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1. INTRODUCTION 
Depuis la mort de nos parents, nous sommes seuls au monde, 
mes cinq frères et sœurs et moi. Ce n’est pas facile, mais les 
gens partagent avec nous le peu qu’ils ont. J’aimerais trouver 
du travail, créer une petite affaire, ou bien vendre des 
vêtements d’occasion. Mais qui s’occuperait des enfants ? 

1. Phumzile a 22 ans ; elle vit dans la région de Lubombo, au Swaziland. Ses 
deux parents sont morts du SIDA.  

Les parents d’Eddy sont morts, eux aussi. Il vit à Kavango, en Namibie. « Ma 
mère est morte en 1996 ; nous vivons avec ma grand-mère maintenant. Ma mère 
me manque, surtout quand on passe plusieurs jours d’affilée sans manger. 
J’aimerais bien avoir de l’argent pour m’acheter des chaussures, cela me 
donnerait un peu confiance en moi. J’ai dû quitter l’école parce que personne ne 
pouvait payer pour moi. »  

Kinah Kgwarai a 23 ans ; elle a toujours vécu dans la maison de sa grand-mère, à 
Francistown, au Botswana. Mais elle a dû en partir. « Quand mon oncle et ma 
tante ont appris que j’étais séropositive, ils m’ont chassée. Mon frère Lekgobo 
m’a aidée ; ils l’ont chassé aussi. Nous avons loué une petite maison et nous nous 
occupons l’un de l’autre. » 

2. Nous connaissons des milliers d’histoires comme celles-ci, qui parlent de 
la difficulté de vivre, d’abandon et de rejet. 
§ au Swaziland, 25,9 pour cent des jeunes gens âgés de moins de 20 ans sont 

contaminés par le VIH ; 

§ en octobre 1999, le gouvernement du Botswana avait recensé 28 801 orphelins ; 

§ en Namibie, 23 pour cent des adultes (15 ans et plus) sont séropositifs. 

3. La pandémie de VIH/SIDA progresse toujours dans la plupart des pays 
d’Afrique subsaharienne, avec son cortège d’effets ravageurs, pour les individus, 
les sociétés et l’économie.  

S’il est bien un phénomène qui ne connaît pas de frontières, 
n’opère aucune discrimination et n’épargne aucune victime, 
c’est sans aucun doute le virus du VIH/SIDA. 

Festus Mogae – Président du Botswana  

4. Les nouveaux cas d’infection sur le continent se déclarent, dans leur 
majorité, chez les jeunes gens âgés de 15 à 25 ans. Une étude récente, menée en 
Namibie, montre qu’un jeune sur sept commence à avoir une activité sexuelle 
régulière à 14 ans. Les jeunes gens courent plus de risques que les autres groupes 
d’âge – grossesses non désirées, MST ou VIH. 

5. Le principe fondamental qui préside à la plupart des interventions 
sanitaires est celui d’une communication efficace – qu’il s’agisse de transmettre 
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des connaissances, de modifier les attitudes et les comportements ou de 
rapprocher les personnes des services dont elles ont besoin. 

6. La plupart des initiatives de développement s’efforcent de donner aux gens 
les moyens d’agir, en leur transmettant des savoirs qui leur permettront de 
prendre, en toute connaissance de cause, des décisions positives pour leur vie. 

7. Reste à savoir alors, et c’est fondamental, comment toucher les 
personnes qui ont le plus besoin d’accéder à ces connaissances. 

8. Soul City est un projet sanitaire sud-africain qui implique différents 
médias et qui a réussi à faire passer des informations essentielles sur la santé et le 
développement, mais aussi sur la façon de changer d’attitude et de comportement. 

« Soul City a aussi changé ma vie, parce que mes copines 
m’avaient dit que si je demandais à mon ami d’utiliser un 
préservatif, il allait me laisser tomber. Mais j’ai compris, grâce 
à Soul City, que je ne suis pas obligée de faire ce que disent 
mes copines. Au contraire, je dois faire ce qui est le mieux pour 
moi – en l’occurrence, utiliser un préservatif. » 

Évaluation de la série Soul City 4 – une jeune citadine  

9. Soul City est surtout actif en Afrique du Sud, mais l’émission télévisée a 
été diffusée sur les chaînes d’un certain nombre d’autres pays africains. Depuis 
deux ans, Soul City travaille à la rédaction d’une brochure éducative qu’il 
sponsorise, intitulée Choose Life (Parier pour la vie), et destinée aux jeunes gens 
âgés de douze à 16 ans vivant au Botswana, au Lesotho, en Namibie et au 
Swaziland. 

10. Cette brochure, rédigée dans sept langues différentes, sera tirée à 1 331 
000 exemplaires et distribuée dans les quatre pays. Le projet n’est toujours pas 
fini : trois des quatre pays ont lancé et distribué leur brochure – et la Namibie 
devrait lancer la sienne en janvier 2002. 

Nous étudierons ici la façon dont la brochure Choose Life a été conçue, lancée 
et distribuée dans les quatre pays concernés. Nous analyserons les leçons à en 
retirer pour la transposition de certains matériels, conçus pour un contexte 
particulier, à l’échelle d’une région. 
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2. PRESENTATION DE SOUL CITY 
11. Les médias sont un puissant vecteur de communication, doté de gros 
moyens qui permettent de faire évoluer les sociétés. « Soul City : The Institute for 
Health and Development Communication » est un projet sanitaire soutenu par une 
ONG sud-africaine et qui utilise différents médias pour promouvoir la santé et le 
développement afin d’agir de manière positive sur la qualité de vie des gens.  

12. Lancé en 1992, il est devenu synonyme, en Afrique du Sud, d’éducation et 
de divertissement. Ses effets sur la santé et le développement, et la qualité 
exceptionnelle de ses matériels éducatifs, sont reconnus et appréciés de tous, au 
niveau local et international. 

13. Soul City n’est pas un programme ponctuel ; il s’agit au contraire d’une 
intervention médiatique qui se maintient dans la durée et qui a acquis, avec le 
temps, crédibilité et popularité. Il fait appel à un concept nouveau – le 
divertissement éducatif, ou bien le fait d’éduquer tout en s’amusant. 

14. Les supports médiatiques du programmes Soul City sont les suivants : 
§ une série dramatique télévisée diffusée à une heure de grande écoute, qui est l’une 

des deux émissions télévisées les plus regardées du pays ; 

§ une série dramatique à la radio, diffusée quotidiennement dans neuf langues 
différentes, en partenariat avec les plus grosses stations radios du pays ; 

§ des brochures faciles à lire (trois par série), qui s’inspirent de la série télévisée. Un 
million d’exemplaires de chacune de ces brochures est acheminé dans tout le pays 
par des journaux partenaires du programme ;  

§ une campagne marketing novatrice , qui rassemble les différents profils 
médiatiques, sensibilise les gens et assure la popula rité de la marque. La campagne 
se fait par radio et organise des concours. Il est prévu de monter une campagne de 
relations publiques destinée à faire inscrire ces questions à l’ordre du jour de la 
politique publique. 

