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INTRODUCTION

Au mois de décembre 2000, le Programme de Marketing Social au Cameroun (PMSC) a développé et mis en œuvre, dans le cadre de son projet de santé reproductive des adolescents une campagne audiovisuelle et d’affichage ciblant particulièrement les filles de 15 à 19 ans, et les jeunes garçons de 15 à 24 ans de Douala et Yaoundé.

Cette campagne multimédia consiste en la diffusion régulière de trois (3) spots télé, de trois (3)  spots radio et de trois (3) affiches articulés autour de trois (3) thèmes :

· L’appréciation du risque d’infection par le VIH et le SIDA ;

· La négociation du port du condom ;

· La capacité des filles à assumer leur conviction et à acheter les condoms.

Les différents spots et affiches ont fait l’objet d’une campagne intensive à la Télévision Nationale (CRTV), à la Radio Télévision Siantou (RTS), à la FM 94 à Yaoundé, à la FM 105 à Douala, ainsi qu’à la chaîne  MCM Africa. 

Parallèlement, une campagne d’affichage de proximité a été menée à Yaoundé et à Douala pour véhiculer les principaux messages mis en exergue à partir des images tirées des spots télé.

Au terme de cette campagne multimédia modulée autour du concept « 100% jeune, 100% réglo », le PMSC a commis l’Unité de Recherche et d’Appui au Développement (URAD) pour mesurer son audience et le niveau d’exposition des adolescents aux spots.

En initiant cette évaluation, le Programme de Marketing Social au Cameroun (PMSC) souhaite améliorer la qualité des spots et développer un outil de communication susceptible de soutenir les changements de comportement des adolescents à Douala et Yaoundé.

Ce rapport aborde principalement l’audience de la campagne, la connaissance des spots, le regard des jeunes sur les supports sociaux, les changements d’attitudes inhérents à l’exposition aux messages et l’appréciation des buts de la campagne.

RESUME ANALYTIQUE

L’évaluation de la campagne multimédia « 100% jeune, 100% réglo » à Yaoundé et à Douala s’est déroulée aux mois de février et de mars 2001. Elle a été conduite par l’Unité de Recherche et d’Appui au Développement (URAD).

L’objectif poursuivi est d’évaluer l’audience de la campagne et le niveau d’exposition des jeunes aux spots d’une part, et d’autre part d’évaluer à travers les jeunes le niveau de support social de la communauté par rapport au contenu des spots.

La démarche de collecte des données est essentiellement qualitative, basée sur les entretiens approfondis avec un échantillon de vingt (20) jeunes filles de 15 à 19 ans et de vingt (20) jeunes garçons de 15 à 24 ans sélectionnés à Yaoundé et à Douala.

L’analyse, effectuée à l’aide du logiciel Ethnograph 5.0 s’est déroulée en trois (3) phases : la transcription et l’édition des verbatim, la codification des données et l’analyse proprement dite.

L’analyse de l’audience des spots « 100% jeune, 100% réglo » montre que ceux-ci ont effectivement  atteint la majorité des personnes contactées. Ces personnes ont suivi les spots en famille, chez le voisin, avec d’autres amis ou dans les lieux publics. Elles ont par la suite eu des discussions qui ont permis de renforcer le dialogue sur les problèmes de sexualité entre les pairs, dans la famille, à l’école et dans les milieux proches de l’Eglise.

Les jeunes qui ont été exposés aux spots les décrivent comme une sorte de « publicité sur les condoms ». Ils ont retenu les noms des personnages tels que Pamela, Stéphane, Rosalie, et Alice, et y trouvent pour la plupart des modèles d’identification, ou des contre modèles pour certains.

Les jeunes dans leur grande majorité ont favorablement accueilli les spots. Ils ont aimé le franc parlé des personnages, le réalisme de l’approche, l’ambiance jeune et l’implication de leurs pairs dans la réalisation des spots. En revanche, ils n’ont pas aimé l’habillement de certains personnages, leur langage, le caractère caricatural de leur jeu, le pouvoir excessif donné aux filles et le contenu des messages qui privilégie l’utilisation du condom plutôt que l’abstinence et la fidélité.

Dans les familles, à l’école et dans les milieux religieux, les spots ont servi de catalyseur au dialogue sur la sexualité, et les débats se polarisent autour des fervents supporters des spots et ceux qui désapprouvent leur contenu. 

Bien que ne connaissant pas avec exactitude qui est l’initiateur de la campagne, les jeunes pensent qu’il faut la poursuivre, car même si les spots n’ont pas développé leur capacité à s’abstenir de toute relation sexuelle ou à être fidèles, ils les ont amenés à se sentir plus concernés par la maladie, et à utiliser le condom pour se protéger.

Quant à l’appréciation du risque, il faut relever qu’à Yaoundé comme à Douala, et pour presque tous les jeunes des deux sexes, le SIDA fait partie de leurs préoccupations majeures. Ils affirment que le SIDA existe, il est incurable et tout le monde est exposé.

Le port du condom est sélectif pour une catégorie de jeunes, qui déclarent être capables d’imposer le préservatif à leurs partenaires occasionnels, mais pas toujours au partenaire régulier. D'autres par contre disent qu’après avoir été exposés aux spots, ils ont choisi d’utiliser systématiquement le condom.

De plus en plus, les filles pensent qu’il est normal et nécessaire d’acheter elles-mêmes leurs préservatifs. Elles sont davantage convaincues par le courage qu’affichent Pamela et Rosalie, mais éprouvent quelques difficultés à agir ainsi. Toutefois certains garçons n’apprécient pas du tout que les filles achètent les préservatifs. Pour eux, les filles qui achètent les condoms sont perçues comme des filles aux mœurs légères, frivoles et peu sérieuses.

I-
OBJECTIFS ET METHODOLOGIE 

La présente étude vise à apprécier l’audience et l’exposition des jeunes à la campagne multimédia « 100% jeune, 100% réglo » menée à travers la télévision, la radio et les affiches.

I.1.
Objectif général

· Evaluer l’audience de la campagne et son impact sur les attitudes de la cible en fonction de la spécificité de chaque thème ;

I.2.
Objectifs spécifiques

Telle que définie dans les termes de référence, cette évaluation vise à apprécier les aspects ci-dessous :

· La compréhension et l’interprétation des messages ;

· L’influence des messages sur la manière de percevoir et d’exprimer la réalité ;

· L’impact sur les attitudes ;

· Le niveau du support social de la communauté (famille, école, milieu confessionnel, les autres milieux jeunes) ;

· L’existence ou non des biais  à la compréhension et à l’acceptation des messages.

I.3.
Outils d’investigation

Fondées sur la démarche d’appréciation de l’audience et la mesure des effets sur le public cible, les techniques et outils d’investigation suivants ont été retenus :

· Le questionnaire de présélection : il nous a permis de déterminer les jeunes remplissant les critères de l’échantillon et susceptibles d’être interviewés. 

Le questionnaire portait sur les points suivants : l’âge, le sexe, le statut scolaire, le site, l’exposition ou non aux messages et le statut matrimonial.

· Le guide d’interview : les jeunes présélectionnés ont été soumis à un entretien approfondi mené sur la base d’un guide d’interview abordant de façon détaillée les grands thèmes visés par l’évaluation :

· L’exposition aux messages

· La description des personnages

· Les supports sociaux

· L’adhésion aux messages

· La réaction quant aux instigateurs de la campagne

· Les questions générales sur les buts des spots.

Toutes les interviews ont été enregistrées sur support audio et transcrites littéralement pour les besoins d’analyse.

I.4.
Méthode d’échantillonnage

La stratégie d’échantillonnage adoptée ici tient compte de deux (2) aspects principaux à évaluer : l’audience et la perception de l’impact de la campagne sur les attitudes de la cible.

Plusieurs critères ont été considérés à savoir :

· Le lieu de résidence : quartier populaire, quartier résidentiel

· Le sexe

· Les groupes d’âges : 15-19 ans, 20-24 ans.

· Le statut scolaire : le jeune bénéficiant d’une scolarité actuellement et les non scolaires.

Même si quelques interviews ont été réalisées en milieu ouvert (établissements scolaires, ateliers…) la majorité des entretiens ont eu lieu dans les ménages. Il convient aussi de relever que le choix des jeunes à interroger s’est fait de proche en proche en parcourant les quartiers.

En somme, quarante (40) jeunes ont été interviewés, vingt (20) à Douala et vingt (20) à Yaoundé. Leur répartition est présentée dans le tableau suivant :

Tableau 1 : Répartition de l’échantillon selon le site, le sexe, l’âge et le statut scolaire. 

Groupes d’âge
YAOUNDE
DOUALA


Garçons
Filles
Garçons
Filles


Scol.
N. Scol.
Scol.
N. Scol.
Scol.
N. Scol.
Scol.
N. Scol.

15 - 19
3
2
7
3
2
2
7
3

20 - 24
3
2
-
-
4
2
-
-

Total partiel
6
4
7
3
6
4
7
3

Total
20
20

Il serait intéressant de mettre en évidence les caractéristiques saillantes de l’échantillon présenté dans le tableau ci-dessus.

· Par rapport à l’âge, l’échantillon est constitué de 29 jeunes âgés entre 15 et 19 ans (72,5%) et 11 jeunes âgés de 20 à 24 ans (27,5%).

· Par rapport au sexe, il y a un nombre égal de garçons et de filles (50%). Cet équilibre est ainsi observé au niveau du site où l’on a retenu 20 répondants (50%) à Douala et 20 répondants (50%) à Yaoundé. 

Dans chaque site, le critère de lieu de résidence (quartier populaire - quartier résidentiel) a été pris en considération dans la sélection de l’échantillon. C’est ainsi qu’en procédant par tirage, les quartiers suivants ont été retenus dans chacun des sites de l’étude.

Tableau 2 : Quartiers sélectionnés pour l’enquête.

VILLES
Quartiers populaires
Quartiers résidentiels

YAOUNDE
· Madagascar

· Mvog-Ada

· Biyem-Assi
· Omnisport

· Cité Verte

· Ngousso

DOUALA
· Bali

· New-Bell

· Bepanda

· Ngodi
· Bonapriso

· Akwa - Centre

I.5.
Collecte des données

La collecte des données s’est déroulée en deux (2) phases. 

Pour la première phase, les entretiens ont été conduits du 05 au 10 mars 2001 à Yaoundé et du 14 au 19 mars 2001 à Douala.

