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I
LES ANTECEDENTS DU PROJET SRA

A
MISSION ET OBJECTIFS DU PROJET 

Le projet de Santé Reproductive des Adolescents (SRA) au Cameroun a pour mission d’améliorer l’environnement dans lequel les jeunes garçons et filles de 15 à 19 ans et les jeunes hommes de 20 à 24 ans vivent leur sexualité et, de diminuer leur exposition aux infections sexuellement transmissibles (IST) et au VIH/SIDA. Les objectifs spécifiques du projet sur une période de quatre ans sont les suivants :

· Améliorer les capacités des jeunes à assurer leur propre santé reproductive, à travers l’abstinence, la fidélité ou l’utilisation de préservatifs avec leurs partenaires 

· Influencer les normes sociales afin que l’achat et l’utilisation de préservatifs par les jeunes soient acceptés et encouragés

· Aider les jeunes à estimer leur risque d’infection par le VIH/SIDA et par d’autres MST

· Minimiser les préjugés vis à vis du préservatif, en particulier l’idée que le préservatif n’est pas naturel, qu’il freine le plaisir  ou qu’il est synonyme de promiscuité

· Améliorer l’accès aux préservatifs et aux services de santé reproductive pour tous les jeunes, en particulier les jeunes filles

Le SRA s’inscrit dans le cadre du Programme de Marketing Social au Cameroun (PMSC), financé par l’USAID et KFW, qui se consacre à la distribution d’une marque de préservatif (Prudence Plus) et au développement de campagnes de prévention contre les maladies sexuellement transmissibles et le SIDA. Grâce au projet SRA, le PMSC entend développer un programme intégré faisant appel à la fois aux mass média et aux méthodes interactives dans le but de provoquer l’adoption de comportements sains chez les jeunes. 

B
LES VOLETS DU PROJET SRA

Le projet SRA  du PMSC a pour ambition de promouvoir un style de vie « 100% Jeune » c’est à dire une approche de la vie en général et de la sexualité en particulier basée sur la confiance en soi, le respect des autres, la communication et la franchise. Cet idéal de vie est suggéré à travers les 5 volets du projet SRA qui sont eux mêmes fédérés par le sigle « 100% Jeune » et par le slogan « 100% Jeune, 100% Réglo ».

1. Un programme PEP (Pairs Educateurs et Promoteurs) : Ce programme est réalisé dans les écoles, les collèges et les lieux publics, et comprend entre autres des sketches, discussions de groupes et démonstrations de l’utilisation des préservatifs.

2. Une émission radiophonique « 100% jeune » : Cette émission, qui a débuté en juin 2000 à Yaoundé et Douala, aborde différents thèmes reliés à la vie des jeunes, en particulier la sexualité, et sert de complément aux activités réalisées par les pairs éducateurs. Ce forum interactif fait par les jeunes pour les jeunes, est basé sur le divertissement, la libre expression et l’accès à l’information.

3. Un journal «100% jeune » : Ce journal mensuel dont le tirage mensuel est de 40.000 exemplaires suscite un engouement particulier chez les jeunes. Il constitue une véritable tribune qui leur permet d’explorer et d’approfondir les thèmes abordés à travers les autres activités du projet.

4. Une série radio  «Solange let’s talk about sex » : cette série radio en 18 épisodes de 18 minutes met en scène des jeunes dans les situations de la vie courante exposant leur santé de reproduction. Sa diffusion a eu pour principal objectif de faciliter une prise de conscience chez les jeunes des dangers liés à leur vie sexuelle. La série « Solange » est complémentaire aux autres volets du projet cités ci-dessus.

5. Les campagnes de communication mass média :

 Une première campagne de télévision, radio et affichage a été réalisée au cours de l’année 2000. Cette première campagne était déclinée en  3 Spots télévisés, 3 Spots radio et 3 affiches. Les thèmes abordés étaient les suivants :

· La prise de conscience du fait que chaque personne dans le couple a un passé et peut à cause de ce passé exposer l’autre partenaire au risque d’infection par les IST ou le VIH/SIDA, ce qui justifie l’utilisation même entre partenaires fidèles ;

· La négociation de l’utilisation des préservatifs par les filles avec leur partenaire ;

· Le renforcement du pouvoir des filles à prendre en main leur sexualité et à se procurer des préservatifs en dépit des normes sociales qui s’y opposent.

