matiére de
comportement qui précisent le résultat auquel les activités de promotion du préservatif doivent
aboutir, sur une base annuelle. Les objectifs doivent également étre exprimés de maniére
quantifiable, ¢'est-a-dire étre mesurables et fournir une norme pour la surveillance et 1'évaluation
des progrés,

Pur exemple, si le groupe cible est constitué par les professionnels du sexe el si les vésultats de la recherche
montrent qu'ils connaissent mal le préservatif, ne U'ont jamais essavé et n'y ont guére accéds, les stratégies de
mise en oeuvre comporteront des activités dTEC, une promotion du produit et des activités de distribution. Ces
objectifs peuvent 8tre énoncés comme suit :

Objectif IEC : Faire en sorte que la proportion des sujets qui savent que U'emploi du préservatif permet
déviter linfection a VIH et les MST passe de 35 & 80% aprés la distribution de brochures
d'information congues pour des groupes peu alphabétisés.

Objectif de promotion du preduit ; Faire passer la proportion de ceux qui utilisent le préservatif
de 15 % & 40 % en distribuant 3000 échantillons gratuits & des réunions de conseil et & des réunions
périphériques et grdce aux équipes de promaotion du préservatif.

Objectif de distribution : Accroitre la disponibilité et Vaccessibilité du préservatlf en installant des
distributeurs automatiques dans 3000 hétels et bars dans les quartiers fréquentés par les professionnels
du sexe.

2.3 Coordonner les activités avec la distribution

La promotion va a l'encontre du résultat recherché si les préservatifs ne sont pas dispombles
ou fiables ou se révélent trop coiiteux pour le public cible. Il est important de coordonner les
activités de promotion du préservatif avec la distribution. La coordination est plus facile lorsque la
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promotion et la distribution relévent des mémes organisations, comme c'est le cas dans les projets
de marketing social. Si les plans prévoient de former les professionnels du sexe & l'utilisation
appropriée du préservatif et de distribuer des échantillons gratuits, c’est aux responsables de la
formation qu'il incombe de veiller 4 ce qu'il y ait assez d'échantillons gratuits au début de la
formation. En cas de promotion en milieu rural, il est indispensable que les préservatifs soient
disponibles au départ.

2.4 Obtenir un appui politique

Les responsables des programmes et de I'élaboration des politiques doivent veiller 4 ce que
la promotion soit appuyée par les guides de I'opinion et les autorités politiques au niveau le plus
elevé. 11 faut pour cela modifier les lois et réglements qui entravent la promotion du préservatif,
Clest a ceux qui ménent les campagnes de promotion qu'il appartient de veiller 4 ce que la
promotion du préservatif bénéficie du niveau de priorité qu'elle mérite auprés des responsables des
programmes et de I'élaboration des politiques et collabore avec eux pour définir les obstacles
surmontables au niveau politique,

Les responsables et les administrateurs de programmes sont rarement des experts de la
promotion du préservatif et c'est done a ceux qui sont chargés de la promotion d'insister aupres de
leurs supérieurs pour les convaincre de l'utilité de la promotion comme stratégie de prévention
rentable du VIH et des MST. Clest important lorsque les responsables des programmes et de
I'élaboration des politiques fixent des priorités et répartissent les ressources dont ils disposent.

La communication des résultats de la recherche, par exemple des essais préalables, aux
responsables des programmes et de I'élaboration des politiqgues contribue également 2
amélioration de la prise de décisions aux niveaux plus élevés. Si les plans élaborés par les
communicateurs sont fondés sur des hypothéses et non sur des résultats tangibles, il leur est plus
difficile de défendre leurs stratégies, surtout lorsque les responsables des programmes et de
I'élaboration des politiques partent dhypothéses différentes.

2.5 Organiser les collaborateurs

Dans bien des pays, la promotion du préservatif reléve des responsables des activités IEC
(information, éducation et communication) pour la prévention du VIH/SIDA. Or, ces
professionnels qui appartiennent généralement au Ministére de la Santé sont souvent surchargés et
dans limpossibilité d'accorder a la promotion du préservatif l'attention qu'elle mérite. Les
responsables de I'TEC peuvent accroitre l'impact de la promotion du préservatif en engageant et en
encadrant des collaborateurs. L'une des premiéres mesures 4 prendre consiste & établir une liste de
collaborateurs potentiels. Il s'agit de trouver ceux qui ont une expérience ou des compétences
particulieres pour ITEC et la promotion du préservatif auprés de groupes cibles bien déterminés.
Par exemple, le Ministére de la Jeunesse et des Sports peut étre un collaborateur judicieux
lorsqu'il s'agit de cibler les jeunes en milieu extrascolaire par lintermédiaire d'un programme de
sport d'equipe.