A l’issue de cette première étape, une évaluation de la qualité et de la validité des informations recueillies a été effectuée par une équipe conjointe URAD / PMSC. Les critères d’appréciation des données étaient les suivants :

· Approfondissement des thèmes

· Absence de biais sonores

· Conformité du lieu d’entretien

Sur la base de cette évaluation, les entretiens peu audibles et ceux ayant été enregistrés à des endroits non conformes ont été annulés. La collecte de données complémentaires pour remplacer les entretiens annulés s’est déroulée à Yaoundé du 17 au 20 avril 2001 et à Douala du 27 avril au 1er mai 2001.

I.5.1.
Etapes de la collecte des données

Dans chaque site de l’étude, les entretiens se sont déroulés dans les ménages. Dans chaque cas, la procédure de collecte était la suivante :

· Deux (2) interviewers de l’URAD dont un (1) chercheur principal et un (1) assistant de recherche étaient responsables de la conduite des interviews.

· Après que les quartiers aient été choisis, les deux (2) enquêteurs se transportaient sur les lieux et choisissaient le premier domicile où ils devaient contacter les répondants.

· Pour identifier les jeunes à interroger, ils administraient aux personnes rencontrées un questionnaire de présélection qui permettait de vérifier que la personne avait les caractéristiques socio-démographiques souhaitées (âge, sexe, statut scolaire), qu’elle avait effectivement été exposée aux spots 100% jeune, et qu’elle était disposée à participer librement à l’entretien.

· Lorsque l’enquêteur et le répondant s’entendaient sur le principe de l’entretien, un endroit calme et discret de la maison était choisi pour le déroulement de l’entretien.

· L’entretien lui-même se déroulait selon une démarche non directive. Pour autant que cela était possible, l’enquêteur laissait libre court à la conversation et permettait à la personne consultée d’approfondir sa pensée autant que possible. L’entretien permettait non seulement d’obtenir des réactions sur la campagne, mais aussi d’obtenir par des questions d’approfondissement des éclaircissements sur les raisons de ces réactions. L’enquêteur, dans la mesure du possible, explorait les réactions des répondants à trois (3) niveaux : émotionnel, cognitif et comportemental tout en amenant le répondant à être plus productif.

En moyenne, l’équipe conduisait trois (3) interviews par jour. Une interview durait entre trente cinq (35) et quarante cinq (45) minutes. A la fin de la journée, l’équipe se réunissait pour évaluer le déroulement du travail de la journée, identifier les difficultés rencontrées et planifier la collecte des données du jour suivant.

I.5.2.
Difficultés rencontrées lors de la collecte des données

La collecte des données tant à Yaoundé qu’à Douala s’est heurtée à trois (3) difficultés majeures :

· L’attitude de nombreux parents par rapport à la campagne 100% jeune. Lorsque les parents étaient favorables à la campagne 100% jeune, l’entretien se déroulait aisément avec les personnes sélectionnées. En revanche, une attitude négative des parents frustrait les jeunes et les rendait indisponibles bien que répondant aux critères mentionnés lors de la présélection ;

· La difficulté à trouver un endroit calme, isolé et discret au domicile des participants à l’enquête ;

· Les risques de confusion par les jeunes entre les spots 100% jeune et d’autres supports de sensibilisation et d’éducation sur le VIH/SIDA.

I.6.
Méthodes d’analyse

L’analyse des données s’est déroulée en trois (3) phases : la transcription, la codification et l’analyse proprement dite.

1. La transcription a consisté à reproduire mot pour mot tous les entretiens et à les saisir sur Word.

2. La préparation des codes a consisté à rédiger le livre des codes en tenant compte des principaux thèmes de l’évaluation et de la lecture critique des verbatim. L’élaboration des codes s’est faite à l’aide du logiciel Ethnograph.

3. L’analyse proprement dite  a consisté en l’édition des verbatim, la codification des verbatim et à ressortir les principaux résultats selon les différentes variables d’analyse identifiées (site, groupe d’âge, statut scolaire, sexe). L’analyse des données s’est faite à l’aide du logiciel Ethnograph 5.0 (voir liste des codes en annexe).

II-
AUDIENCE DE LA CAMPAGNE « 100% JEUNE »

L’évaluation de l’audience consiste ici à apprécier l’attention et l’intérêt que les spots « 100% jeune, 100% réglo » suscitent auprès du public jeune. Elle consiste aussi à déterminer le niveau d’exposition des jeunes à ces spots. 

C’est ainsi que nous nous sommes attelés à savoir si les jeunes de 15 à 24 ans en général ont été effectivement atteints par les messages, si les spots ont suscité ou non leur adhésion aux messages.

Au total, 150 adolescents ont été consultés et 40 interrogés sur la base de leur exposition à la campagne multimédia 100%jeune et de leur disposition à participer à l’interview.  Près de 4/5 (soit 120/150) des jeunes rencontrés lors de la présélection avaient été exposés aux spots « 100% jeune, 100% réglo ».

Cette proportion n’est valable que pour les jeunes que nous avons approchés lors de la présélection et ne saurait être généralisée dans la mesure où nous n’avons pas effectué une enquête exhaustive. 

Par ailleurs, presque tous les jeunes qui ont participé à l’entretien approfondi déclarent avoir regardé ou suivi les spots en compagnie d’autres personnes : frères, sœurs, parents ou amis. Ceci indique que dans un ménage donné les chances pour que plus d’une personne ait été atteinte par les spots sont assez élevées.

Les jeunes accordent un intérêt significatif aux messages diffusés. Tous admettent qu’ils ont eu des échanges et des discussions après avoir regardé ou suivi les spots, les uns à l’école avec leurs camarades, les autres à l’atelier avec leurs collègues, les autres enfin au quartier avec leurs voisins ou leurs amis.

Dans l’ordre d’importance, les médias auxquels ils ont été exposés sont :

1. La télévision

2. La radio

3. Les affiches.

Une très forte attention est exprimée par les jeunes vis-à-vis des spots sur les deux (2) sites (Douala et Yaoundé). Cette campagne revêt un caractère innovateur et mobilisateur surtout des milieux jeunes qui se sentent davantage interpellés par les questions de la prévention des MST/SIDA et la préservation de leur santé reproductive.

III-
CONNAISSANCE ET DESCRIPTION DES SPOTS 

Dans cette section nous analysons la capacité des jeunes ayant été exposés aux spots « 100% jeune » à décrire ce qu’ils ont vu et entendu. L’analyse porte également sur leur compréhension et leur interprétation des messages.

D’une manière générale, les spots qui ont le mieux pénétré leur public et qui sont spontanément cités par les répondants sont ceux diffusés à la télévision ; viennent ensuite ceux diffusés à la radio et en troisième lieu les affiches.

III.1.
Connaissance et description des spots TV

A la question de savoir ce qu’ils ont vu à la télévision, les jeunes évoquent d’abord le spot qui parle de « Pamela et de Stéphane », puis celui de « Rosalie et de son amie ». Dans une moindre mesure et avec moins de précision, ils parlent du spot où deux (2) jeunes feuillettent un album dans la chambre. Ils décrivent ce spot sans pourtant être à mesure de citer les noms des personnages.

A la télévision, on observe une constance dans la perception du contenu des messages par les jeunes. Pour l’ensemble des interviewés, les spots sont une « publicité des condoms ». 

« J’ai vu on faisait la publicité des préservatifs »,
[Fille, non scolaire, 19 ans, Yaoundé.]

Ils sensibilisent sur les MST/SIDA ou encouragent les jeunes  à porter les condoms pour se protéger. 

Par rapport au sexe des participants,  les jeunes filles s’expriment dans un langage plus neutre : 

« J’ai vu Pamela qui dit  à son ami qu’ils doivent utiliser le condom pour faire l’amour » 

[ Fille, 17 ans, scolaire, Yaoundé]

« J’ai vu deux (2) jeunes en train de discuter sur l’utilisation des préservatifs ». 

[Fille, 18 ans, scolaire, Douala]

Les garçons par contre ont des opinions plus tranchées et attribuent souvent des intentions non avouées à la campagne. 

« J’ai vu des jeunes qui excitaient leurs camarades à 

acheter les préservatifs. » 

[Garçon, scolaire, 17 ans, Yaoundé].
Les participants de moins de 19 ans sont contents de voir des jeunes de leur âge jouer des rôles dans les spots et ne cachent pas leur admiration pour eux : 

« J’ai vu des gens presque de mon âge », 

[Fille scolaire, 15 ans, Douala.]

« J’ai vu des jeunes comme moi… véhiculer un message sur 

l’abstinence, l’utilisation des capotes »
[Fille scolaire, 18 ans, Douala].

Les non-scolaires quant à eux se distinguent par une exposition moins fréquente aux messages diffusés par la télévision : 

« Je ne visionne pas trop la télé» .

[garçon, 16 ans, non scolaire, Yaoundé]. 

Dans les quartiers résidentiels, l’exposition des jeunes à la télévision est certes grande, mais les participants déclarent regarder plus souvent d’autres chaînes de télévision plutôt que la CRTV.

En définitive, il apparaît que la capacité des jeunes à décrire avec exactitude les spots dépend de leur degré d’exposition à ces messages. Ceux qui ont déjà vu ces spots plusieurs fois décrivent avec détail les scènes du spot et se souviennent aussi bien des personnages que de leurs paroles : 

« J’ai vu Pamela , elle passait en route, Stéphane jouait au baby. Stéphane l’a appelée. Elle a répondu. Stéphane a dit Pamela, Pamela,. Elle a répondu Ah Stéphane comment ça va ? Stéphane s’est tourné, il a répondu ça va aller comment non ? tu ne fais que me bondir ça ne peut pas aller. Pamela lui a dit : je t’ai déjà dit si tu veux qu’on comot ensemble, capote. Stéphane lui répond ah Pamela avec tes histoires là, c’est pas doux, c’est bizarre, ça freine le mouvement et en plus on dirait que tu n’as pas confiance en moi »



      [Fille ,15 ans, scolaire, Douala]

«  Il y avait une fille qui allait à la boutique et l’autre a demandé si elle peut l’accompagner. Elle a répondu pourquoi pas et puis elle dit ça c’est pour acheter quoi ? Elle a répondu des capotes. Elle a dit des capotes  ça c’est l’histoire des mecs ça. Et puis même si ton mec te voit avec t’es grillée…quelque chose comme ça quoi. Après la fille a dit j’achète mes capotes seule et tant pis si ça ne leur plaît pas. »  


     [Fille ,16 ans, scolaire, Douala]

III.2.
Description des spots radio

Certains jeunes interviewés déclarent qu’ils écoutent la radio un peu moins qu’ils ne regardent la télévision. D’autres affirment qu’ils ne  prêtent pas assez attention à ce qui s’y dit. Les spots entendus, d’après les répondants, sont tout simplement :

« La même chose qu’on dit à la télé. On explique aux gens comment il faut se protéger ».