15. Soul City utilise ces véhicules médiatiques pour toucher un public aussi 
large que possible avec des messages portant sur la santé et le développement. Il 
exploite aussi la popularité de son nom, et la couverture que lui donnent les 
médias, pour d’autres interventions éducatives, au nombre desquelles : 
§ des matériaux pour les écoles, destinés à l’apprentissage de l’autonomie 

fonctionnelle ; 

§ des matériaux pour l’éducation des adultes ; 

§ une aide aux autres initiatives visant la santé et le développement ; 

§ une activité de plaidoyer sur les grandes questions de politique qui ont une influence 
sur les thèmes abordés. 
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16. Les points forts de la méthode utilisée par Soul City sont illustrés ci-
dessous.  

Graphique 1. La méthodologie Soul City  
Le divertissement éducatif au cœur d’une grande stratégie de 
communication 

Si l’éducamusement a des conséquences directes sur l’atteinte des 
objectifs de développement, il est particulièrement efficace quand il est 
envisagé comme l’élément central d’une stratégie intégrée de 
communication plus vaste. Le défi consiste à capitaliser les résultats 
obtenus et les occasions offertes par la popularité du produit et son impact 
direct. 

17. A l’heure actuelle, Soul City a déjà produit cinq séries, qui ont abordé 
différents sujets – la sexualité des jeunes gens et l’hygiène de l’appareil 
reproducteur, ou la tuberculose et la violence à l’égard des femmes. Toutes les 
séries évoquent la question du VIH/SIDA.  

18. Soul City reconnaît le rôle que jouent les médias dans la sensibilisation 
des populations, l’animation de débats et l’augmentation des connaissances 
partagées. Le programme a aussi un rôle à jouer dans la modification des 
comportements et des attitudes. Mais pour être efficace, il doit être 
correctement utilisé.  

« Image de marque » 
Apporte popularité et 
crédibilité aux autres 

initiatives  

les personnages sont  
les avocats de la cause 

Atteindre  
les 

objectifs 

offres éducatives 

Promouvoir 
et 
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Si le véhicule utilisé fonctionne de manière continue, le cycle se répète 

un environnement 
favorable 

Le véhicule du 
divertissement 

éducatif 
effet direct on KAP 
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Les principes fondamentaux de notre approche  

19. Le fait de concevoir des médias éducatifs efficaces n’est pas tant une 
question de savoir que faire mais plutôt de savoir comment faire. Deux facteurs, la 
recherche et la création de partenariats, sont au cœur de notre approche.  

§ La recherche . Grâce à une recherche intensive, nous sommes amenés à consulter les 
experts et le public. Tous les matériels sont testés de A à Z auprès du public cible 
afin de garantir leur efficacité. Pendant l’étape de recherche préparatoire, les 
expériences vécues et les paroles du public cible sont recueillies, donnant aux 
matériels profondeur et crédibilité. 

§ Les partenariats. Les matériels sont conçus en partenariat avec les organisations et 
les personnes adéquates. La communication en tant que telle n’est pas la seule 
réponse possible ; elle doit être intégrée dans des initiatives et des stratégies locales 
plus larges, afin de parvenir à un maximum d’impact. 

20. D’autres principes gouvernent nos travaux : 

§ La pédagogie par le théâtre . Depuis toujours, les êtres humains apprennent par le 
biais d’histoires dans lesquelles ils peuvent trouver des modèles positifs de 
comportement. Le théâtre permet ce type d’identification et donne un visage humain 
à des problèmes comme le VIH/SIDA. 

§ Recourir aux médias quand ils touchent la plus large audience possible . Cela 
signifie qu’il faut diffuser les émissions à la radio ou à la télévision aux heures de 
grande écoute. 

§ L’association de différents médias est efficace . Selon les médias utilisés, les 
publics touchés sont différents et les messages ont des impacts variés. La radio, par 
exemple, a tendance à toucher un public rural, alors que la télévision touchera un 
public de citadins.  

§ Créer une intervention durable ou un « véhicule permanent », qui assoira avec le 
temps la popularité et la crédibilité du programme. Cela permet de réduire les 
décalages et d’attirer immédiatement les différents publics. 

§ Faire la promotion et le lancement de l’intervention pour s’assurer d’une audience 
aussi large que possible. 

§ Donner le même nom de marque à tous les produits  afin de créer un lien entre 
tous les médias utilisés.  

Les évaluations de Soul City  

21. Soul City a été abondamment évalué : les résultats montrent que le 
programme touche plus de 79 % de la population sud-africaine et parvient à 
pénétrer en profondeur auprès des groupes ruraux et analphabètes. 

22. L’évaluation de Soul City montre aussi qu’il a un véritable impact dans les 
domaines sur lesquels il a beaucoup communiqué, entre autres celui du 
VIH/SIDA, où son efficacité se fait sentir dans l’acquisition de connaissances et 
l’évolution des attitudes.  

23. La dernière évaluation en date de la série 4 conclut que :  

§ la série télévisée de Soul City touche 79 % de sa population cible  dans les villes et 
68 % de sa population cible dans les campagnes ; 
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§ les données quantitatives et qualitatives montrent que Soul City a joué un rôle 
fondamental dans l’acquisition de connaissances précises sur le VIH/SIDA et 
dans la modification des comportements et des attitudes des gens  ;  

§ les matériels télévisés et écrits de Soul City ont également renforcé la 
communication sur des questions clés. 

La première fois que je suis rentrée à la maison avec ce livre, 
ma mère l’a lu [puis elle m’a dit] : ‘sais-tu vraiment ce qu’est 
le sexe ?’…Nous avons commencé à parler ensemble de sexe, 
parce que c’était plus facile pour elle maintenant qu’elle savait 
que je savais. Depuis, j’ai moins de mal à lui poser la question : 
‘maman, si je fais ça, est-ce que c’est dangereux pour moi ?’  

Étude pilote – matériels Soul City pour l’autonomie 
fonctionnelle, niveau 9 

Régionalisation  

24. Depuis 1996, le programme Soul City est utilisé, sur une échelle moins 
importante, dans d’autres pays de la région. Cela concerne surtout les émissions 
télévisées, qui ont été vendues à neuf chaînes nationales, un peu partout en 
Afrique. Au Mozambique, en Namibie et en Zambie, d’autres matériels Soul City 
ont également été adaptés au contexte local. 

25. On manque cruellement aujourd’hui de matériels africains de 
communication et de compétences pour les produire. Cela fait deux ans que Soul 
City travaille sur une publication, qu’il sponsorise, destinée aux jeunes gens âgés 
de douze à 16 ans au Botswana, au Lesotho, en Namibie et au Swaziland. Ce 
processus a permis à Soul City d’apprendre un tas de choses utiles sur la 
transposition du programme à l’échelle de la région. Cela lui a aussi appris, et 
c’est un point important, à travailler avec des partenaires locaux.  
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3. LE PROJET CHOOSE LIFE – PRESENTATION 
26. Dans la plupart des pays d’Afrique subsaharienne, nous l’avons déjà dit, ce 
sont les jeunes gens âgés de 15 à 24 ans qui contractent le plus souvent le VIH. Le 
projet Choose Life porte essentiellement sur la pandémie du VIH/SIDA en 
Afrique subsaharienne, en véhiculant des informations positives auprès des 
adolescents sur un bon comportement sexuel qui permettrait de réduire les 
grossesses chez les adolescentes, le VIH et les autres maladies sexuellement 
transmissibles. Les recherches internationales ou locales montrent qu’une 
éducation efficace sur l’autonomie fonctionnelle et la vie sexuelle permet de 
retarder l’époque des premiers rapports et augmente donc la pratique de rapports 
sexuels protégés. Par ailleurs, le fait d’éduquer les jeunes gens en faveur d’un 
comportement sexuel moins dangereux diminue le risque de VIH/SIDA. 