Lorsqu'on voudra s'adresser aux routiers par exemple, un bon collaborateur pourrait étre un
syndicat de routiers ou une grande entreprise de transports routiers. Un collaborateur ayant des
compétences particulieres pourra étre une ONG ou un Ministére du Développement rural
disposant d'agents de développement communautaire sur le terrain ou une agence de publicité du
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secteur privé dotée de moyens de recherche sociale et de mise au point de matériel. On peut
trouver des collaborateurs dans les ministéres, les ONG, les associations, au travail, dans les
syndicats et ailleurs.

Une fois qu'on a trouvé des collaborateurs, l'étape suivante consiste 4 mettre au pont une
stratégie commune et un accord de collaboration. Celui-ci doit définir clairement les
responsabilités des différents partenaires ainsi que les objectifs, un budget et un calendner &
suivre. La stratégie doit refléter les avantages institutionnels et la capacité du collaborateur et
répondre aux exigences des planificateurs IEC en ce qui concerne lutihsation accrue du
préservatif auprés de groupes cibles déterminés. Il faut souvent aider les collaborateurs a mettre
au point une stratégie surtout sfils n'ont pas 'habitude du développement social, comme par
exemple gl s'agit d'un groupe d'employeurs ou d'une institution comme l'armée.

Repéres

«  Elaborer un plan stratégique comportant des objets en matiére de comportement
. Coordonner les activités de promotion et de distribution

. Obtenir un appul politique

. Orgamiser les collaborateurs

3. ELABORER DES MESSAGES ET DES MATERIELS

3.1 Formuler des messages de base

Il convient d'élaborer des messages de base qui répondent aux besoins spécifiques d'un
groupe cible détermine. On peut par exemple sensibiliser davantage un groupe aux avantages du
preservatif, créer un environnement favorable au préservatif ou encourager son utilisation
systématique. Des messages ciblés accompagnent le processus de modification du comportement,
Tobjet étant successivement d'informer, de sensibiliser, puis d'encourager l'essai et 'isage régulier.
Les messages trop généraux ou qui se bornent 4 répéter ce que le groupe cible sait déja ne sont
pas efficaces. Le meilleur moyen de vérifier l'utilité d'un message est de I'éprouver au prealable sur
un echantillon du groupe cible.

Un des objectifs fondamentaux de toutes les activités de promotion consiste 4 créer un
environnement favorable & la promotion du préservatif qui n'est pas un produit facile a
promouvoir. Les études montrent que les gens qui n'ont jamais vu ou utilise des preservatifs ont
souvent une attitude négative a leur égard. Ainsi par exemple, le préservatif est souvent associé a
la prostitution et aux rapports sexuels hors mariage et les gens considérent quiil réduit la
satisfaction ou Fharmonie du rapport et qu'il se déchire facilement,

La promotion doit améliorer 'image du preservatif et inciter a son utilisation. Les images
négatives et la résistance peuvent étre surmontées par la promotion d'une borne hygiéne sexuelle
comme un aspect important de la vie dont il faut se préoceuper, 'emploi du préservatif devant étre
présenté comme un aspect normal du comportement sexuel qui n'entrave en rien la satisfaction ou
la sensualité. Ces messages peuvent étre présentés d'une maniere efficace dans les medias ou par
des moyens traditionnels par exemple par des chanteurs et des troupes de theditre. Il exste
différentes approches pour renforcer I'image positive du preservatif
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Cibler_les points de résistance révélés par la recherche et fournir des informations pour
répondre A ces préoccupations. Si les gens ont peur que le préservatif se déchire, insister sur les
normes de contrdle de la qualité. Si on I'associe 4 la prostitution, utiliser des images de couples
normaux (voir "Obstacles & I'emploi du préservatif et réponses possibles” a la page suivante pour
d'autres exemples sur la fagon de surmonter ces problémes).