[Fille, 18 ans, non scolaire, Douala]

« On donne des conseils., on essaye d’approfondir ce qu’on dit à la télé »

[Garçon, 21 ans, non scolaire, Douala]

Parmi les spots déjà entendus, les jeunes évoquent d’abord le spot de « Pamela et de Stéphane » : 

« J’entends un garçon qui fait la cour à une fille. La fille lui dit que s’il veut sortir avec elle, capote. Le garçon lui donne des arguments contre mais la fille finit par le convaincre »

[Fille scolaire,18 ans, Douala].

Le deuxième spot radio le plus écouté est celui où une fille demande à son amie de l’accompagner acheter les condoms. Ce que la quasi totalité des participants ont entendu, c’est le slogan de la fin :  « 100% jeune, 100% réglo ».
A la question de savoir sur quoi portent ces spots, les personnes interviewées répondent presque unanimement qu’il s’agit des messages concernant le SIDA. Pour certains, il s’agit de « Scènes organisées » qui tendent à porter à la connaissance de toute la jeunesse qu’on peut utiliser le préservatif pour se protéger contre le SIDA et les autres MST.

Une interprétation observée chez les répondants âgés de plus de 20 ans (les garçons) est le crédit désormais accordé à l’utilisation du condom. Pour ces derniers, le message des spots est le suivant : 

« Les gens ont souvent tendance à dire que le condom c’est pour les gens qui ne sont pas sérieux. Les filles cherchaient à dire que ce n’est pas ça et qu’il ne faut pas avoir honte d‘en acheter », 

[garçon scolaire, 21 ans, Yaoundé].
III.3.
Description des affiches

Qu’il s’agisse des répondants de Douala ou de Yaoundé, les affiches ont été principalement vues aux abords des établissements scolaires, dans les carrefours et sur certains places publiques.

Une catégorie de jeunes déclare vaguement avoir vu sur les affiches « deux personnes : un jeune garçon et une jeune fille ».  D’autres sont plus affirmatifs et disent avoir vu Stéphane et Pamela avec un Walkman. Ils ont aussi vu sur l’affiche un préservatif.

« Sur les affiches j’ai vu comme Pamela embrassait Stéphane, et on avait écrit en bas que si t’es réglo, il n’y a pas de blême. »

[Fille, 15 ans, scolaire, Douala]

« Il y un garçon et une fille et le slogan 100% jeune, 100% reglo. Le garçon a un casque et il sourit. »

[Garçon, 21 ans, non scolaire, Douala]

Pour les jeunes de tous les sites, les affiches portent toujours le slogan « 100% jeune, 100 % réglo », et indiquent parfois les horaires de l’émission 100% jeune à la radio. 

Dans certains cas, les jeunes font le rapprochement entre les affiches « 100% jeune » et le journal « 100% jeune » : 

« J’ai donc vite compris que c’était le journal de la même

 équipe qui produisait les affiches », 

[Fille scolaire 17 ans, Yaoundé].
Toutefois, quelques interviews révèlent des confusions dans l’esprit de certains  jeunes sur le contenu des affiches. Quelques répondants déclarent avoir vu sur ces affiches des personnes atteintes de SIDA, en plus des conseils pratiques sur l’utilisation des préservatifs qu’ils ont lus.

III.4.
Réactions aux messages

Les réactions décrites portent d’une part sur celles des jeunes interviewés, et d’autre part sur celles des personnes présentes au moment de la diffusion des spots.

III.4.1
Réactions spontanées des jeunes aux spots

Ces réactions ne varient pas nécessairement suivant le site et le statut scolaire.

La première réaction observée chez les jeunes est la surprise de voir d’autres jeunes habillés comme eux, transmettre un message dans le langage des jeunes. Par rapport aux valeurs culturelles qui sont les leurs, certains répondants disent même avoir été surpris, étonnés, ou choqués. Ceux des jeunes qui se disent choqués sont ceux ayant de profondes convictions religieuses. La surprise quant à elle, sans signifier une perception négative des spots, est surtout exprimée par les plus jeunes.

« J’ai d’abord cru qu’ils étaient retardés parce que lorsqu’on est

jeune et croyant, on ne doit pas faire ça ».
[Fille de 18 ans].

« J’ai vu des jeunes comme moi… véhiculer un message sur 

l’utilisation des capotes »
[Fille scolaire, 18 ans, Douala].

Mais après la première réaction de surprise, les répondants dans l’ensemble disent avoir ressenti la joie qu’on puisse montrer aux jeunes ce qu’il faut faire. Le sentiment de joie est aussi dû au langage utilisé qui d’après eux, est la meilleure manière de les toucher : 

« Je me suis senti concerné personnellement, atteint en tant que jeune », 

[Garçon, non scolaire de 22 ans ,Yaoundé].

Pour d’autres jeunes, les spots ont contribué à libérer l’expression sur la sexualité et à crédibiliser le discours autrefois tabou sur les préservatifs : 

« Si ça passe déjà à la télé, c’est quelque chose… Pour une fois on fait la publicité du préservatif qui hier était encore quelque chose que seuls les grands pouvaient voir ou toucher »,

[Garçon scolaire, 19 ans, Douala].

Une autre réaction d’appréciation est celle de ceux qui ont été particulièrement attentifs au jeu des acteurs, et qui  trouvent qu’ils ont « bien fait la pub ».
Si d’une manière générale les réactions de satisfaction sont exprimées par les filles, celles d’insatisfaction le sont plus par les garçons. Ceux-ci trouvent les scènes assez gênantes, comparables à un poison : 

« Je trouve que c’est un poison pour les jeunes… et puis on 

montre les filles responsables et des garçons irresponsables. »,

[Garçon scolaire, 17 ans, Douala].

En dehors des attitudes positives ou négatives vis-à-vis des spots, les personnes interviewées mentionnent une réaction de panique provoquée par la prise de conscience de l’insécurité que fait régner le SIDA, et de la menace que représente cette maladie : 

« J’ai eu la vision d’un malade du SIDA et j’ai eu peur »,

[Fille non scolaire, 19 ans, Douala].

D’autres expriment la révolte ou la colère en déclarant que les spots encouragent les jeunes à pratiquer le vagabondage sexuel : 

« Ca nous enlève les trucs comme la fidélité ou l’abstinence 

de la tête. »,

[Fille scolaire, 18 ans, Yaoundé].

Les réactions varient en fonction du sexe. 

Une réaction observée uniquement chez les filles, surtout les plus jeunes, est la crainte que le spot ne déclenche  un désir spontané des relations sexuelles autour d’elles. Cette attitude est proche de la honte, de la peur et du désir de se mettre en sécurité pour ne pas faire face à des situations auxquelles on n’est pas préparé. Une jeune fille de 15 ans de Yaoundé, dans cette logique déclare que chaque fois que le spot passe, elle rentre immédiatement à la maison si elle était chez le voisin ou dans un environnement qui lui est peu familier. C’est une réaction de pudeur qui est observée :

« Elles trouvent que ce n’est pas bien. Elles disent que cette pub va pousser plutôt les jeunes à beaucoup plus vouloir faire les rapports »,

[Fille non scolaire, 19 ans, Douala].

Chez les garçon c’est plutôt une réaction de joie, cela les amuse.

« Ils sont contents. Dès qu’on entend Pamela, tout le monde se cherche pour bien écouter ce qu’on va dire »,

[Garçon non scolaire, 16 ans, Yaoundé].

« On essaie de s’amuser. par exemple on appelle les gens par les noms des personnages, ou on utilise certains noms de la publicité pour qualifier quelqu’un »,

[Garçon scolaire, 20 ans, Yaoundé].

III.4.2
Idées eues pendant la diffusion des spots

Les idées qui sont venues à l’esprit des jeunes pendant l’exposition aux spots illustrent les réactions cognitives aux messages. Elles indiquent à quoi les jeunes ont pensé en voyant les affiches, en regardant la télévision ou en écoutant la radio. 

La première idée qui vient à l’esprit des jeunes au moment où ils regardent ou écoutent ces messages est leur propre comportement qui les exposerait plus ou moins aux MST et au SIDA. Ils voient aussi à quel point les jeunes en général s’exposent à ces fléaux par leurs comportements inconscients et imprudents : « Ils posent des actes à tort et à travers. », estiment-ils.

La deuxième idée majeure qui vient à l’esprit des jeunes est celle de changer de comportement et d’agir désormais comme les personnages des spots. Ceci implique d’une part qu’ils n’hésitent pas à acheter et à utiliser le condom si l’occasion se présentait, et d’autre part qu’ils s’engagent socialement dans les actions de sensibilisation d’autres jeunes sur les MST/SIDA.

« Je me suis d’abord donné des conseils personnellement, 

et ne faire l’amour que dans le mariage (…) »,

[Fille scolaire, 18 ans, Yaoundé)].

« utiliser avant tout le condom lors des rapports sexuel »,

[Garçon non scolaire, 16 ans, Yaoundé].

« Ne pas être influencée par le langage des garçons, prouver 

aux garçons que je suis sûre de mes propres problèmes, mes propres vues »,

[Fille non scolaire, 17 ans, Yaoundé]. 

Dans une moindre mesure, les spots ont réveillé chez certains jeunes les préjugés sociaux sur le SIDA. Ces préjugés consistent à penser que le SIDA est une maladie : 

« Fabriquée par les Américains . Le virus est prélevé sur un singe, cultivé pour être utilisé contre les Russes pendant la guerre froide »,

[Garçon scolaire, 17 ans, Yaoundé]. 

« Sans vous mentir excusez-moi, je ne crois pas à l’existence du sida (…) »,

[Garçon non scolaire, 19 ans, Douala].

Cette catégorie de jeunes ajoute que le SIDA demeure une maladie imaginaire.

Une autre idée quelquefois  mentionnée est celle selon laquelle les spots font penser aux efforts que le gouvernement déploie pour amener les jeunes à prendre conscience des risques que présentent les MST/SIDA.