27. L’objectif du projet est de produire, lancer et distribuer une publication sur 
le VIH/SIDA, adaptée aux différents contextes, qui s’adresserait à tous les jeunes 
gens âgés de douze à 16 ans vivant au Botswana, au Lesotho, en Namibie et au 
Swaziland. 

28. Les défis à relever par le projet : le projet doit faire face à trois défis : 

1. la mise au point de matériels adaptés à chaque pays. 

2. la distribution efficace de ces matériels. 

3. la vérification de leur réelle utilisation. 

29. Le plan prévoyait au départ d’adapter pour les jeunes gens – avec un 
minimum de changements – la brochure éducative de Soul City destinée aux 
adultes et intitulée Le SIDA dans notre communauté. Il est pourtant devenu 
évident, tout au long du processus de recherche et de collaboration avec les 
partenaires de chacun des pays, que les jeunes gens avaient besoin d’une brochure 
radicalement différente. Pour être efficace, une brochure sur le VIH/SIDA 
destinée aux jeunes gens ne peut pas se contenter de donner des informations 
précises sur le mode de transmission de la maladie. Elle doit aussi traiter des 
questions qui touchent aux décisions sexuelles des jeunes gens et aux choix qu’ils 
font. L’activité sexuelle des adolescents est profondément marquée par des 
sentiments d’amour-propre, un besoin d’affirmation et la compréhension plus ou 
moins réelle de ce que le sexe signifie dans une relation. Les jeunes gens ont 
besoin d’informations et de connaissances adaptées, mais aussi d’occasions 
d’utiliser leurs capacités à être autonomes et capables de prendre des décisions.  
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Le format de la brochure 

30. Les jeunes gens ont besoin d’une approche nouvelle. Il faut leur présenter 
quelque chose qu’ils auront envie de lire – sinon, ils ne le liront pas. Il faut leur 
tenir un discours qu’ils comprennent dans un langage qu’ils connaissent. La 
présentation doit leur parler – elle doit être jeune et dynamique. 

Quand ils [les jeunes gens] voient un visage qui leur ressemble, 
alors ils peuvent s’intéresser aux informations données. 

Groupe de discussion Youth, Namibie  

31. La brochure Choose Life a été conçue de manière à plaire et à parler aux 
jeunes gens.  
§ Écrites simplement, les histoires parlent de questions liées à la vie de tous les jours, 

par exemple Être adolescent, La violence dans les relations, L’autodéfense ou encore 
Comment vivre avec le VIH/SIDA. 

§ Les photographies, en couleurs, donnent un côté dynamique et jeune. 

§ Les histoires vécues et les paroles de jeunes gens permettent l’identification. 

§ Grâce à des jeux (questions à choix multiple) et à des questions interactives, les 
compétences sont mises en pratique, et les discussions, les débats et l’action 
communautaire sont encouragés. 

§ Des vedettes tiennent des rôles clés pour faire passer des messages importants sur la 
santé. 

Nous devons être sûrs que nos jeunes gens sont bien armés au 
moment où ils commencent à vivre leur vie pleinement. Cet 
ouvrage… apporte aux jeunes gens des compétences 
fondamentales pour leur vie, qui leur permettront de survivre et 
de réussir dans l’environnement d’aujourd’hui, plein de défis. 

Joy Phumaphi, ministre de la Santé – lancement au Botswana 
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4. LES GRANDES LIGNES DU PROCESSUS 
32. Comme nous l’avons dit, le fait d’élaborer des médias éducatifs efficaces 
n’est pas tant une question de savoir que faire mais plutôt de savoir comment 
faire. La recherche  et le développement de partenariats – qui sont au cœur de 
l’approche Soul City – nous ont donné des renseignements qui ont influé sur la 
façon dont nous travaillons dans la région. 

33. Le processus  : Le processus s’est déroulé en sept étapes : 

Étape 1 : Recherche   

Étape 2 : Conception d’une publication centrale 

Étape 3 : Tests préalables dans chaque pays 

Étape 4 : Rédaction de versions propres à chaque pays 

Étape 5 : Élaboration des stratégies marketing & de distribution  

Étape 6 : Impression et diffusion 

Étape 7 : Évaluation du projet 

Étape 1 : Recherche 
L’objectif de cette étape était de discuter et recueillir les conseils des 
personnes clés, dans chaque pays, sur la viabilité du projet ; d’évaluer les 
possibilités de diffusion ; et de sélectionner un partenaire local.  

34. Nous avions le sentiment que le fait d’avoir un partenaire local pourrait 
permettre l’appropriation du projet dans le pays et faciliter la coordination des 
activités. A mesure que le projet a pris de l’ampleur, le rôle des partenaires est 
devenu bien plus complexe que nous l’avions pensé (la liste des partenaires 
retenus est présentée en page **). 

Étape 2 : Conception d’une publication centrale 
L’objectif de cette étape était de concevoir une publication centrale sur le 
VIH/SIDA et destinée aux jeunes gens âgés de douze à 16 ans ; il était 
prévu de la tester préalablement dans chaque pays et de développer 
ensuite une version propre à chaque pays.  

35. Une nouvelle publication – Choose Life – Living with HIV/AIDS in our 
community (Parier pour la vie – vivre avec le VIH/SIDA dans notre communauté) 
– a été étudiée et élaborée en Afrique du Sud, pour être ensuite testée dans les 
quatre pays concernés. L’étape 2 nous a permis de rencontrer des personnes clés, 
travaillant dans le secteur de la santé et de l’éducation dans les quatre pays, afin 
de recueillir leur avis et leurs commentaires sur la publication centrale, mais aussi 
pour leur expliquer le processus d’expérimentation.  
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Étape 3 : Tests préalables dans chaque pays 
L’objectif de ces tests préalables était de s’assurer que la brochure était 
pertinente et adaptée à une utilisation locale, mais aussi de recueillir des 
informations qui permettraient de concevoir les versions propres à chaque 
pays. 

36. Ce processus a nécessité le traitement de questionnaires et l’organisation 
de groupes de discussions avec le public cible. Un atelier avec les différentes 
parties prenantes a également été organisé dans chaque pays pour présenter les 
résultats de la recherche. Sur cette base et selon les instructions des parties 
prenantes, les recommandations finales pour l’élaboration de versions propres à 
chaque pays ont été faites.  

Étape 4 : Rédaction de versions propres à chaque pays 
L’objectif était de concevoir des versions de la brochure propres à chaque 
pays et de les traduire si besoin. 

37. Nous avions d’abord pensé que Soul City se chargerait de la réécriture (en 
fonction de résultats obtenus lors de l’étape 2). Mais le travail avec les partenaires 
a permis de voir que, si l’on voulait obtenir un produit efficace, il fallait une 
véritable participation locale pour la conception des matériels et pour la rédaction. 
Des exemplaires en noir et blanc de la nouvelle version de la brochure ont circulé 
pendant cette étape pour présentation aux parties prenantes et approbation 
définitive. 

Étape 5 : Élaboration des stratégies marketing & de distribution 
L’objectif était de distribuer la brochure à tous les jeunes gens âgés de 
douze à 16 ans dans chacun des pays, d’en faire la promotion et d’assurer 
sa large utilisation. 