Cette campagne a été favorablement accueillie. D’après une enquête qualitative réalisée à la fin de la diffusion de cette campagne, elle semble avoir stimulé le dialogue entre les jeunes sur la sexualité d’une part,  et d’autre part entre les jeunes et leurs parents ; par ailleurs les personnages de la campagne (« Pamela » et « Stéphane ») jouissent d’une certaine notoriété parmi les jeunes et leurs comportements jugés réalistes et motivants….

Une deuxième campagne a consisté en 2 annonces télévisées et 2 annonces radio. 2 thèmes ont été développé au cours de cette phase :

· L’utilisation des deux personnages les plus populaires de la première campagne Pamela et Stéphane pour poursuivre et renforcer l’encouragement de l’utilisation des préservatifs entre partenaires réguliers;

· Promouvoir le pouvoir des filles à décider de leur vie sexuelle, à avoir des relations sexuelles quand elles se sentent prêtes à le faire sans contrainte.

Cette campagne a été diffusée à la fin de l’année 2001 et une deuxième phase de diffusion est prévue en Août et Septembre 2002.   

Une troisième campagne est en cours de production. Elle s’articule autour de 2 spots télévisées et de 2 spots radio. Nous avons voulu donner un ton sérieux et austère à cette campagne compte tenu des thèmes qui y sont évoqués. Pour cette raison, elle n’a pas été produite sous de label « 100% Jeune » dont les messages sont en général plus dynamique, plus « cool ». Cette troisième campagne délivre des messages en SRA sous une forme générique. Les 2 thèmes développés dans cette campagne visent à :

· Encourager le dialogue parents enfants sur la sexualité, les IST/VIH/SIDA ; le spot encourage les parents à aborder ces sujets avec leurs enfants en leur expliquant que c’est aussi important que le suivi des études ou d’autres domaines de la vie de leur enfant ; 

· Faire prendre conscience aux jeunes sur les risques liés à la « monogamie en série », ce thème met l’accent sur les risques liés aux changements multiples de partenaires par les jeunes. A chaque nouveau partenaire, l’on rentre en contact avec  le passé de l’autre et ceci présente un risque réel de contamination de IST/VIH/SIDA, si on ne se protège pas systématiquement par l’usage du préservatif.

Cette campagne sera diffusée en Novembre et Décembre 2002 lors de la célébration des journées camerounaises et mondiales du SIDA.

C
LES PRINCIPAUX RESULTATS DE L’ETUDE A MI PARCOURS

Une étude à mi-parcours a été réalisée en Janvier 2002 pour mesurer les changements de comportement des jeunes exposés aux activités du projet SRA  « 100% Jeune ». Les résultats de cette étude sont encourageants et ont notamment montré :

L’ amélioration de l’utilisation des préservatifs entre partenaires réguliers dans tous les groupes d’âge. Par exemple parmi les garçons de 15 à 19 ans l’usage du préservatif avec un partenaire régulier est passé de 46% à  59% et chez les hommes de 20 à 24 ans de 44% à 61%.

L’amélioration de la capacité à utiliser le préservatif et spécialement de l’acheter sans avoir honte. Le pourcentage des filles de 15 à 19 ans ayant déclaré avoir honte à acheter les préservatifs a diminué de 60% à 50%. 

L’amélioration du pouvoir personnel des filles illustré par l’augmentation de la fréquence d’achat et d’utilisation du préservatif par les filles, de même que l’amélioration de l’habilité des filles à négocier l’utilisation du préservatif avec leur partenaire. Le pourcentage des filles de 15 à 19 ans qui a exprimé leur capacité à discuter du préservatif avec leur partenaire régulier a augmenter de 79% à 89%.

L’amélioration du support social par les parents dans l’utilisation des préservatifs par les jeunes. La perception que leurs parents approuvent l’usage du préservatif à augmenté de 10%.    