Par rapport au sexe des répondants, l’étude relève que les filles pensent beaucoup plus « à ne plus se laisser tourner la tête par les garçons », c’est-à-dire à résister aux pressions des garçons, alors que ces derniers, dans leurs comportements futurs, imaginent comment ils auront une copine - une seule - et vivre en société de manière à éviter le SIDA.

III.4.3
Avis et perception des adolescents sur les réactions des autres personnes ayant été exposées aux spots

Généralement, les jeunes ont regardé les spots en famille en présence du père, de la mère, des frères et sœurs ; chez les voisins pour ceux qui n’ont pas de télévision à la maison ; dans la chambre d’un ami ou au foyer pour les étudiants. Cette section décrit la perception qu’ont les jeunes des réactions de ces personnes pendant l’exposition aux spots.

Bien que n’étant pas directement ciblés par les spots, les enfants de moins de dix ans montrent un intérêt spécifique aux spots. Pendant que ceux-ci sont diffusés, ils récitent les paroles en riant, dans un contexte de jeu.

Les frères et sœurs ont quant à eux des réactions assez diverses. Pendant que certains rient, prennent le sketch pour les blagues et les banalisent, d’autres sont fiers et approuvent ouvertement ce qui y est dit.

Chez les parents, on note une différence entre la réaction du père et celle de la mère. Pendant que le père ne réagit pas, ne fait pas de commentaire, la maman profite de l’occasion pour attirer l’attention des jeunes sur les dangers que représentent les MST/SIDA en disant, comme l’indique ce jeune :

« Voilà j’allais même vous en parler. Voilà un truc qui existe,

 et je vois vous vous amusez déjà trop ici dedans. » ; 

[Fille scolaire, 19 ans, Douala ].

Un  garçon précise que ses parents valorisent les spots à ses yeux en lui disant : 

« C’est ça même que vous devez regarder, au lieu de perdre le temps à voir les mauvais films »,

[Garçon, 20 ans, Douala].
Cependant les réactions des personnes présentes ne sont pas toujours positives : quelques jeunes filles éprouvent de la honte ; certains parents sont gênés de regarder ou d’écouter ces messages en présence de leurs enfants. Parfois, cette gêne se transforme en révolte chez les parents qui estiment que ces spots agressent les mœurs, qu’ils  poussent  les jeunes à avoir des relations sexuelles précoces, ou entrevoient le risque de perdre le contrôle sur leurs enfants. Ce type de réaction se traduit de la façon suivante chez la mère d’un jeune : 

« Mais est-ce qu’on ne peut pas demander aux jeunes de s’abstenir avant le mariage ? »,

 [Garçon, 16 ans, Douala].

Que leurs parents aient réagi positivement ou non aux spots, les jeunes estiment que ces spots ont servi de déclic ou renforcer la communication sur la sexualité au sein de la famille. Les parents pour qui le sexe a toujours été un sujet tabou et pour qui les spots véhiculent des messages contraires à leurs convictions s’expriment ainsi : « Malgré ce qu’on vous montre là, je continue à vous dire que… ». 

Ceux qui sont plus avertis vont dans le même sens que les spots et indiquent tout simplement aux jeunes que : « c’est ça même que je voulais vous dire depuis… ».
III.4.4
Discussions eues après les spots

Après qu’ils aient été exposés aux messages au sein des familles ou dans les foyers pour jeunes, ces derniers ont eu l’occasion de discuter de ce qu’ils ont vu ou entendu avec d’autres personnes, ou tout simplement d’évoquer le contenu des spots.

Ces discussions ont eu lieu sur le campus universitaire pour les étudiants, à l’école pour les élèves ou au lieu de travail pour les non scolaires.

Au cours de ces discussions, ils se livrent d’abord à une analyse des spots, les apprécient et disent si ceux-ci ont été bien ou pas. Cet adolescent de 16 ans vivant à Douala déclare que pendant les discussions, ses camarades ont dit que « le slogan 100% jeune, 100% réglo sonnait bien ». D’autres par contre, estiment que le langage n’était pas approprié et que dans leur vie quotidienne, les filles ne répondent pas comme celles des spots. Elles sont, plus réservées  et ne parlent du condom qu’au moment des relations sexuelles.

Au delà des spots, les discussions déclenchées portent aussi sur l’existence ou non du SIDA, son degré de gravité, et les comportements qu’il faut adopter pour l’éviter : 

« Certains disent que ça existe, d’autres que ça n’existe pas,

 mais moi je vois que le sida existe. »,

[garçon scolaire,17 ans, Yaoundé].

III.5.
Perception des personnages et processus d’identification

III.5.1
Perception des personnages en général

A la question de savoir ce qu’ils pensent des personnages en général, les jeunes interviewés pensent d’abord à leurs caractéristiques physiques, puis  à leur profil moral.

Sur le plan des caractéristiques physiques, ils trouvent les personnages élégants, beaux, jeunes. Sur le plan moral, ils trouvent que les personnages sont courageux, détendus, directs, sincères et convainquants.

Les filles, de manière globale, trouvent que les personnages féminins sont « bonnes conseillères » et les garçons estiment que les personnages masculins sont « honnêtes envers eux mêmes ».
Cependant, si les jeunes non scolaires sont presque émerveillés par les spots, le jeu des acteurs qu’ils trouvent bien, les scolaires le sont moins et relèvent une absence de spontanéité chez les personnages des spots.  Un jeune scolaire de Yaoundé trouve que les personnages : « récitent leur texte… c’est un peu comme la robotisation. ». 

 « Ca fait un peu artificiel, c’est pas naturel, …, on n’est pas dégagé, on se sent dans un questionnaire réponse, dans un guide, … »,
[Fille scolaire, 19 ans, Douala].
Les avis sont également partagés quant à la capacité des jeunes choisis à transmettre des messages sur les MST/SIDA à d’autres jeunes. Si certains pensent que les personnages choisis montrent la spécificité de la jeunesse par leur habillement, leur langage, les lieux qu’ils fréquentent, d’autres estiment qu’ils sont trop jeunes pour être porteurs de tels messages.

« Qu’est-ce qu’on peut bien apprendre d’eux ? », 

[fille scolaire, 19 ans Douala].

Ils ajoutent pour signifier qu’ils auraient préféré des personnages plus mûrs.

Tableau 3 : Perception par les jeunes des personnages de même sexe qu’eux

Ce que les filles pensent des filles
Ce que les garçons pensent des garçons

Pamela 
« Quand elle parle, tu sens qu’elle est sûre d’elle. Elle sait que ce qu’elle fait là, c’est bien » 

[Fille, non scolaire, 19 ans, Yaoundé].

« Physiquement elle est belle. Sur le plan moral elle est intelligente parce qu’elle insiste sur le préservatif »

 [Fille, non scolaire, 15 ans, Douala].

« Pamela est juste et réglo. Elle veut se protéger »

[Fille non scolaire, 18 ans, Douala].

« Dans son rôle, elle en fait un peu trop. On dirait que c’est vraiment un théâtre »

[Fille scolaire, 16 ans, Yaoundé].

Rosalie 

« Elle est jeune et jolie »

[Fille scolaire, 18 ans, Yaoundé].

« Elle est dégagée, convaincante. Elle sait ce qu’elle fait »

[ Fille scolaire, 19 ans, Douala].
Stéphane 

« Moi je trouve Stéphane plutôt bête, parce que lui il trouve que la capote n’a pas d’importance dans la vie »

[Garçon, scolaire, 15 ans, Yaoundé].

« Il n’apparaît pas très sympa »

[Garçon scolaire, 22 ans, Douala].

« Il a un peu un mauvais comportement parce qu’il refuse de se protéger. il veut sortir avec Pamela sans porter des préservatifs », [Garçon, non scolaire, 20 ans Douala].

Tableau 4 : Perception par les jeunes des personnages de sexe opposé

Ce que les filles pensent des garçons
Ce que les garçons pensent des filles

Stéphane

« Il ne s’exprime pas comme j’aurai souhaité » 

[Fille, scolaire, 18 ans, Yaoundé]


Alice

« Elle est compréhensive »

[Garçon , scolaire, 15 ans, Yaoundé.]

Rosalie

« Je la trouve raisonnable, je peux dire bonne conseillère parce qu’elle a réussi à amener son ami dans le même sens qu’elle »

[Garçon scolaire, 18 ans ,Yaoundé.]

« Elle est une fille intelligente. Elle fait comprendre à Alice qu’il ne faut pas toujours compter sur les mecs »

[Garçon, scolaire, 15 ans, Yaoundé.]

Pamela

« Pamela est une fille très gentille. Elle est conseillère »

[Garçon, scolaire, 22 ans , Douala.]

« C’est un petit cerveau… c’est une yoyette, c’est le genre trop bien » 

[Garçon scolaire, 21 ans, Douala.]

« Elle n’est pas renfermée sur elle-même et elle dit ce qu’elle pense »

[Garçon scolaire, 24 ans, Yaoundé.]

« Elle incarne bien le rôle de la femme qui amène toujours l’homme  à la raison », [Garçon scolaire, 23 ans, Douala].

« Elle est directe et sincère. Je la trouve très dégagée »

[garçon scolaire, Yaoundé].

III.5.2
Personnages dont se souviennent les jeunes

De manière unanime, les personnages dont les jeunes se souviennent sont dans l’ordre : Pamela, Stéphane, Rosalie et Alice. 

Les raisons pour lesquelles ils se souviennent facilement de ces personnages sont, disent-ils, la régularité avec laquelle ils apparaissent à la télévision ou à la radio, il y a aussi la manière très familière d’appeler Pamela qui a été adoptée par les jeunes.

Plusieurs garçons, se souviennent de Pamela parce qu’elle leur rappelle le comportement de leurs copines, surtout par son franc parlé, son assurance et la force de ses arguments :  

« Elle sait dire ce qu’elle pense, au point d’imposer le port du condom à son ami », 

[Garçon, 23 ans, Douala].

Les filles par contre, se souviennent bien de Pamela, et de Rosalie, mais précisent qu’elles sont très courageuses pour leur âge et qu’elles n’accepteraient pas jouer de tels rôles. 