38. La première stratégie générale envisagée prévoyait : 
§ de distribuer la brochure par l’intermédiaire des systèmes scolaires, en consultation 

avec les départements chargés de l’éducation dans chaque pays ;  

§ d’identifier les autres points de diffusion possibles ; 

§ de mener une campagne promotionnelle à la radio, pour pousser les jeunes gens à se 
procurer la brochure. Un concours avait été prévu, tout comme une campagne à la 
radio, pour inciter les enseignants à utiliser la brochure. Le concept de campagne 
promotionnelle nationale à la radio est entièrement dû à Soul City, qui cherche ainsi 
à sensibiliser les gens aux produits du programme. 

Cette stratégie globale a été adaptée et modifiée pour répondre aux besoins et aux 
priorités des différents pays. 

Étape 6 : Impression et diffusion 

39. D’ici à janvier 2002, 1 331 000 exemplaires de la brochure, en sept 
langues, devraient avoir été imprimés et diffusés dans les quatre pays : 

§ Botswana : une édition en anglais avec quelques passages en setswana ; 

§ Swaziland : deux éditions – en anglais et en siswati. 
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§ Lesotho : deux éditions – en anglais et en sesotho ; 

§ Namibie : trois éditions – en afrikaans (avec traduction des mots clés en otjiherero), 
en anglais (avec traduction des mots clés en lozi et en rukwangali ) et en oshivambo ; 

Étape 7: Évaluation du projet 
L’objectif est d’évaluer de manière critique la mise en œuvre du projet 
Choose Life, sa portée et la façon dont il a été reçu par sa principale 
population cible. 

40. Nous pensions que le projet durerait dix mois – il a pris environ deux ans 
et demi ! Le déroulement a varié selon les pays, mais la répartition présentée en 
page 18 donne les grandes lignes de la chronologie du projet. 

Différentes raisons ont amené le projet à durer plus longtemps que prévu : 

§ le niveau des capacités locales dans chaque pays ;  

§ la nécessité de mettre au point une nouvelle stratégie pour toucher les jeunes 
gens . La brochure centrale – Choose Life – a été totalement repensée ; ce n’est pas 
une adaptation pure et simple de la publication existante Soul City, comme nous le 
pensions au début ; 

§ nous avons mal évalué le temps nécessaire pour un travail sur plusieurs pays ; 

§ les pannes incontournables des systèmes de télécommunication (au Lesotho, par 
exemple, les lignes téléphoniques étaient en dérangement) ; 

§ la formation formelle et informelle  qui a été dispensée tout au long du processus ;  

§ les distances et les difficultés de déplacement à l’intérieur des pays pendant l’étape 
de tests ; 

§ la consultation, qui a pris du temps, surtout avec les hauts fonctionnaires. 

41. Dès le début, il s’est agi d’un projet complet, demandant beaucoup de 
travail et de ressources. Mais cette approche est indispensable si l’on veut 
parvenir à une appropriation locale. 

Cela prend du temps d’avoir tous les acteurs à leur place afin 
de s’assurer d’un soutien sans failles, d’une bonne coordination 
et de la réussite du projet. 

Un participant d’une réunion de parties prenantes – Lesotho 
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5. LA CHRONOLOGIE DU PROJET 

Processus Swaziland Lesotho Namibie Botswana 

Étape 1  
Recherche 

avril 1999 avril 1999 avril 1999 avril 1999 

Étape 2  
Publication centrale1  

4/99 – 4/2000 4/99 – 4/2000 4/99 – 4/2000 4/99 – 4/2000 

Étape 3  
Tests préalables 2  

mai – juin 2000 
(2 mois) 

mai – août 2000 
(4 mois) 

mai – octobre 
2000 (6 mois) 

avril – juillet 
(4 mois) 

Étape 4 & 5  
Rédaction de 
versions par pays et 
plans de marketing et 
de distribution 3  

juillet 2000 – 
juin 2001  

(1 an) 

septembre 2000 
– août 2001  

(1 an) 

novembre 2000 
– novembre 
2001 (1 an) 

juillet 2000 – 
décembre 2000  

(6 mois) 

Étape 6  
Impression et 
diffusion 4 

Lancement le 6 
juillet 2001 

Lancement le 6 
septembre 2001 

Lancement 
prévu en janvier 

2002 

Lancement en 
janvier 2001 

Total  Environ 2 ans Environ 2 ans  
et 6 mois 

Environ 2 ans  
et 9 mois 

Environ 1 an  
et 9 mois 

Étape 7  
Évaluation  
(10 mois) 

septembre 2001 
– juin 2002 

septembre 2001 
– juin 2002 

septembre 2001 
– juin 2002 

septembre 2001 
– juin 2002 

 
42. Un certain nombre de questions fondamentales sont apparues au cours du 
processus, qui méritent que l’on s’y arrête, car elles ont de l’importance pour toute 
nouvelle initiative régionale. Nous allons en passer quelques-unes en revue dans 
la suite de ce document. 

                                                 
1 This includes the time from the initial country visits. It involved reconceptualising the content 
and format of the booklet for youth, research, sending draft outlines to the four countries for 
feedback, rewriting, editing, design and printing. It also includes sending copies of the core 
booklet to stakeholders in countries for feedback. There was also a 2nd country visit to discuss the 
core booklet, utilizing the school system for distribution and the testing process. 
2 This includes up to the stakeholder meeting at the end of the research process. This took time to 
organize. 
3 The development of the country specific booklet and design of the marketing and distribution 
strategy ran concurrently. This time also involved extensive training in for example writing, 
developing marketing campaigns and  proofreading copy. 
4 We have calculated up to the official launch of the publication. The actual distribution took 
between 6 – 8 weeks. The marketing campaign ran over 2 weeks. It started a week or two before 
the launch and continued after it. 
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6. CONSULTATIONS 
43. Pendant les étapes 1 et 2, Soul City a fait un voyage d’études dans chaque 
pays pour rassembler des données factuelles et rencontrer les personnes clés 
travaillant dans les secteurs de l’éducation et de la santé, afin d’évaluer la viabilité 
du projet et trouver un partenaire local. Un an après (étape 2), nous sommes allés 
à nouveau rencontrer ces gens pour obtenir réaction et soutien en faveur de la 
publication centrale et du processus de test. 

44. Nous avons rencontré près de 74 responsables politiques ou représentants 
d’organisations, au nombre desquels des responsables ou des fonctionnaires des 
ministères de l’Éducation ; des responsables d’unités de conception des 
programmes scolaires ; des hauts fonctionnaires des départements de la santé ; des 
grands organismes locaux bailleurs de fonds ; des responsables des programmes 
nationaux sur le SIDA et toute une série d’ONG s’occupant de la jeunesse et de 
l’éducation (et du VIH/SIDA). 

Résultats 
§ Crédibilité de Soul City. Dans tous les pays, les parties prenantes connaissaient bien 

Soul City, grâce aux séries télévisées qui peuvent être captées chez certains de nos 
voisins. De plus, les deux premières séries télévisées avaient été diffusées en 
Namibie et deux de nos brochures avaient déjà été adaptées. Cela a donné une bonne 
crédibilité au projet, qui a ainsi reçu du soutien dès le départ. Comme cela s’est dit 
lors d’une réunion d’ONG au Swaziland : « La plupart des jeunes gens connaissent 
déjà Soul City ». 

§ Prédominance sud-africaine . Soul City a reçu un soutien, certes, mais des réserves 
ont été exprimées quant à la « domination » de l’Afrique du Sud ; on a aussi insisté 
sur les avantages d’avoir des matériels développés localement. 