Dissiper les malentendus fondés sur les croyances traditionnelles ou les superstitions. De
nombreux obstacles 4 l'emploi du préservatif sont fondés sur des idées recues ou des rumeurs et
un important travail de démystification s'impose. Certains croient que si le préservatif s'enléve lors
du rapport, ia femme ne pourra plus le retrouver, d'autres qu'il peut entrainer la perte du pénis ou
la stérilité, Ce sont-la des préoccupations auxquelles il faut répondre. Des autorités respectées
comme des médecins (et méme des praticiens traditionnels), peuvent étre utilisées pour combattre
ces idées fausses par des faits,

Souligner la fiabilité du préservatif en insistant sur I'assurance de la qualité. ['assurance de
la qualite est particuliérement importante dans les communautés ou les probléme des préservatifs
qu se dechirent s'est posé. Dans un pays d'Afrique centrale, la confiance des utilisateurs était trés
faible pour cette raison. Les prostituées ont indiqué qu'elles étaient obligées d'emplover deux ou
trois préservatifs de mauvaise qualité superposés pour éviter ce genre dlincidents. 8'il existe un
probléme de qualité et de fiabilité, le programme de lutte contre le SIDA doit mettre au point des
procédures de controle de la qualité. La fiabilité du préservatif peut alors étre démontrée dans les
matériels de promotion en exposant des tests ol les préservatifs sont gonflés et d'autres
procedures de contrble de la qualité.

Creer un_environnement positif’ grice 4 'humour. Trés souvent les gens éprouvent une
certaine géne 4 parler du préservatif ou 4 en acheter. Les activités qui visent & surmonter cette
géne et a parler du préservatif avec le sourire peuvent étre trés utiles.

Souligner les_avantages de 'emploi du préservatif. On trouvera ci-aprés une liste de raisons
pour lesquelles on peut vouloir utiliser le préservatif :

= Le préservatif réduit la crainte de l'infection par le VIH et les MST et la crainte d'une
grossesse non désirée

o Les préservatifs protégent la famille ou la future familie de l'utilisateur

» L'homme ou la femme qui utilise un préservatif maitrise son destin

«  Les préservatifs peuvent facilement étre obtenus sans ordonnance ou sans se rendre
chez le médecin

° Le préservatif accroit la durée de l'acte sexuel en retardant I'éjaculation

. La pose du préservatif par les deux partenaires peut trés bien s'intégrer 4 l'acte sexuel

. l'utilisation de préservatifs est une expression d'amour et de considération pour le
partenaire

. le préservatif présente moins d'effets secondaires que les autres moyens de
contraception

. le preservatif offre une protection commode en cas d'activité sexuelle épisodique

. le préservatif réduit le risque de stérilité ou de cancer du col de l'utérus
. le préservatif permet un rapport sexuel plus intense et plus serein, car la femme est
moins inquiéte
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. le préservatif permet un rapport plus propre (on ne souille pas les draps ou les
sous-vétements).

Obstacles i U'emploi du préservatif et réponses possibles

Prix trop élevé,  Les préservatifs sont souvent disponibles gratuitement dans les dispensaires ou les hépitaux,
ou ne cotitent pas plus cher que d'autres produits de consommation courante comme des cosmétiques ou une
biére.

Lex yens sonlt Irop génés pour se procurer ou se mettre un préservatif  Les distributeurs et les délaillanty -
par exemple les pharmaciens - ont Uhabitude de vendre des préservatifs et n'v prétent plus artention. Tour ce
qui les préoccupe, c'est de savoir gue vous obtenez le préservatif que vous voulez,

Oubli. I faut shabituer & se couvrir lors de chague rapport jusqu'd ce que le geste devienne automatique.

Si_je_me couvre, cela veut dire que je n'aime pas mon_pariengire ou gque je ne lui fais pas confiance.
Au contraire, l'amour consiste & se préoccuper de la santé de l'auire. Il faut qider son partenaire & se déiendre
en lui offrant toute une gamme de préservatifs pour qu'il ou elle puisse choisir celui qui fui plait,

Je sais que mon partenaire n'est pas contaming.  Clest vous qui le dites. La plupert dex séropositifs ne sont
pas visiblement porteurs du virus. 1ls ne sont pas toujours conscients d'étre contaminés. N'importe qui peut
Etre porteur du virus et le transmetire & d'autres.