Quelques répondants font l’effort de décrire physiquement les personnages dont ils se souviennent mais dont ils ignorent le nom, tels que le boutiquier qui jette un regard un peu gêné sur une fille qui vient acheter le condom, les personnages de la scène dans la chambre, ou la fille qui « a fini avec son mec hier soir ».
III.5.3
Jugement porté sur les personnages

a) Pamela

Les jeunes dans l’ensemble disent de Pamela qu’elle est belle, à l’aise et décisive. Presque tous parlent de son franc parlé, de sa force de caractère qui lui permettent d’imposer son point de vue à Stéphane.

Les filles, lorsqu’elles évoquent le personnage de Pamela, oscillent entre les avis favorables qui la trouvent prudente, exigeante, « n’acceptent pas que les hommes lui marchent dessus » et les avis moins favorables qui la traitent de traînée. Les filles qui ont ce point de vue perçoivent sa relation avec Stéphane comme une rencontre occasionnelle devant conduire à la relation sexuelle, et pour laquelle elle exige le condom.

Les garçons par contre trouvent que « ça c’est le film ». Ils le disent au regard de la facilité avec laquelle Pamela convainc Stéphane. Quelques uns la trouvent un peu trop exigeante et ne tolèrent pas que :

«Parce qu’elle a un peu d’argent, elle fasse chanter ce jeune homme qui ne doit pas avoir de moyen », 

[Garçon, 24 ans, Douala)].

Les répondants les plus jeunes, par contre, trouvent que Pamela pense beaucoup à eux , et leur montre le droit chemin, ce qu’il faut faire.

b) Stéphane

Stéphane est perçu par les personnes interviewées comme le prototype même du garçon tel qu’on le rencontre quotidiennement au Cameroun : les attitudes, les intentions, les idées. 

Les répondants trouvent que Stéphane, comme les autres garçons, aime bien : « courir les jupons, aller sans capote et banaliser le risque du SIDA ».
Physiquement, ils le trouvent jeune et beau. Le personnage joue bien son rôle mais moralement il est assimilé par les filles à un « salaud », un « Don Juan », « pas sérieux ». Les garçons, quant à eux, estiment qu’il s’accommode à son temps, est facile à convaincre et n’hésite pas accepter les bons conseils.

c) Rosalie

La majorité des personnes interviewées sont d’avis que Rosalie est courageuse et défend bien ses idées. Certains, toutefois, trouvent son comportement scandaleux, sa coiffure et son habillement « très sexy ».
Les garçons, pour leur part la trouvent  « normale », alors que certaines filles, parlant d’elle, disent qu’elles n’accepteraient pas de jouer un tel rôle si l’occasion se présentait.

d) Alice

Les répondants comparent facilement Alice à Stéphane, pour dire d’elle qu’elle est le genre de personne qui se convertit facilement aux nouvelles idées. Son attitude de honte est jugée normale, ainsi que sa compréhension de la nécessité évoquée par sa copine d’acheter elle-même ses condoms.

Cependant, quelques répondants la trouvent trop jeune pour être associée à une discussion sur les condoms et qu’à son âge, elle incarne le genre de jeune fille qui veut tout savoir, qui est curieuse.

e) Les autres personnages des spots

En plus de Pamela, Stéphane, Rosalie et Alice que les jeunes évoquent facilement et sans effort particulier, ils se souviennent aussi de certains personnages dont ils ne peuvent malheureusement donner le nom.

Ainsi se souviennent-ils de « celle qui finit avec son mec » pour dire qu’elle incarne le genre de fille irresponsable et inconsciente. Ils parlent aussi des deux jeunes qui regardent l’album dans la chambre . 

Les filles jugent ce garçon joueur et trompeur. Les garçons en revanche, trouvent son comportement normal, conforme à ce qu’ils font généralement. 

III.5.4
Identification aux  personnages et situations des spots

L’étude a distingué trois (3) aspects à ce processus d’identification :

· L’identification directe aux personnages et situations des spots ;

· Le rapprochement entre les personnages des spots et les personnes qu’ils connaissent ;

· La classification de certains personnages et de certaines situations comme étant loin des réalités quotidiennes des jeunes.

III.5.4.1
Identification directe des jeunes à des personnages et situations des spots

Le personnage auquel beaucoup de jeunes, garçons et filles s’identifient facilement est celui de Pamela. Ils sont fascinés par sa fermeté et la plupart déclarent : « Je me comporte comme elle ». 
Pour certains cependant, Pamela représente davantage un idéal à atteindre, un modèle qu’ils veulent atteindre même si pour l’instant ils ne le peuvent pas.

Une situation à laquelle les jeunes s’identifient le plus est la scène des deux jeunes regardant l’album dans la chambre. Les garçons admettent qu’ils se sont plusieurs fois retrouvés dans une situation analogue, et les filles avouent que lorsque cela est arrivé, c’est la même réaction qu’elles ont eue.

Par rapport au sexe des répondants, on peut relever que les filles s’identifient à des personnages par conformisme ou sur la base de leurs propres convictions surtout si ces personnages ont des comportements qu’elles auraient voulu avoir. Les garçons bien que désapprouvant le refus du condom par Stéphane ou le « mensonge » du garçon qui montre les photos dans la chambre, reconnaissent que c’est ainsi qu’ils se comportent généralement.

Certains jeunes disent ne s’identifier à aucun personnage. Ils affirment que leurs styles de comportements, leurs manières de faire, d’agir et de penser sont différents de ceux des personnages des spots

« Je ne peux pas m’identifier à ces personnages parce qu’il n’y a 

rien de commun entre eux et moi »,

[garçon scolaire, 24 ans, Yaoundé].

« Je n’aurai pas pris le comportement des acteurs, j’aurai envoyé 

promener ma partenaire »,

[garçon non scolaire, 20 ans, Douala].

« Parce que je suis pour l’abstinence, eux ils sont pour le 

préservatif nous ne sommes pas dans les mêmes diapasons, 

on n’a pas la même longueur d’onde »,

[garçon non scolaire, 19 ans, Douala].

III.5.4.2
Rapprochement entre les personnages des spots et les personnes que les jeunes connaissent

Les jeunes éprouvent quelques difficultés à dire si ce qui est dit et fait dans les spots leur rappelle d’emblée ce que font d’autres personnes autour d’eux, soit parce que « les autres ne leur disent pas ce qu’ils font », soit parce qu’à l’heure actuelle on ne leur enseigne pas ce genre d’attitude : 

« On ne nous montre pas comment utiliser le condom, mais les grands nous parlent de la chasteté, de la bonne garde de soi », 

[Garçon, 15 ans, Douala].

Lorsqu’ils établissent le rapprochement entre les personnages des spots et des personnes qu’ils connaissent, les filles évoquent régulièrement leurs aînées qui comme Rosalie, vont acheter le condom : «  Ma grande sœur a cette force de caractère », déclare une autre jeune élève de 17 ans de Douala. 

Les garçons, quant à eux, citent d’autres jeunes plus âgés qu’eux ou leurs amis dans leur quartier qui, comme Stéphane résistent à l’idée d’utiliser le préservatif lors des relations sexuelles.

III.5.4.3
Situations et personnages peu vraisemblables.

Pour certains jeunes interviewés, le personnage de Rosalie allant acheter les condoms est bien loin de leur réalité quotidienne. Certaines filles précisent qu’elles ne « peuvent pas faire comme Rosalie ». Et les garçons ajoutent que dans la réalité, les jeunes filles utilisent les mots codés lorsqu’elles sont obligées d’en acheter. Elle disent par exemple qu’elles vont acheter « un bic ». Depuis le début de la diffusion des spots « 100% jeune », ces dernières utilisent le code « 100% jeune »  bien compris par les boutiquiers.

De même, la facilité avec laquelle Stéphane change de comportement semble, aux yeux des garçons, ne pas refléter la réalité. Pour ces derniers, les femmes sont certes plus nombreuses à exiger au départ le port du condom, mais il arrive assez souvent qu’elles se laissent dissuader par leurs partenaires hommes peut-être du fait de leur faible détermination. 

IV-
SUPPORTS SOCIAUX DE L’EXPOSITION AUX MESSAGES

Cette section analyse l’accueil réservé aux spots au sein des familles, dans les milieux scolaires et professionnels ainsi que dans les milieux religieux à travers les déclarations et la perception des adolescents exposés à la campagne.

IV.1.
Accueil  des spots dans les familles

D’une manière générale, les spots « 100% jeune » ont été accueillis favorablement au sein des familles, par les parents, ainsi que par les frères et sœurs.

IV.1.1
Accueil par les parents 

Le premier indicateur de l’accueil fait par les parents aux spots est la fréquence des discussions sur les questions de la sexualité au sein de la famille. De plus en plus, les parents prennent le temps de discuter avec leurs enfants, de leur donner un peu plus ouvertement des conseils et de les encourager à bien comprendre ce qui est dit dans les spots. 

Toutefois on observe des variations selon les  répondants. Pour beaucoup de jeunes, même lorsque les parents approuvent les messages, ils doivent se faire violence pour « crever l’abcès ». Ils abordent le sujet superficiellement ou parlent « en parabole ». Ce que notent les jeunes c’est le poids des « non dits » dans le discours de leurs parents. Ils jugent les papas moins ouverts que les mamans. Ces dernières disent souvent qu’elles sont d’accord avec le contenu des spots, alors que les premiers sont plus silencieux et ne font pas de commentaire.

Certains jeunes mentionnent une attitude ouverte de rejet des spots par leurs parents. Ceux-ci désapprouvent qu’on utilise les jeunes plutôt que les adultes pour le spot, ainsi que l’encouragement du port des condoms. Un jeune reprend ainsi les propos de sa mère : 

« Ces gens là ne sont pas bien. On a dit dernièrement que les capotes étaient infectées… On veut vous encourager à faire des trucs que vous ne voulez pas ».
[Garçon de 17 ans de Yaoundé].

Une dernière catégorie des jeunes dit ne jamais avoir suivi les spots en présence de leurs parents, soit parce qu’ils ne vivent pas ensemble, soit parce que ces derniers, très occupés par leurs activités professionnelles, passent très peu de temps avec eux. Ils ne peuvent par conséquent pas dire quel accueil leurs parents ont réservé aux spots. Dans ces cas, ce sont les aînés qui jouent le rôle de parents.

IV.1.2
Accueil par les aînés

La plupart des jeunes affirment qu’il leur est difficile d’apprécier le niveau d’accueil réservé par leurs aînés aux spots, parce qu’ils n’en parlent pas souvent.