§ Une précieuse initiative. Si certains ont jugé qu’il fallait concevoir une brochure 
mieux adaptée aux jeunes gens, la plupart ont trouvé que l’initiative devait être 
envisagée sérieusement. En Namibie, par exemple, « les jeunes gens, les enseignants 
et les parents sont avides d’avoir accès à des informations et à des matériels de bonne 
qualité ». 

§ Une communication améliorée. La plupart des gens ont exprimé leur besoin de 
« rompre l’abîme de silence » qui sépare les parents des enfants. 

§ Approbation du processus . Le processus de consultation a été très apprécié. « Si les 
gens doivent s’approprier le projet, alors ils doivent être impliqués dans le 
processus ». Au Swaziland, l’un des fonctionnaires ministériels a déclaré que « son 
département soutiendrait le projet si toutes les parties prenantes étaient impliquées ». 
Des réserves ont cependant été exprimées sur la ligne qui sépare la consultation de 
l’action…toujours difficile à franchir ! 

§ Volonté de tester ce qui fonctionne bien. Certaines personnes au Botswana, par 
exemple, ont déclaré que « ce qui fonctionne en Afrique du Sud ne marchera pas 
forcément correctement ici ». 

§ Importance de recourir aux écoles pour la diffusion. Car c’est là, pour la plupart 
des gens, que se situe « la masse de notre public cible  ». Certains ont exprimé leur 
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désir de relancer et de soutenir les programmes existants d’apprentissage de 
l’autonomie fonctionnelle.  

§ Nécessité de restituer la brochure dans des programmes d’éducation à la santé à 
portée plus générale . Beaucoup ont exprimé leur désir que cette brochure soit 
rattachée aux plans et programmes nationaux existants. En Namibie, pendant une 
grande réunion avec le réseau namibien pour les prestataires de services liés au SIDA 
(le Nanaso), l’un des représentants s’est exprimé ainsi : « cette brochure viendra 
utilement étayer nos activités déjà lancées… Elle s’intègrera sans problème dans nos 
programmes. Elle pourra servir d’information de soutien ». 

§ Nécessité de coordonner les initiatives. Dans tous les pays, des plans nationaux 
contre le SIDA ont été mis au point. Beaucoup de gens ont fait part de leur crainte 
qu’il n’y ait pas de coordination, au sein du gouvernement et ailleurs, quant à la mise 
en œuvre de ces plans. Pendant l’atelier des parties prenantes du Lesotho, l’un des 
délégués a demandé qu’il y ait « une coopération, une coordination et une 
communication entre les différents acteurs ». 

§ Importance du soutien du ministère de l’Éducation. On s’est rendu compte que le 
ministère de l’Éducation joue un grand rôle de conseil et de soutien à la diffusion de 
la brochure dans les écoles. 

§ Impact du contexte local sur le projet. Les réunions de consultation nous ont alerté 
sur la façon dont le  contexte – les services locaux de soutien, par exemple, ou les 
attitudes face à la maladie et les habitudes ou les normes culturelles – joue sur le 
projet. Cela dit, les opinions sur cette question sont très partagées. 

§ Capacités locales. Un certain nombre de personnes ont évoqué le problème des 
capacités disponibles dans le pays pour produire des matériels de qualité ou gérer 
l’épidémie de VIH. Au Lesotho par exemple, il y a une véritable pénurie de services 
liés au VIH/SIDA et une très mauvaise distribution de préservatifs. 

§ Reconnaissance toujours plus répandue de la nécessité de concevoir des 
interventions franches et directes face à l’étendue de l’épidémie . Nous avions 
envisagé la possibilité que les parties prenantes trouvent certains passages de la 
brochure trop directs ou trop crus, entre autres dans les pages Comment utiliser un 
préservatif ? Cela n’a pas du tout été le cas. La plupart des gens ont estimé que si les 
pays voulaient s’attaquer vraiment à l’épidémie du SIDA, ils devaient aborder de 
front les questions de rapports sexuels protégés chez les jeunes gens. 

Une consultation approfondie est primordiale, nous nous en sommes bien 
rendu compte. Quand on se lance dans une nouvelle initiative, on court 
toujours le risque de réinventer la roue. Les acteurs locaux ont souvent été 
confrontés aux problèmes depuis des années et les solutions qu’ils proposent 
sont novatrices et adaptées au contexte.  
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7. LE ROLE DES PARTENAIRES 
45. Dans chaque pays, des partenaires ont été sélectionnés en avril 1999, afin 
de permettre une appropriation locale et de coordonner le projet dans le pays :  
§ Botswana : Population Services International (PSI)  

§ Lesotho : Le Conseil catholique du Lesotho (le CCL), qui a été remplacé pendant 
l’étape 4 par le Réseau du Lesotho pour les prestataires de services liés au SIDA 
(The Lesotho Network for AIDS Service Organisations – Lenaso), un consortium 
d’organisations travaillant dans le domaine du VIH/SIDA tout à fait disposé à venir 
en aide au projet et à en faire leur première grande initiative. Choose Life a 
officiellement été adopté par les membres du Lenaso lors d’une réunion qui s’est 
tenue début 2001 à Maseru. 

§ Namibie  : Population Services International (PSI), qui a été remplacé pendant l’étape 
4 par la Croix rouge. PSI n’avait pas assez de personnel pour continuer à s’occuper 
du projet. La Croix rouge namibienne a décidé que le VIH/SIDA, et surtout la 
communication à son sujet, était l’une de ses priorités ; elle était donc tout à fait prête 
à devenir notre partenaire. Leurs capacités de contacts dans le monde rural sont très 
grandes. 

§ Swaziland : Schools HIV/AIDS and Population Education (Shape)  

Résultats 

46. Le rôle du partenaire local est primordial pour la réussite du projet dans un 
pays. 
§ Le partenaire apporte légitimité et adhésion locale . Ce point est important pour la 

consultation mais aussi pour la distribution et le marketing. 

§ Compréhension du contexte. Le partenaire local permet de mieux comprendre les 
normes et les pratiques politiques, sociales et culturelles qui sont essentielles pour 
l’efficacité de tout projet de communication. 

§ Appréhension du terrain d’intervention. Les choses peuvent tourner au cauchemar 
en ce qui concerne le SIDA et ceux qui s’en occupent. Dans les quatre pays 
partenaires, nous avons trouvé pléthore d’équipes opérationnelles, de comités et de 
sous-comités ministériels, de plans stratégiques contre le SIDA et de comités de mise 
en œuvre. Le partenaire joue un rôle clé, car il sait démêler cet écheveau, activité 
difficile et longue s’il en est. Au Swaziland par exemple, Shape a travaillé sans 
relâche à organiser une réunion – il y est parvenu finalement – avec une équipe très 
importante, l’équipe IEC (Information Education and Communication). Cette équipe 
est un groupe de travail national mandaté par le gouvernement pour approuver tous 
les matériels produits dans le pays sur le VIH/SIDA. Son adhésion à Choose Life 
était essentielle. Lors de la réunion qui a finalement rassemblé 28 personnes, d’IEC 
et de Shape, IEC a fait ses commentaires sur la brochure et l’a officiellement 
approuvée. 