Les gens penseront que j'ai le SIDA.  La plupart des gens qui uiilisent le préservatif n'ont pas le SIDA et n'ont
pas été contaminés par le VIH, justement parce qu'ils 'utilisent,

Le préservatif n'est pas facilemeni accessible lorsqu'on faif lamour. Gardez quelques préservaiifs prés du lit
ou glissez-en un dans le portefeville ou le sac @ main avant de sortir, Mais ne le laissez pas trainer dans
un portefeuille plus que quelgues jours, sinon sa gualité risque d'en souffrir.

Le préservatif est un intrus.  Sortez le préservatif de son emballage et parlez-en & votre partenaire avant de
commencer § faire l'amour pour que la pose du préservatif s'intégre normalement aux préliminaires.

le préservatif serre trop. FPas vrqi puisque vous pouvez méme y mettre le poing sans qu'il se déchire. Et si
vraiment il arrive qu'il se déchire, c'est géndralement parce qu'il a ét¢ mal manipulé ou mal stocké. Rien & voir
avec la dimension.

Le préservatif réduit les sensations.  Ulilisez des lubrifiants ou des préservaiifs plus minces. Si les sensations
sont moindres au moment de la pose el de la pénétration, dés que le préservatif atteint la température de
l'organisme, on ne se rend généralement plus compte de sa présence.

Le préservatif asséche le vagin.  Utilisez un lubrifiant hydroseluble ou de la salive. N'employez jamais
un lubrifiant gras comme de la vaseline, du beurre, ou du suif de mouton.

Le préservatif s'enléve pendant le rapport.  Bien tenir le préservatif & la base du pénis.

Le préservatif reste g lintéricur du vagin aprés le rapport,  Tenir le préservatif a la base du pénis et se
retirer lentement.

Le préservatif se déchire. Vérifiez la date limite d'utilisation ou l'emballage pour voir 5'il présente des signes

de vigillissement, par exemple sl est écorné ou décoloré. Ne gardez pas non plus le préservatif trop longremps
dans un portefeuille ou prés d'une source de chaleur.
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Promotion du préservatif et prévention du SIDA

Le préservatif est_associé & la prostitution. Le préservalif est utilisé par n'importe qui et constitue 'un
des moyens les plus simples et les moins problématiques de contraception et de prévention des maladies.

On l'oublie aprés avoir bu un verre ou deux.  Buvez un peu moins, le plaisiy sexuel n'en souffrira pas et il n'’y
aura plus d'inquiétude et de sentiment de culpahilité le lendemain matin,

Les femmes ne laiment pas.  Demandez-leur donc; dites-leur que c'est par respect pour elles que vous voulez
VIS COUVEER,

Les hommes ne ['aiment pas. Peut-dtre que les hommes n'apprendront jamais & l'aimer, mais on peut
apprendre & le tolérer, surtout si l'on a le choix entre un rapporl avec préservatif et pas de rapport du tout,

3.2 Elaborer un plan pour les médias

Une fois qu'on a choisi les groupes cibles, analysé les résultats de la recherche et rédigé les
messages de base, il faut mettre au point un plan pour les médias. Chaque groupe cible suppose
une approche distincte. L'éducation par les pairs peut étre considérée comme le meilleur moyen de
convaincre les professionnels du sexe d'exiger que leurs clients utilisent un préservatif Le matériel
imprimé et les cassettes sont peut-étre la meilleure solution pour sensibiliser les routiers qui
travaillent loin de chez eux et promouvoir les marques de préservatifs. On recommande d'associer
si possible les communications interpersonnelles et dans les médias qui se renforceront et
s'appuieront mutuellement.

il est toujours difficile pour le planificateur de bien concilier la communication dans
les médias et la communication interpersonnelle, La communication interpersonnelle peut étre trés
efficace pour favoriser un changement de comportement. Mais elle est plus longue & lancer, coiite
pius cher et n'a qu'une portée limitée en raison des contraintes en personnel.