II
 LA NOUVELLE CAMPAGNE MASS MEDIA

A
JUSTIFICATION DE LA NOUVELLE CAMPAGNE

Les connaissances des jeunes sur le VIH/SIDA et la gravité de ses conséquences se sont beaucoup améliorés. Ils reconnaissent les comportements sains tel que l’utilisation du préservatif. De même, la stigmatisation des situations telles que l’achat des préservatifs ou la négociation de leur utilisation a diminué de manière appréciable pour les filles.

Cependant malgré ces progrès notables, il reste déplorable que les jeunes ne personnalisent pas le risque d’attraper le VIH. Ils continuent à penser qu’ils peuvent l’éviter en choisissant soigneusement leur partenaire, qu’une personne apparemment en bonne santé, ou issue d’un milieu social favorisé ne peut pas porter le virus du SIDA et donc ne peut pas les contaminer. Par ailleurs, l’usage du préservatif est n’est pas encore devenu un réflexe acquis par les jeunes. Bien que le niveau d’utilisation du préservatif lors du dernier rapport sexuel se soit améliorer, l’étude n’a révélé aucun changement notable sur l’utilisation consistante du préservatif entre partenaires réguliers, ce qui signifie que les partenaires réguliers n’utilisent pas systématiquement le préservatif à chaque rapport sexuel.

B
OBJECTIFS DE LA NOUVELLE CAMPAGNE

· Améliorer l’appréciation du risque personnel de chaque jeune de la catégorie cible à s’infecter au VIH, en mettant notamment l’accent sur le fait que l’on ne peut pas deviner ou juger à vue d’œil qu’un partenaire est infecté ou pas.

· Créer une association directe entre l’acte sexuel et l’usage du préservatif. Il s’agit de libérer l’usage du préservatif des stigmas et de le positionner comme un réflexe normal et sain pour un jeune moderne, comme porter des chaussures, manger avec un couvert, porter des vêtements pour sortir, etc…Il faudrait que les jeunes arrivent à réaliser les conséquences graves liées à la non utilisation consistante (systématique) du préservatif.  

C
CIBLE DE LA CAMPAGNE

La cible sera constituée par les jeunes des deux sexes entre 15 et 24 ans vivant à Yaoundé et Douala, avec une emphase particulière sur les jeunes de 20 à 24 ans (celle-ci devra être reflétée dans le choix des acteurs et les situations dépeintes). Les caractéristiques de cette cible se présentent en général comme suit :  

· Ils sont influencés par la mode de vie des occidentaux surtout américain et voudrait être toujours à la mode comme vu à la télévision dans les séries américaines.
· Ils ont access à la radio et la télévision est élevé ( chez les filles scolarisées de 15 à 19ans 42% ont eu l’information sur le SIDA à la radio et 39.9 à la télévision au niveau national, )    
· Dans la tranche des filles et garçons de 15 à 19ans, la plus part sont célibataires et vivent encore avec des parents.      
· Les filles aiment la musique des artistes comme Celine Dion, Brenda Fessie, Spice Girls alors que les garçons préfèrent la musique zaïroise et le rap. Le  « Mapouka » est aimé par tous les jeunes.
· La consommation d’alcool et cigarettes est très prisés par les  garçons de 20 à 24ans qui généralement commencent à exercer des métiers et gagnent de l’argent. Ils ont tendance à avoir beaucoup de partenaires sexuels 
· D’une manière générale les filles aiment bavarder entre elles alors que les garçons aiment les activités sportives(football,basketball etc.)
Ceux qui ont l’argent aiment aller aux cinémas, à Douala Cinéma le Wouri et Le Bonapriso. A Yaoundé Cinéma Abbia et Capitol. 