§ Un suivi efficace. Le partenaire local joue un rôle de suivi de la distribution et du 
marketing qui est très important. L’organisme chargé de la distribution doit pouvoir 
suivre et contrôler ses livraisons, mais il y aura toujours des demandes, des plaintes 
ou des réclamations que le partenaire dans le pays devra gérer. Au Botswana par 
exemple, un petit nombre d’écoles se sont plaintes, car elles n’avaient pas reçu leurs 
exemplaires. PSI est allé sur place et s’est rendu compte que, dans la plupart des cas, 
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les livraisons avaient bien été faites mais que les brochures n’avaient pas été 
transmises à l’enseignant concerné. Dans un autre cas, l’une des enseignantes 
chargées de l’orientation avait gardé les brochures dans son placard pour s’en servir 
avec ses étudiants l’année suivante. PSI a dû négocier avec cette personne pour que 
les brochures soient bien remises aux élèves. 

§ Garantie d’une synergie avec les autres initiatives portant sur le VIH/SIDA et 
d’une cohérence des messages. L’initiative doit être intégrée dans la stratégie locale 
contre le VIH/SIDA. Un partenaire sera à même de vérifier qu’il n’y a pas confusion 
des messages ou bien conflit. Le Swaziland a connu à ce sujet un cas amusant : la 
brochure originale contenait le sous-titre suivant « Avoir confiance ne suffit pas à 
vous protéger » ; au même moment, une nouvelle marque de préservatifs était en 
train d’être lancée – les préservatifs « Confiance »…Voilà un bon exemple 
involontaire de confusion des messages !  

§ Effet de levier. Un partenaire local est bien placé pour utiliser la marque au gré des 
occasions qui se présentent, ce qui augmente en retour les possibilités d’évolution 
sociale. PSI a par exemple utilisé la marque Choose Life au Botswana pour garantir 
une bonne couverture radio à un programme très populaire où les adolescents 
peuvent s’exprimer. 

§ Trouver des solutions locales aux problèmes. Le partenaire local saura mieux que 
quiconque trouver des solutions locales aux problèmes. Cela a été parfaitement bien 
illustré pour la distribution des brochures. Au Lesotho par exemple, pour régler le 
problème de distribution dans les zones rurales difficiles d’accès, on a transporté les 
brochures dans des sacs de maïs. 
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8. LES TESTS 
47. Les tests préalables de la publication centrale avaient pour objectif de 
rassembler des informations pour concevoir des versions propres à chaque pays.  

Ce que vous avez fait ici [les tests] vous a permis de bien 
comprendre les gens de ce pays, en particulier la jeunesse. 

Participant à une réunion de consultation – Swaziland 

48. Les résultats : 
§ évaluer l’efficacité de la brochure , son adéquation au contexte local en termes de 

message éducatif, de lisibilité, de sensibilité culturelle, de niveau de langue et de 
format ; 

§ évaluer l’usage possible de la brochure  par les enseignants et les autres éducateurs 
dans les écoles et les programmes sur le VIH/SIDA ; 

§ faire des recommandations à partir des résultats de la recherche  pour apporter 
des modifications à la brochure. 

49. La méthodologie de recherche a impliqué un certain nombre de choses : 

1. administrer un questionnaire  à l’attention des jeunes gens qui leur a été distribué 
avant et après la lecture de la brochure, pour voir si leurs attitudes et leurs niveaux de 
connaissance avaient changé à la suite de la lecture ; 

2. animer des groupes de discussion. Nous avons animé un minimum de huit groupes 
de discussions avec les jeunes gens (dans l’école mais aussi à l’extérieur) et un 
minimum de trois groupes de discussion (ou d’entretiens d’information) avec les 
gardiens – les enseignants, les parents, les chefs religieux, les directeurs et certains 
fonctionnaires du ministère de l’Éducation – pour collecter des données qualitatives. 
Dans certains pays, des observations in situ dans les écoles, pour voir quelles étaient 
les pratiques de la classe, ont également été réalisées ; 

3. organiser un atelier pour les parties prenantes pour présenter les résultats de la 
recherche, discuter des changements préconisés et obtenir l’aval pour la conception 
d’une brochure locale.  
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9. PRESENTATION DE CERTAINS RESULTATS DE LA RECHERCHE 
50. Dans les quatre pays, les tests ont montré que la brochure permettait 
effectivement d’augmenter les connaissances et la prise de conscience sur les 
questions de sexe et de VIH/SIDA, et favorisait les discussions et les débats entre 
jeunes gens. Le recours à des histoires et le fait d’utiliser les voix et les opinions 
des jeunes gens ont provoqué empathie et identification. Les gens avaient envie de 
lire la brochure et d’en discuter. 

Dès que vous la voyez [la brochure], vous avez envie de la lire. 

Groupe de discussion pour la jeunesse – Lesotho 

51. Qui plus est, et c’est un point important, les tests ont permis de recueillir 
des informations primordiales sur ce que les jeunes gens aimaient ou n’aimaient 
pas dans la brochure ; sur les histoires qui marchaient mieux que d’autres ; et sur 
les modifications à apporter à la version adaptée au contexte local.  

Nous avons examiné toute la brochure et nous l’avons trouvée 
utile et facile d’accès. Elle est factuelle, pleine d’idées et de 
couleurs ; on a envie de la lire. Les sujets sont traités dans un 
langage simple, accessible au groupe cible. 

Namibie 

Nous présentons ci-dessous les grandes lignes des grands 
résultats obtenus 
52. La brochure augmente les connaissances 

Les tests ont montré que la brochure favorisait chez ses lecteurs la compréhension 
du VIH/SIDA. La brochure clarifie aussi les zones d’ombre éventuelles et 
contribue ainsi à augmenter le niveau de connaissances de ses lecteurs. 

Les résultats de l’étude menée au Swaziland confirment ceux 
d’une étude récente du ministère de l’Éducation (1999), selon 
laquelle si la jeunesse swazi a une bonne connaissance de la 
sexualité, des MST et du VIH/SIDA, elle a encore pas mal 
d’idées fausses. Les données montrent que la brochure Choose 
Life a permis de clarifier un certain nombre d’idées et a ainsi 
amélioré le niveau des connaissances. 

Shape – rapport de test préalable de Choose Life 

J’ai bien aimé la page 23, parce qu’avant, je ne savais pas 
comment utiliser un préservatif. Maintenant, je sais comment 
faire. 

Swaziland 
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Je sais maintenant que je n’ai plus à avoir peur de mes 
éjaculations nocturnes. 

Namibie 

53. Modifier les attitudes 

La brochure arrive efficacement à modifier les attitudes des gens : 

Je croyais avant que lorsqu’un homme battait une femme, 
c’était une preuve d’amour. Maintenant, je sais que ce n’est pas 
vrai. 

Namibie 

54. Le format pousse à la lecture  

La recherche a montré que le fait d’utiliser des voix de jeunes gens, des histoires 
vraies et des photographies de manière efficace a poussé les jeunes à lire la 
brochure. L’aspect interactif (questions à choix multiples ou question simples) a 
également incité les lecteurs à réfléchir et à parler.  

Ce livre contient toutes les informations utiles pour les jeunes 
gens mais en plus, il est écrit clairement et illustré avec de 
belles photos qui le rendent agréable à lire. 

Un jeune, Lesotho 

55. La brochure suscite la communication 

Les jeunes gens, les parents et les enseignants ont tous dit que la brochure avait 
simplifié la communication, dans les classes comme à l’extérieur.  

Cette brochure est très utile pour nous, parents, parce que c’est 
très difficile de parler à nos enfants de douze ans, surtout s’il 
s’agit d’éducation sexuelle. 