{a)  Campagnes dans les médias

Les campagnes dans les médias, bien congues et ciblées, ont fait leurs preuves et permis de
mieux faire connaitre l'utilité d'une protection en matiére de sexualité, de sensibiliser les gens au
préservatif et de les amener a 'employer eux-mémes. Les lacunes en matiére de connaissances et
de sensibilisation peuvent étre déterminées par une recherche auprés du groupe cible. Les médias
permettent également d'exposer les idées fausses selon lesquelles les préservatifs ne sont pas
fiables ou propagent le VIH. La publicité dans les médias convient particulierement bien 2 la
communication des messages, car les communicateurs restent maitres du contenu, peuvent rédiger
des messages clairs et précis et les diffuser souvent et 4 des heures différentes, dans les médias
qu'affectionnent des groupes cibles particuliers. Les moyens traditionnels permettent d'atteindre
des groupes cibles qui ne sont pas desservis par les grands médias, notamment en milieu rural.

On peut atteindre les groupes cibles de maniére efficace par la radio, la télévision, les
panneaux, les journaux et les magazines. La communication par les médias constitue un lien direct
avec les groupes cibles et offre un cadre pour les relations publiques et les activités
interpersonnelles et de promotion de Ia santé. Pour metire au point une stratégie pour les médias,
les planificateurs doivent définir les moyens de communication que préfére le groupe cible et
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choisir 1a meilleure stratégie de sensibilisation. La radio est souvent écoutée par la population
rurale. Mais il vaudra peut-étre mieux utiliser la télévision lorsqu'on veut s'adresser en priorite aux
citadins. Les journaux touchent généralement un groupe cible qui fait partie de l'élite. Les
enquétes dans les médias, si elles existent, peuvent définir le type de radio et les heures les plus
favorables du point de vue de chaque groupe cible.

De nombreux pays disposent de comités ou de bureaux consultatifs qui décident de
l'acceptabilité des messages dans les médias. Dans les pays ou l'on se heurte 4 une résistance
politique ou sociale a la promotion du préservatf dans les médias, le programme peut :

. collaborer avec des comités consultatifs avant de produire des matériels afin de définir ce
qui est acceptable;

. fourmr aux comités consultatifs et aux responsables politiques les résultats des tests
préliminaires et des études faisant ressortir l'acceptabilité de la promotion du préservatif
pour le public;

. informer ceux qui controlent les médias de l'appui politique en faveur de la promotion du
préservatif.

Les planificateurs peuvent éviter la controverse en déterminant rapidement la resistance
potentielle et en collaborant avec les representants des meédias, les responsables officiels, les
dirigeants communautaires et les groupes religieux pour fixer des parametres d'acceptabilité. Une
approche consiste 4 montrer les textes ou les séquences d'un spot télévisé aux responsables
officiels ou des médias pour évaluer sils sont acceptables. Des enquétes effectuées aprés le
passage d'un spot publicitaire permettent d'évaluer la réaction du public et de montrer
effectivement aux responsables politiques qu'il est plus réceptif a la promotion du préservatif dans
les medias qu'ils ne le croient.

Les agences de publicité du secteur prive et les analystes du marché peuvent aider les
services publics qui n'ont pas Pexpérience nécessaire 4 mettre au point une campagne dans les
médias. La plupart des agences commerciales savent comment se prévaloir des résultats des
recherches pour mettre au point des messages et acheter le temps d'antenne ou l'espace nécessaire
dans un journal, Celles qui n'ont pas I'habitude des contraintes bureaucratiques du secteur public
devront toutefois étre informeées et sensibilisées au probléme duy SIDA, de la sexualité et du
préservatif.

Dans de nombreux pays, les médias acceptent gratuitement ou a des tarifs préférentiels les
messages émanant des services publics. La promotion du préservatif doit tirer le maximurn des
spots gratuits ou a prix reduit dont bénéficient les services publics 4 la radio ou a la télévision
chaque fois que cela est possible.

(b) Communication interpersonnelle

La communication interpersonnelle peut simultanément accroftre la connaissance et la prise
de conscience et amener les gens a faire l'essai du préservatif (aprés avoir regu un échantillon
gratuit). Elle est trés efficace pour encourager et appuyer l'emploi du préservatif. Parmi les
sources de commumcation mterpersonnelle, on peut mentionner notamment les agents de sante,
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