Les personnes interviewées distinguent deux types d’aînés : ceux qui par leur âge sont proches d’eux, et ceux qui sont plutôt proches des parents. Chez les premiers ils présument un accueil favorable, « Puisque ce sont des jeunes comme nous, […] on blague souvent en parlant de 100% jeune ». 

Chez les seconds, ils notent une attitude proche de celle de la catégorie des parents qui valorisent les spots aux yeux  de leurs enfants et les encouragent à mettre en application ce qui y est dit.

Les jeunes notent également que la conversation est plus fréquente avec les cousins et les oncles qu’avec les grands frères « même père même mère ». Ils déclarent aussi que les sœurs aînées, plus souvent que les grands frères, encouragent leurs cadets à utiliser le préservatif.

IV.2.
Accueil des spots dans les milieux scolaires et universitaires

D’après les jeunes interviewés, les spots « 100% jeune, 100% réglo » ont été favorablement accueillis par beaucoup d’enseignants et la plus part des élèves.

Dans les milieux scolaires, certains enseignants, principalement les hommes, utilisent les spots pour sensibiliser, conseiller les jeunes et attirer leur attention sur les risques que représentent les MST/SIDA. Quelques uns évoquent aussi les scènes des spots comme stratégie pour détendre l’atmosphère en classe pendant les cours. Cependant certains ont une attitude manifeste d’indifférence et une volonté ferme de ne pas en parler même lorsqu’ils sont provoqués par les élèves.

Certains élèves et étudiants quant à eux, se servent des spots pour créer de temps en temps le désordre et la confusion dans la classe. C’est ainsi que de façon systématique, les filles reçoivent le prénom de « Pamela » et les garçons celui de « Stéphane ». Pendant les cours, lorsque tout est calme et que la concentration est à son niveau le plus élevé, quelqu’un peut lancer : « Mon mec lui il pense comme moi… » ou dire « C’est pas doux, ça freine le mouvement », et provoquer ainsi le rire dans toute la classe. De plus en plus, dans le secondaire comme dans le supérieur, les jeunes ont le courage de garder le condom dans leur sac, de l’exposer ou de le faire voir aux autres. Lorsque la discussion va plus loin entre jeunes, elle a tendance à se polariser entre ceux qui approuvent l’achat et l’utilisation des condoms et ceux qui sont contre et estiment qu’il « gâte la sauce ».
Ces observations indiquent bien que les spots ont provoqué des effets visibles dans l’environnement scolaire et suscitent par ailleurs un intérêt des différents groupes sociaux appartenant à ces milieux.

IV.3.
Accueil des spots dans les milieux religieux

Les jeunes ne mentionnent pas de discours officiel de leur église sur les spots « 100% jeune, 100% réglo ». Lorsque certains hommes d’Eglise les évoquent, c’est principalement pour relever le fait que les jeunes ne « soient plus vierges au moment du mariage ». Quelques uns se disent choqués de voir « ce qui se montre à la télé » et évoquent le risque que ces messages détournent les jeunes du droit chemin.

Un jeune exprime en ces termes comment l’on a accueilli les spots dans  son Eglise : 

« Une fois le prêtre en a fait allusion pour dire qu’à son avis, les spots devraient prôner l’abstinence aux jeunes, et non les rapports sexuels protégés parce que la fornication est interdite à l’Eglise ». 
[Garçon, 17 ans, Douala]. 

En réaction à cette attitude de leur prêtre, les jeunes ont adopté un autre slogan plus conforme à leurs convictions religieuses : « 100% jeune, 100% chrétien ».
V-
EXPOSITION AUX MESSAGES ET CHANGEMENTS D’ATTITUDES

Un des objectifs principaux de cette étude était d’évaluer l’impact de la campagne « 100% jeune, 100% réglo » sur les attitudes des jeunes. Les aspects concernés par cette section du rapport sont ceux relatifs à l’amélioration des connaissances sur les MST/SIDA, la perception du risque, la négociation du port du condom, la capacité des filles à assumer leur conviction. Un autre aspect évalué est l’attitude des parents vis-à-vis de l’achat et de l’utilisation des préservatifs par les jeunes. Ces attitudes des parents ont été évaluées à travers les déclarations des jeunes.

V.1.
Amélioration des connaissances des jeunes sur la prévention des MST/SIDA et  grossesses non désirées

Dans leur grande majorité, les jeunes interrogés déclarent que ce ne sont pas les spots qui les ont informés sur l’existence des MST, du SIDA ou du risque que représentent les grossesses non désirées. A leurs yeux, on en parle si souvent que chacun sait ce qu’il faut faire.

La grande différence est que les spots ont joué auprès d’eux un rôle stimulant. Auparavant si la plupart des jeunes avaient de bonnes connaissances sur ces maladies, ils ne se sentaient pas directement concernés.

Les spots, plutôt que d’améliorer le niveau des connaissances, ont renforcé chez les jeunes adolescents, garçons et filles, le sentiment d’être directement concernés par le problème des MST/SIDA et grossesses non désirées.

V.2.
Utilisation du préservatif

L’utilisation du préservatif est aux yeux des jeunes le point positif majeur des spots. Cependant, certains disent qu’ils font la différence entre les partenaires occasionnels avec lesquels ils utilisent les condoms, et les partenaires réguliers en qui ils ont confiance, et avec lesquels ils n’utilisent pas les préservatifs.

Les garçons en particulier disent qu’ils utilisent les préservatifs « lorsqu’il leur arrive de vagabonder ». Vis-à-vis de leurs copines, ils exigent plutôt la rectitude morale, la responsabilité.

Les filles, d’un autre côté, sont plus affirmatives que les garçons et déclarent exiger les condoms à tous leurs partenaires sexuels, réguliers ou non.  « Je ne peux pas faire l’amour sans avoir des capotes », déclare une fille de 18 ans de Douala. 

Les passages suivants montrent bien quel impact les spots ont eu sur l’attitude des jeunes vis à vis des condoms :

« On a beau dire je m’en fous, à la maison je me protège » [Garçon, Non-scolaire, 21 ans, Douala].

«  La manière avec laquelle ils ont fait la publicité , dont ils ont dit qu’il y a les MST m’a fait accepter que c’est mieux de se protéger avant de faire l’amour »,

[Fille non scolaire, 18 ans, Douala].

« J’arrive à la boutique, j’achète normalement mon préservatif »,

[garçon scolaire, 21 ans, Douala].

Un autre indicateur de changement est la fréquence avec laquelle les jeunes trouvent, même par hasard, les condoms dans les sacs de leurs amis, et le courage avec lequel ces derniers assument la réalité de l’existence du condom dans leurs sacs. A Yaoundé, une jeune déclare : 

« Je ne sais pas ce que je fouillais dans son sac. J’ai seulement trouvé un préservatif. J’ai dit Aline tu fais quoi avec ça ? Elle me dit laisse moi, tu ne comprends pas Pamela à la télé ? ». 
[Fille scolaire, 17 ans, Yaoundé].

« Avant quand on allait acheter le préservatif, on l’achetait et on le cachait dans la poche. Maintenant quand on achète le préservatif à la boutique, on le tient en main »,

[garçon scolaire, 21 ans, Douala].

V.3.
Autres changements

Par rapport à la pratique de l’abstinence sexuelle, la plupart des jeunes pensent que les spots ne les encouragent pas spécialement à pratiquer l’abstinence sexuelle, mais les poussent plutôt à avoir des relations sexuelles protégées. « Pourquoi m’abstenir alors que je ne risque rien en me protégeant », se demande une jeune scolaire de 18 ans de Douala.

Un événement extérieur aux spots qui a contraint plusieurs jeunes à déclarer qu’ils s’abstiennent de toute relation sexuelle est la rumeur qui a couru au Cameroun pendant un certain temps sur l’arrivée à Douala d'un container de « préservatifs infectés ».

Quant à la pratique de la fidélité, à la question de savoir si les spots « 100% jeune, 100% réglo » les encourage à être fidèles à un seul partenaire, les jeunes disent qu’ils pensent d’abord à l’infidélité : 

« Avec le préservatif je peux aller un peu partout » 

[Garçon, 20 ans, Yaoundé].

« Si je me protège je ne risque rien ».
[Fille, 18 ans, Yaoundé].

Quelques uns disent qu’ils sont devenus fidèles non à cause des spots, mais par crainte des jugements de l’entourage sur eux : 

« Ce n’est que le qu’en dira-t-on qui peut faire que quelqu’un se maîtrise »,

[Fille non scolaire, 19 ans, Yaoundé].

En raison de la campagne, on observe que dans tous les sites et pour tous les jeunes des deux sexes, le SIDA est perçu comme faisant partie des préoccupations majeures des jeunes car il existe, est incurable et tout le monde est exposé. 

« Ce qui me préoccupe le plus c’est que ça attrape nos jeunes concitoyens, ceux qui pouvaient au moins défendre le pays »,

[Garçon scolaire, 18 ans, Douala].

« Lorsque je sais que dans 10 ans la moitié de la jeunesse pourrait être atteinte, c’est un sentiment de frustration »,

[Garçon scolaire, 20 ans, Yaoundé].

« Quand on essaie de regarder la pub, ça nous amène à comprendre qu’avec nos copines on ne doit pas vivre n’importe comment »,

[Garçon non scolaire, 16 ans, Yaoundé].

« Je me sens concernée en plusieurs choses. Par exemple j’avais ma tante et plusieurs voisins qui sont morts de SIDA. Donc ça existe ça peut m’attraper »,

[Fille non scolaire, 18 ans, Douala].

« Ca me préoccupe dans la mesure où tout récemment j’ai vu mes proches être enterrés à cause de SIDA, plus particulièrement deux (2) de mes tantes à l’espace d’une semaine. Donc ça m’a vraiment fait peur »,

[Garçon scolaire, 23 ans, Douala].

Cette prise de conscience s’accompagne d’un sentiment de peur et même d’une sorte de phobie de la maladie. 

« Dès que tu  as le SIDA, ta vie est fichue… Quand je vais à l’hôpital, je ne veux même pas que quelqu’un me touche »,

[Fille scolaire, Douala ].

Au sujet de la négociation du port de condom, certains jeunes sexuellement actifs déclarent qu’ils imposent le condom à leurs partenaires occasionnels, mais pas au partenaire régulier. Les filles affirment : « Je fais confiance, mais je suis méfiante ». Un garçon quant à lui, avoue qu’il laisse tomber le condom  « Si la compagne est fidèle » et ajoute : « mais on ne  sait jamais ».
Par contre d’autres disent, après avoir été exposés aux spots, qu’ils ont désormais effectué leur choix, celui d’utiliser de façon systématique le condom, quelque soit le partenaire.