Un parent, Botswana  

L’histoire Être adolescent a déclenché des tas de discussions 
chez les participants, dans tous les groupes. Tous étaient très 
enthousiastes et ils ont déclaré que c’était la séance éducative 
la plus intéressante à laquelle ils avaient jamais participé. 

Animateur d’un groupe de discussion pour la jeunesse – 
Lesotho  

56. Par ailleurs, les tests nous ont montré quelles étaient les histoires les plus 
efficaces. Les résultats ont varié selon les endroits – et nous en discuterons plus 
tard – mais il y a eu un certain nombre de points communs. 

Les pages sur les relations et les questions de genre ont été particulièrement 
bien reçues et les débats des groupes de discussion à leur sujet ont souvent été 
animés et passionnés. Au Swaziland, plus de 90 % des élèves ont déclaré que 
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l’information sur les droits sexuels était l’information la plus importante de la 
brochure. 

Il faudrait distribuer cette brochure le plus vite possible aux 
autres jeunes parce qu’elle va vraiment nous aider. 
Aujourd’hui, les garçons frappent ou blessent les filles.  

Swaziland 

Les pages consacrées au courrier du cœur ont été extrêmement populaires. 

Les pages sur la mort et l’agonie n’ont pas été appréciées. Au Swaziland, près 
de 60 % des participants ont demandé qu’elles soient supprimées. Le fait d’écrire 
des textes à la mémoire des disparus ne fait pas partie des pratiques courantes de 
la société swazi. 

Il faut revoir la façon d’aborder les problèmes de la jeunesse en milieu rural. 
Ce point est surtout valable pour le Lesotho et la Namibie. 

Dans leur ensemble, les personnes interrogées (y compris les parents) ont 
apprécié le style franc et direct. Seul un petit pourcentage a estimé qu’il faudrait 
parfois être moins explicite. 

Le fait de faire participer des jeunes gens et des vedettes du pays a été très 
demandé . Les acteurs de Soul City sont très connus au Lesotho et au Swaziland, 
et un peu moins au Botswana et en Namibie. 

La Namibie a une population très variée et le  visage des enfants 
doit en témoigner. Quand les jeunes voient quelqu’un qui leur 
ressemble, ils peuvent mieux s’intéresser à l’information ainsi 
donnée. 

Une jeune fille, Namibie  

Il est grand temps d’appeler un chat un chat. Éluder les choses 
n’a fait que contribuer à la propagation de la maladie. 

Un parent – Botswana 

Les ateliers pour les parties prenantes 

57. À l’issue du processus de tests, des ateliers pour les parties prenantes ont 
été organisés dans les quatre pays, avec pour objectif de présenter les résultats de 
la recherche, d’avoir des réactions sur la brochure et d’obtenir un aval pour 
élaborer une version adaptée au pays. Les hauts responsables des ministères, 
l’église, les bailleurs de fonds locaux et les ONG ont largement participé à ces 
ateliers. La plupart des points qui avaient été soulevés pendant le processus de 
consultation ont été à nouveau évoqués – comme le fait de rattacher la brochure à 
des programmes de plus grande envergure ou l’importance de la diffusion par les 
écoles. La réponse apportée à la page Comment utiliser un préservatif mérite 
d’être signalée.  
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58. Nous l’avons dit, nous avions envisagé une certaine réticence des parties 
prenantes sur quelques points de la brochure, trop directs ou trop francs. Cela n’a 
pas été le cas.  

59. Tous les ateliers ont confirmé ce que la recherche avait montré – la page 
Comment utiliser un préservatif doit figurer dans la brochure – en dépit de 
prévisions de certaines parties prenantes selon lesquelles « 80 % des enseignants 
s’opposeront à cette page ». Cela dit, recommandation a été faite d’atténuer dans 
le reste de la brochure l’impact de cette page par un message plus fort sur 
l’abstinence et d’intégrer un aspect religieux. 

Les différences entre les pays 

60. Le processus de tests a permis de dégager un certain nombre de similitudes 
– mais aussi des différences. Quand on examine les versions finales des brochures 
mises au point dans chaque pays, ces différences sautent aux yeux : les deux tiers 
de la brochure sont identiques, mais un tiers change. Certains de ces changements 
valent la peine d’être soulignés : 
§ les vedettes locales et les modèles sont différents dans chaque pays . Si certains 

personnages de Soul City restent, la plupart ont été remplacés par différentes 
vedettes, joueurs de football, reines de beauté ou animateurs radio ; 

§ certaines expressions propres aux jeunes Sud-Africains  ont été remplacées par 
des expressions anglaises locales ; 

§ la manière de rapprocher la brochure de services existants contre le SIDA a 
changé d’un pays à l’autre – toutes les informations sur l’endroit où se procurer des 
préservatifs, faire des tests VIH, obtenir des contraceptifs ou des informations sur la 
santé ; 

§ dans tous les pays, la page sur la mort et l’agonie a été abandonnée. Au 
Botswana, elle a été remplacée par une histoire sur un projet de soins contre le SIDA. 
Au Swaziland, où il existe quelques projets de soutien aux orphelins, l’histoire met 
en lumière l’état critique dans lequel vivent ces orphelins et la façon dont le s 
communautés pourraient agir face à ce problème ; 

§ d’autres questions ou d’autres histoires locales ont été ajoutées, par exemple le 
problème des jeunes femmes qui se font entretenir par des hommes plus âgés, au 
Lesotho, ou l’abus d’alcool en Namibie. 
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10. LE MARKETING  
61. Un livre n’est rien sans ses lecteurs! Pour relever les trois objectifs clés du 
projet (voir page 13), le marketing et la distribution sont cruciaux. 

62. Nos objectifs de marketing et de distribution étaient assez simples : 

§ faire en sorte que tous les jeunes gens âgés de douze à 16 ans aient la brochure entre 
les mains (distribution réelle) ; 

§ sensibiliser les gens quant à l’existence de cette brochure et créer une demande ;  

§ faire en sorte que les jeunes gens s’en servent! 

63. Dans toute campagne de marketing et de communication, vous avez besoin 
de savoir qui est votre cible – les personnes que vous voulez toucher avec votre 
produit. La cible de Choose Life était la suivante : 

1. Public principal (les jeunes gens âgés de douze à 16 ans, scolarisés ou non) ; 

2. Public secondaire (les gardiens : les enseignants, les parents, les directeurs, etc.). 

64. Le marketing et la distribution fonctionnent de concert. Dans tous les pays, 
nous avons travaillé avec une agence de marketing et de distribution pour mettre 
au point un modèle et mettre en œuvre la stratégie. 

La campagne « Ouvrez les cartons » 

65. Pour ce qui est de la distribution dans les écoles, nous avons vu en Afrique 
du Sud (et nos partenaires nous ont confirmé qu’ils connaissaient la même 
situation) que le plus difficile n’était pas d’envoyer les matériels dans les écoles. 
Le problème consiste surtout à faire sortir le matériel du bureau du directeur pour 
le passer aux enseignants et aux élèves. Le trajet entre le dépôt central et les 
écoles, à travers tous le pays, a souvent duré moins longtemps qu’il n’en a fallu 
pour passer de la réserve (magasin) d’une école aux classes!  

66. Nous avons donc mis au point un modèle, la campagne Ouvrez les cartons, 
pour pousser les gardiens concernés, dans les écoles ou les dispensaires, à 
distribuer les brochures aux jeunes gens. 