D
AXES DE LA CAMPAGNE

1) Changer la perception qu’une personne d’apparence normale (en bonne santé) peut être séropositive 

L’approche recommandée pour cette communication consiste à montrer des personnages « ordinaires » voire « modèles »  (que l’on personnalisera ou que l’on gardera anonymes) dans des situations de la vie normale des jeunes comme la danse, le sport etc …, en précisant qu’une des ces personnes est séropositive. L’audience doit réaliser qu’il est impossible de reconnaître le statut VIH d’une personne en se basant seulement sur son aspect physique ou son appartenance à un certain milieu social. La conclusion logique de ce message (qu’il faudra articuler) est qu’il est impossible de se protéger du SIDA en choisissant ses partenaires. Seule l’abstinence totale ou l’usage systématique des préservatifs sont des moyens sûrs. 

2) Susciter un réflexe d’utilisation du préservatif chez les jeunes à chaque rapport sexuel quelque soit le partenaire

Il s’agira de créer une association directe et automatique entre le rapport sexuel et l’usage du préservatif.  La communication devra suggérer que l’utilisation du préservatif doit devenir un réflexe acquis comme plusieurs autres habitudes modernes comme se brosser les dents, monter dans un véhicule... Un accent sera mis sur les conséquences de la non utilisation du préservatif sans pour autant être triste.

E
TON ET STYLE DE LA CAMPAGNE
Le style de cette campagne devront être conformes au  concept « 100% Jeune » qui représente un style de vie « cool », « réglo ». Il désigne un mode de vie de jeunes bien dans leur peau, responsables de leurs actes, modernes et positifs. L’accent sera mis sur l’aspect décontracté, l’humour et la sincérité des personnages. Cette campagne devra toucher émotionnellement la cible et la motiver à changer de comportement.

Le ton sera conforme au ton des campagnes « 100% Jeune précédentes »  dynamique, gai, jeune. Le vocabulaire employé sera celui de tous les jours utilisé par les jeunes. Le PMSC pourra mettre à la disposition des agences qui le désirent des copies des campagnes précédentes.

F
REPONSE ATTENDUE

Cette campagne doit interpeller  le jeune par son réalisme et constituer un appel direct à l’action.

G
ELEMENTS DE LA CAMPAGNE

La campagne sera constituée d’un spot radio et d’un spot TV de 45 secondes (au moins)  pour chaque thème, soit 2 spots radio et TV à créer et à produire par l’agence.   

H
BUDGET 

Le budget total disponible pour les coûts de créativité et de production  de la campagne sera de 20 millions de CFA.. Il est demandé à l’agence de fournir un décompte détaillé de ce budget dans sa proposition.

I
CRITERES DE SELECTION DE L’AGENCE

Le PMSC se propose de sélectionner l’agence en fonction des critères suivants :

· Créativité et qualité de la proposition de campagne
· Clarté et justification de l’allocation budgétaire et du plan média
· Qualification de l’agence et expériences préalables
· Respect du délai de soumission de la proposition 
J
ELEMENTS A FOURNIR ET DELAIS DE SOUMISSION

La proposition de campagne devra faire l’objet d’un briefing créatif justifiant l’orientation stratégique choisie ainsi que d’une présentation orale. Il est demandé à l’agence de fournir 02  story boards par thème de communication pour la campagne TV et des scripts correspondants  pour la campagne radio. La langue de communication est le français. Chaque message aura une durée minimum de 45 secondes.

L’agence fournira également un rétro planning de production de la campagne,  un média planning ainsi qu’un budget détaillé pour la création et la production. Notez bien que le PMSC négociera directement l’achat d’espace auprès des divers supports, l’agence n’aura pas donc pas à présenter un budget lié au média planning.    

La proposition de l’agence retenue pourra faire l’objet de multiples révisions et sera soumise à un pré-test auprès de groupes de jeunes représentatifs des audiences cibles afin d’évaluer son potentiel d’impact. Des animatics  des spots TV sélectionnés seront exigés à ce stade des pré-tests.

Il est demandé aux agences intéressées par cet appel d’offre de présenter leur proposition à Yaoundé, le mardi 1er Octobre 2002. L’heure de présentation sera fixée avec chaque agence à partir du 23 Septembre 2002. 

Contact : Mme Baleng

Téléphone : (237) 220-92-24

Fax : (237) 221-94-19

Port : (237) 990-06-56

Email : mlbaleng@yahoo.com
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