V.4.
Capacité des filles à assumer leurs convictions et à acheter les préservatifs

La capacité des filles à assumer leurs convictions a été renforcée chez celles qui vont courageusement acheter elles-mêmes leurs préservatifs. C’est normal et même nécessaire disent-elles, pour :

« Eviter d’être devant le fait accompli,  pour responsabiliser les garçons et les contraindre à utiliser le préservatif »,

[Fille scolaire, 19 ans, Yaoundé].

Une autre catégorie de filles, apprécie dans les spots le courage de Rosalie et de Pamela, mais avoue que dans la réalité, elle n’aurait pas le courage de se comporter ainsi, même si elle le voulait.

Pour leur part, les plus jeunes des filles déclarent qu’elles achèteraient volontiers les condoms, mais qu’elles le feraient en cachette, parce qu’elles ont peur du jugement des autres : 

« Le boutiquier va me regarder un genre là…, et on va me traiter de vulgaire, de fille passe partout »,

[Fille, 16 ans, Douala.] 

Pourtant elles reconnaissent :

« Avant cette campagne ; parler de capote était un peu tabou chez moi. Mais maintenant je parle de ça avec moins de gêne, et je suis capable d’en acheter même si ce n’est pas pour moi », 

[Fille scolaire, 18 ans, Yaoundé]. 

Cette capacité des filles à acheter les préservatifs est observée par les garçons :

« Je connais des filles qui nous achètent déjà des capotes. En classe quand on est calme, un garçon peut se lever et dire à une fille achète moi des capotes. Et la fille lui en donne sur le champ »,

[garçon  scolaire, 22 ans, Douala].

Certains garçons, quant à eux disent ne pas apprécier les filles qui achètent les préservatifs parce qu’elles se discréditent à leurs yeux.

V.5.
Changements d’attitudes chez les parents

D’après les jeunes, beaucoup de parents sont aujourd’hui favorables à l’achat et à l’utilisation des condoms par leurs enfants. Ce changement d’attitude peut s’expliquer d’une part par l’information de plus en plus accessible sur le SIDA, et d’autre part par la peur et l’inquiétude que ces informations suscitent en eux.

Une attitude qui montre aux jeunes que leurs parents ont été positivement influencés par les spots est leur silence approbateur lorsqu’ils découvrent des condoms dans leurs sacs. Quelques uns les encouragent formellement à les utiliser en cas de besoin et d’autres les leur distribuent tout simplement.

Certains jeunes commentent ainsi le changement observé chez leurs parents qui, très influencés pas les convictions religieuses au départ, sont maintenant en faveur du condom : 

« Le jugement de Dieu vient plus tard , dit ma mère. Il est encore loin et mieux vaut utiliser le jugement des hommes en protégeant les enfants »,

[Fille non scolaire, 19 ans, Yaoundé].

En dépit des messages véhiculés par les spots, certains parents se contentent de donner des conseils à leurs enfants, de parler de l’abstinence tout en évitant consciemment le condom qui est encore un sujet tabou. « Je ne vois pas ma mère entrain de me parler du condom » confirme une scolaire de 16 ans de Yaoundé. Cette attitude décrit bien l’embarras dans lequel sont placés bien de parents qui, conscients du risque que représente le SIDA et de leur difficulté à contrôler leurs enfants, ne savent plus quoi faire.

VI- APPRECIATION DE L’INITIATIVE DE LA CAMPAGNE

Cette section évalue la représentation des jeunes sur les initiateurs de la campagne « 100% jeune, 100% réglo », ainsi que la perception de leurs intentions. Elle analyse aussi les limites de la campagne telles que perçues par les personnes interviewées et les améliorations qu’elles suggèrent.

VI.1.
Représentation des adolescents sur les initiateurs de la campagne et perception de leurs intentions

De manière spontanée les jeunes disent qu’ils ignorent qui est l’initiateur de la campagne « 100% jeune, 100% réglo ». Mais lorsque la question est posée de la manière assistée, ils disent que :  « la campagne est initiée par les médecins, le Ministère de la Santé Publique, les producteurs des condoms ou l’OMS » . Quelques répondants déclarent  : 

« La campagne 100% jeune est une initiative de certains jeunes, qui ont bénéficié du soutien du gouvernement ».

 La première intention attribuée aux initiateurs de la campagne est celle de vouloir diminuer le taux de séropositifs et du SIDA dans le monde, de promouvoir une humanité saine et de montrer aux jeunes qu’il y a un moyen de se protéger contre les MST/SIDA.

Parmi les jeunes, quelques uns insistent sur l’intention des initiateurs de vulgariser le préservatif et de le « rendre naturel, comme manger ou boire ». 

A la question de savoir s’il faut poursuivre la campagne, les jeunes répondent unanimement oui : « Ce serait dommage de s’arrêter en si bon chemin » ou « La répétition est la mère de l’école », disent-ils. Ils pensent aussi qu’il faut poursuivre la diffusion des spots parce qu’ils suscitent le dialogue, sensibilisent et informent ou incitent les jeunes à la protection.

D’autres, même lorsqu’ils approuvent l’idée de poursuivre l’initiative, ajoutent que la première étape devra consister à résoudre les problèmes sociaux qui fragilisent les jeunes : 

« Les jeunes filles n’ont rien et ont des problèmes de survie, ce qui les expose. » 

[Fille non scolaire, 19 ans, Douala]. 

Pour poursuivre la campagne avec succès, les jeunes suggèrent les innovations suivantes :

· Cibler les populations des villages où beaucoup de jeunes ignorent jusqu’à l’existence du préservatif ;

· Faire des insertions dans les programmes de cinéma (faire passer les spots avant le début des films) ;

· Organiser la sensibilisation dans les établissements scolaires et les foyers de jeunesse à travers les conférences  et tables rondes.

VI.2.
Limites de la campagne perçues par les jeunes et améliorations suggérées 

Il est question d’examiner ici les reproches que font les jeunes aux spots « 100% jeune, 100% réglo » et de voir ce qu’ils suggèrent pour les améliorer.

VI.2.1
Reproches faits aux spots

Les principaux reproches faits aux spots s’articulent autour des points suivants :

· L’habillement des personnages : 

Certains répondants trouvent leur habillement peu recommandable, surtout celui de Rosalie et de son amie. Pour eux cette manière de se coiffer et de s’habiller n’est pas celui des jeunes filles « responsables ».

· La langue et le langage des personnages :

La langue est jugée assez sévèrement par certains jeunes qui trouvent que les spots n’ont aucune valeur didactique, et que « ce n’est pas le français » qu’on y parle. Ils trouvent que les expressions telles que « il n’y a pas de blème », « elle a fini avec lui » ne sont pas acceptables pour un francophone. Quant au langage utilisé, ils le trouvent « trop cru », « direct », « agressif » et risque d’encourager les jeunes au vagabondage sexuel.

· Le pouvoir des filles dans les spots :

Les garçons en particulier trouvent que le dialogue des spots est très féministe. Ces spots donnent, disent-ils, trop de pouvoir aux femmes, comme s’il n’y avait que les filles pour penser à l’utilisation des préservatifs ou pour aller l’acheter.

· L’éthique prônée par les spots :

Certains jeunes pensent qu’en encourageant l’achat et l’utilisation des préservatifs, les spots passent à côté de ce qui devrait être enseigné aux jeunes : La fidélité et la chasteté. Parfois, ils jugent les messages diffusés complaisants, parce que « les personnages là ne font pas ce qu’ils disent ».

· Les acteurs et leur jeu :

Les répondants considèrent que l’extrême jeunesse des acteurs est une limite aux spots, car  des personnages mûrs auraient dû être choisis : 

« Je les vois trop jeunes pour faire les spots », 

[Fille scolaire, 19 ans, Douala]. 

Quant à leur jeu, ils le trouvent un peu caricatural, peu naturel, car ils ont l’impression  que les personnages récitent leur texte.

· Les lieux peu propices :

La salle de billard où Stéphane rencontre Pamela n’est pas aux yeux de certains jeunes, un lieu commun pour les adolescents camerounais. Un atelier de couture, un garage ou une salle de recréation auraient d’après eux pu être des lieux mieux adaptés.

Deux jeunes adolescents résument dans les termes suivants les reproches qu’ils font aux spots « 100% jeune, 100% réglo » :

« Ca m’énerve, c’est le péché. Je me suis dit, est-ce que c’est vraiment pour éviter le sida ? Ce qui m’énerve, c’est que vous prenez les jeunes filles pour tourner ça, et plusieurs fois dans mon quartier les enfants commencent à tester. C’est déjà devenu grave » 

[Garçon, non scolaire, Douala].

« Les gens qui font ça, ils ont même le culot d’aller prendre les jeunes filles, les enfants des gens… et même les mamans qui acceptent que leurs enfants viennent présenter des bêtises. Est-ce que c’est normal ? », 

[Fille, 19 ans , non scolaire, Yaoundé].

VI.2.2.
Ce que les jeunes ont aimé

Les reproches ne sont pas unanimement partagés par les jeunes. Certains avouent tout simplement  qu’ils n’ont pas de reproches à faire et qu’ils ont tout aimé dans les spots.

Un garçon de 15 ans de Yaoundé précise même que pour lui, les spots ont été une vraie école, car ils lui ont appris à dialoguer, à vivre avec une amie et à donner des conseils aux autres. Les autres aspects des spots que les jeunes ont aimés sont les suivants :

· Le réalisme de l’approche :

« C’est très beau », de prôner l’abstinence, mais c’est une utopie : 

« L’abstinence en milieu jeune est une utopie. Peut-être que c’est vrai pour une minorité de moins en moins nombreuse. Mais le problème est celui du grand nombre »,

[Fille scolaire, 18 ans, Yaoundé].
· Ils ont également aimé l’ambiance des jeunes, le franc parlé et le courage des personnages, ainsi que la transposition exacte dans les spots, de ce que font les jeunes dans la vie courante.

VI.2.3.
Améliorations suggérées par les enquêtés

Les suggestions formulées par les jeunes pour améliorer la campagne « 100% jeune, 100% réglo » s’articulent autour de trois (3) axes majeurs : le contenu des messages, la mise en scène et l’approche même des spots.