67. La campagne tournait autour des éléments suivants : 

1. l’emballage des colis  (étiquette et scotch de couleurs sur le carton), assurant la 
promotion de la brochure et du concours ; 

2. un concours pour les élèves (présenté dans la brochure) permettant de gagner des 
prix très intéressants ; 

3. un dossier d’informations pour les enseignants  – lettre d’introduction, affiche, 
dépliant sur le concours pour les animateurs, notes sur la façon d’utiliser les matériels 
afin de promouvoir l’apprentissage (pour les enseignants) ; 

4. une lettre au directeur, faisant état de l’aval du Secrétaire général du ministère pour 
les matériels. 
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La campagne « Ouvrez les cartons » s’est appuyée sur des spots radiodiffusés en 
direction des parents et des jeunes gens et dans la presse écrite. Les objectifs et les 
différents éléments de la campagne ont été répartis comme suit :  

Marketing et communication 

 

Objectif Éléments marketing & communication 

1.  Se faire l’avocat de Choose Life auprès 
de son public secondaire et en obtenir le 
soutien – les fonctionnaires, les assistants 
sociaux, les responsables politiques et les 
enseignants 

Contacts personnels (réunions, activités de 
lobbying)  
Lancement  
Éditorial dans les journaux  
Annonces dans la presse écrite 

2.  Susciter un intérêt et un enthousiasme 
pour le produit au moment où les 
cartons arrivent chez leurs destinataires 

« Ouvrez les cartons » : emballage du 
produit 

3.  Obtenir le soutien des directeurs 
d’écoles pour qu’ils transmettent la 
brochure aux enseignants concernés 

« Ouvrez les cartons » : lettre du Secrétaire 
général 

4.  Encourager les animateurs à 
transmettre la brochure aux jeunes 
gens.  

Concours des animateurs 

5.  Sensibiliser les gens à la brochure et 
encourager les jeunes gens à la lire. 

Radio  
Concours  
Affiches 

6.  Sensibiliser les parents à la valeur 
éducative de la brochure. 

Radio 

 

68. Les principaux éléments marketing ont été les mêmes au Botswana, au 
Lesotho et au Swaziland, mais les pays ont utilisé différemment les médias, par 
exemple : 

§ le Botswana a organisé une tournée un peu partout dans le pays  pour promouvoir 
la brochure auprès des jeunes gens, dans les écoles et ailleurs. Ces tournées ont eu 
lieu dans des écoles choisies au hasard et dans un certain nombre de stations essence 
BP ; 

§ au Lesotho, la radio touche 75 % de la population et les annonces y ont été faites 
en sesotho et anglais, pour les parents et les jeunes gens. 

Effet de levier 

69. Nous avons abordé, dans la première partie de ce document, le modèle de 
communication de Soul City et vu comment une marque bien connue peut avoir 
un effet de levier pour d’autres initiatives. L’expérience du Lesotho est 
intéressante, à ce titre. Nous avons rencontré dans ce pays des difficultés de 
distribution, parce que l’accès aux zones rurales est très coûteux. 
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70. Nous avons étudié la possibilité de faire appel à une entreprise locale, 
devenant ainsi un partenaire commercial, sur une base d’échanges. Cette solution 
permettait de résoudre un problème financier et, en même temps, d’instaurer un 
partenariat important entre une ONG et une entreprise commerciale. 

71. Les entreprises locales partenaires sont importantes non seulement en 
termes d’aide financière, mais aussi de possibilités de marketing. En Afrique du 
Sud, Soul City travaille avec efficacité avec BP et MTN. Une marque connue est 
l’occasion d’une coopération mutuellement bénéfique entre les ONG et les 
entreprises commerciales, à différents niveaux :  
§ un espace publicitaire et des éléments de la campagne de promotion consacrés au 

produit (y compris à la radio ou sur des affiches) ; 

§ le marquage du produit ; 

§ l’association du partenaire comme acteur clé de la mise en place de l’éducation au 
SIDA. 

La solution du sac de maïs 

72. Nous avons fini par trouver une solution innovante ! Nous avons passé un 
accord avec Lesco foods, qui distribue à ce jour 165 000 exemplaires de la 
brochure dans certains de ses sacs de maïs qui sont vendus à des communautés 
rurales éloignées. Les brochures sont recouvertes d’un emballage plastique et une 
étiquette est cousue sur le sac, qui signale aux clients qu’ils trouveront à 
l’intérieur une brochure gratuite sur la santé! 

73. En échange, Lesco foods a une annonce en couleurs au dos de la brochure 
et ses produits sont mentionnés sur les autres éléments promotionnels, comme les 
affiches par exemple. Leurs produits sont ainsi « vendus » à 400 000 jeunes gens 
dans le pays, mais aussi aux responsables politiques clés et aux enseignants. Grâce 
à cet accord, notre brochure est disponible dans des endroits où nous n’aurions pas 
pu aller, autrement.  
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11. DISTRIBUTION 
74. Tous les pays utilisent en premier le système scolaire pour toucher les 
jeunes gens, mais il a fallu trouver des idées pour les jeunes qui n’appartiennent 
pas à ce système. Le tableau ci-dessous montre comment la distribution a été 
assurée dans les quatre pays. 

75. Il est préférable de confier la distribution à une entreprise commerciale qui 
à l’expérience de l’emballage et de l’expédition. Cette entreprise doit avoir un 
système d’enregistrement et d’attestation de livraison. Le partenaire doit aussi 
pouvoir suivre ses livraisons et répondre aux demande d’informations ou aux 
réclamations. Le tableau ci-dessous indique les tirages et les distributeurs dans les 
quatre pays. 

Distributeurs 

Pays  Tirage Distributeur 

Écoles :  primaires et secondaires Botswana 400 000 

Autres : écoles normales  
bureaux départementaux de la jeunesse 
stations essence BP  
tournées  
le Botswana College of Distant Education 

Écoles :  177 lycées Swaziland 116 000 

Autres : centres Tinkundla  
dispensaires 

Écoles :  1050 écoles primaires et 154 lycées Lesotho 435 000 

Autres : ONG (membres du Lenaso)  
Maseru Roller Mills  
hôpitaux départementaux  
foyers pour adolescents 

Écoles:  170 000 élèves (de 7 à 12 ans) Namibie 380 000 

Autres : Namcol  
centres régionaux de la Croix rouge 
bureaux de poste 
bibliothèques communautaires 
dispensaires 
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12. CONCLUSIONS 
76. Soul City apporte une solution africaine aux problèmes de l’Afrique. Nous 
étions donc bien placés pour travailler au niveau régional. Ce travail régional nous 
a permis de partager nos expériences et de tirer des leçons les uns des autres d’une 
manière directe et pratique. L’apprentissage se fait dans les deux sens. Nous avons 
vraiment beaucoup appris. 

77. La transposition du projet à une échelle régionale ouvre la possibilité de 
renforcer les capacités régionales lesquelles, ensuite, viennent consolider la lutte 
menée en Afrique contre le VIH/SIDA. En même temps, l’instauration de 
partenariats solides entre pays garantit que le projet appartient bien aux gens de la 
région et qu’il est réellement adapté à leurs besoins. 

78. Les processus de consultation et de création de partenariats sont 
fondamentaux ; ils sont à la base de l’élaboration de matériels efficaces d’un pays 
à l’autre. 