Pour ce qui est du contenu des messages, ils pensent qu’il faut ajouter clairement la fidélité, l’abstinence et la chasteté comme valeurs à prôner.

Dans la mise en scène, les personnes interviewées suggèrent que l’habillement, la coiffure et le langage des personnages soient plus soignés. Ces derniers seront entraînés pour être « plus naturels » et ne pas « réciter leur texte ». ils suggèrent également de modifier certains lieux et de tourner les spots dans les lieux fréquentés par les jeunes camerounais tels que les établissements scolaires, les lieux d’apprentissage et de travail, la famille.

Dans l’approche de la communication suggérée par quelques jeunes, les spots devraient être tournés avec les adultes et parler de la maladie elle-même. Il s’agit pour eux de rendre les messages plus émouvants, plus touchants, afin que les jeunes « comprennent que la maladie est là ». 

Un scénario proposé par un jeune est celui de la fille qui après avoir refusé d’utiliser le préservatif, tombe malade et souffre atrocement. Au moment de mourir, elle se confie à une amie auprès de laquelle elle reconnaît ses erreurs passées et donne des conseils pour éviter une telle catastrophe.

VII-
CONCLUSION, LECONS APPRISES ET PERSPECTIVES

VII.1.
CONCLUSION 

Au terme de cette évaluation, on peut conclure que la campagne multimédia « 100% jeune, 100% réglo » a effectivement atteint une proportion considérable de jeunes . Ils ont suivi ces spots en famille, dans les foyers d’étudiants, chez les amis, et ont par la suite eu des discussions sur les sujets abordés par les spots.

Suivant le type de support, les adolescents exposés à la  campagne ont été touchés par ordre d’importance par les spots télé, les spots radio et les affiches.

A la question de savoir ce qu’ils ont vu et entendu, les jeunes interviewés parlent et parfois avec détails des scènes des spots et le contenu des affiches. Pour eux, les spots sont « une publicité des condoms ». Les personnages tels que Pamela, Stéphane, Rosalie et Alice sont ceux dont ils se souviennent le plus. Les facteurs qui facilitent la mémorisation des scènes sont la répétition des spots, la fréquence de l’exposition aux messages et les valeurs incarnées par les personnages.

De manière générale, les spots sont positivement perçus par les jeunes. Dans les familles, ils ont servi de déclic à la communication sur les problèmes de sexualité. A l’école, ils suscitent souvent des discussions entre élèves, parfois entre certains enseignants et leurs élèves. Toutefois, beaucoup de parents expriment leur désaccord par rapport aux messages véhiculés par les spots, dont ils disent qu’ils sont contraires à l’éducation qu’ils veulent donner à leurs enfants. C’est ainsi qu’ils recommandent l’abstinence sexuelle plutôt que l’utilisation des préservatifs.

Après avoir été exposés aux messages, les jeunes déclarent que ceux-ci ne les ont pas encouragés à être fidèles ou à s’abstenir de relations sexuelles, mais les a amenés à se sentir plus concernés par le SIDA, et à utiliser les condoms pour se protéger. Ils disent avoir aimé le réalisme de l’approche, l’ambiance jeune et le franc parlé des personnages, mais n’ont pas aimé l’habillement, le langage utilisé, la promotion exagérée du condom, le pouvoir donné par le spot aux filles sur les garçons, le jeu des acteurs et  certains lieux mal adaptés.

En fin de compte, même s’ils ne connaissent pas avec exactitude l’initiateur de la campagne, les jeunes interrogés pensent que l’intention est louable et qu’il faut poursuivre l’initiative.

VII.2
LEÇONS APPRISES

La première leçon apprise de cette étude est la richesse du milieu jeune, dans sa manière de percevoir ses problèmes et de les exprimer. Il serait dommage de ne pas tenir compte de ce que disent et pensent les jeunes, parce que ce n’est pas toujours ce que disent et pensent les adultes.

La campagne « 100% jeunes, 100% réglo » a favorisé la mise en place d’une sorte de partenariat social entre l’école, la famille, l’église et les autres milieux éducatifs que fréquentent les jeunes. Elle réduit le niveau de certains tabous et pourrait susciter, même dans une perspective lointaine, une évolution dans les normes sociales.

Le campagne, place les jeunes devant leurs responsabilités et finalement, les incite à effectuer un choix de ce qu’ils peuvent faire ou ne pas faire pour éviter le SIDA.

VII.3.
PERSPECTIVES

Compte tenu des conclusions et leçons apprises de cette évaluation, une étude similaire à celle menée auprès des jeunes pourrait être effectuée auprès des parents, des Eglises et des représentants des écoles, pour analyser d'un autre point de vue la perception de la réalité du VIH/SIDA et de la démarche de prévention à promouvoir.
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· Liste des personnes ayant contribué à la réalisation de l’étude

· Guide d’entretien

· Codes d’analyse.
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GUIDE D’ENTRETIEN

Guide d’interview

I- Exposition aux messages

1.1. Tu as dit tout à l’heure que tu as vu des spots à la télévision , entendu à la radio ou vu sur des affiches. Peux tu me dire ce que tu as vu et entendu ?

1.2. Quelle a été ta réaction spontanée après avoir vu ou entendu ces messages ? 

· Quelles émotions as-tu ressenties ( honte , joie, …)

· Quelles sont les idées qui te sont venues à l’esprit ?

· Est-ce qu’il y avait d’autres personnes présentes quand tu écoutais ou voyais ces spots ? c’était qui ? c’était où ?

· Quelles ont été les réactions de ces personnes après les spots ?

· As tu discuté des spots avec ces personnes ? qu’est ce que vous avez discuté

II - Perception des personnages 

Maintenant j’aimerai que nous parlions un peu des personnages de ces spots.

2.1. Comment trouves tu les personnages en général ? 

2.2 Quels sont ceux dont tu te souviens maintenant ?

2.3. Qu’est ce qui fait que tu les gardes à l’esprit ?

2.4. Comment trouves-tu Pamela ? ( Citer les autres noms)

2.5. Est ce ces personnages te rappellent des personnes que tu connais ? décris ces personnes

2.6 . Est ce que tu t’identifies à certains de ces personnages ? Lesquels ? pourquoi ?

2.7. Est ce qu’il y a des personnages qui d’après toi ne correspondent pas à notre réalité ? lesquels ? pourquoi ?

2.8 Est ce que tu te serais comporté de la même manière que les personnages que nous avons évoqué ? lesquels par exemple ?

III - Support social 

3.1 Comment est ce que les spots sont accueillis par :

· tes parents

· tes aînés

· tes enseignants à l’école

· dans les milieux religieux

3.2. Quels sont les reproches faits aux spots par ceux qui sont autour de toi ?

IV - Adhésion aux messages

4.1 Qu’est ce que tu as aimé dans ces spots ? pourquoi ?

4.2 Qu’est ce que tu n’as pas aimé ? pourquoi ?

4.3 Depuis que tu regardes ces spots, qu’est ce qui a changé en toi et dans ton comportement sexuel ?

4.4 Connais tu autour de toi des amis ou des personnes qui ont changé de comportement après avoir regardé ces spots?

V-  Réaction quant aux instigateurs de la campagne

5.1 A ton avis, qui a initié ces campagnes de sensibilisation ?

5.2 Quelles sont leurs intentions ?

5.3 Penses-tu qu’il faut poursuivre l’initiative ?

5.4 Penses-tu que ces messages ont un impact sur les jeunes Camerounais ? Lequel (ont-ils été de nature à générer une influence immédiate ou lointaine sur les attitudes des adolescents ) ?

VI - Questions générales sur les buts des spots

6.1 Les spots améliorent-ils les connaissances des jeunes en matière de prévention des MST/SIDA, grossesses non désirées ?

6.2 Est-ce qu’ils améliorent la capacité des jeunes à :

· pratiquer l’abstinence ?

· être fidèle à un partenaire ?

· utiliser le préservatif ?

6.3 Est-ce qu’en regardant les spots les parents ou les aînés peuvent accepter et encourager l’achat et l’utilisation des préservatifs par les jeunes ?

6.4 Quels changements devrait on apporter à ces spots pour les améliorer ?

6.5 Avec quelles personnes parlez-vous en général de relations sexuelles ? Pouvez-vous décrire une conversation récente ?

6.6 Est-ce que le SIDA est quelque chose qui vous préoccupe ? Si oui en quoi vous sentez-vous concerné ?

6.7 Utilisez-vous des préservatifs ? Pouvez-vous décrire dans quelles circonstances ?

6.8 Que pensez-vous de l’achat et de l’utilisation des préservatifs par les jeunes filles ?

6.9 Est-ce cette campagne a eu un effet quelconque sur vous ? A quel niveau ?

Merci  beaucoup pour ta collaboration

EVALUATION DE LA CAMPAGNE MULTIMEDIA « 100% JEUNE »

Guide pour la présélection des participants

1. Sexe :  Masculin  (
       Féminin   (
2. Age : |__|__|  (Masculin = 20-24 ans ; Féminin = 15-19 ans) 

3. Dans quel quartier habites-tu ?

4. Au cours des 2 derniers mois, as tu vu ou entendu des annonces sur le thème des MST/SIDA les grossesses non désirées ou sur l’utilisation des préservatifs ?                      Oui 
(    
Non 
( ( Si non arrêter)

Si oui,           à la radio        Oui 
(  
Non 
(

      
     A   la télé         Oui 
(  
Non 
(



      Sur les affiches          Oui 
(   
Non 
(
5. Nous aimerions te poser quelques questions sur les annonces que tu as vues ou entendues. Es tu disposé à participé à l’entretien ?   Oui   (     Non   (
 (Si non arrêter)

5. Es tu inscrit dans un établissement scolaire cette année ? Oui (  Non  (
7. Quel est ton niveau scolaire ?  Aucun         


(
    Primaire     


(
    Secondaire premier cycle 
(
    Secondaire second cycle  
(
     Supérieur     


(
8. Est ce que tu travailles ? Oui (   Non  (
9. Es tu marié ?  oui  (  Non  (   ( Si oui arrêter)

10. Quelles ta religion ?    Chrétien  
(
 Musulman  (
 Autres        
(
11. As tu à la maison : 

- un poste radio ?  

Oui  
(       
Non  (
- Un poste de télévision   Oui  
(   
Non  ( 

CODES D’ANALYSE
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