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SANTE SEXUELLE, MENSTRUELLE ET REPRODUCTIVE

IST, VIH

Accentuer la prévention

Humaine (VIH)

SOCIAL [ RELATIONNEL

o 8 3 Augmenter le soutien social
Améliorer la diffusion

des informations sur
la prévention du VIH
et la vente de préservatifs

Clients de salons
de coiffure
et barbiers

féminins grace a

un réseau de coiffeurs
et barbiers
communautaires

Intervention [ Evaluation

Chercheurs académiques, en
collaboration avec la Société
pour la Santé Familiale (SFH),
une organisation de santé
publique basée dans la capitale
de la Zambie

IEQ’I-,\I!) CONTEXTE

La Zambie a I'un des taux de prévalence du VIH les plus
élevés au monde. Les salons de coiffure, présents en
grand nombre & Lusaka, la capitale du pays (plus de

2 500 pour une population de 2 millions d’habitants),
représentent une opportunité unique pour atteindre la
population. La familiarité entre le coiffeur et son client
ou sa cliente favorise la diffusion ciblée de préservatifs
féminins aux personnes identifiées «a risque» et permet
de délivrer des informations sur la prévention du VIH
pendant toute la durée du rendez-vous. Cette approche
s’appuie sur I'idée que les coiffeurs peuvent fournir un
suivi continu a leurs clients réguliers, renforgant ainsi
I'adoption des pratiques de santé sexuelle. Le choix de
préservatifs féminins pour I'intervention est basé sur les
pratiques et préférences culturelles.

des Virus de I'Immunodéficience
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L'intervention imaginée consiste tout
d'abord & former des coiffeurs et des
barbiers pour quiils puissent fournir des
informations sur la prévention du VIH et
vendre des préservatifs féminins dans
leurs salons. Les coiffeurs et les barbiers
doivent ensuite acheter des packs de
préservatifs féminins & un prix subventionné
pour les revendre d leurs clients.

Pour les encourager dans la vente de
préservatifs, plusieurs types d'incitations
ont été imaginés et évalués d travers un
essai controlé randomisé (ECR) incluant
771 coiffeurs et barbiers répartis de
maniére aléatoire en quatre groupes :

2 «Grande incitation financiére»:
les coiffeurs et les barbiers recevaient
une marge de 90% sur chaque vente
de préservatifs.

9 «Petite incitation financiére »:
les coiffeurs et les barbiers recevaient
une marge de 10% sur chaque vente
de préservatifs.

9 Groupe «contrdle» ou «volontariat»:
aucune incitation spécifique n'était
donnée aux coiffeurs et aux barbiers
vendant des préservatifs féminins.

2 «Incitation non financiére » ou «étoile»:
les coiffeurs et les barbiers recevaient un
affichage visuel de type « thermométre »
(voir le visuel ci-contre), sur lequel une
étoile était ajoutée pour chaque vente de
préservatif réalisée, leur offrant ainsi une
reconnaissance sociale valorisant leur
ego et symbolisant leur contribution & la
santé de la communauteé.

For lovers
who choose to
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Affichage visuel de type
«thermometre » que
recevait le groupe
«incitation non
financiére » ou « étoile ».

Les coiffeurs et les barbiers recevant
Iincitation non financiére («é&toile»)
ont vendu plus de deux fois plus

de préservatifs féminins que

tous les autres groupes, tandis

que les incitations financieres
(petites ou grandes) n'ont pas eu
d'effets significatifs sur les ventes,
probablement en raison de la faible

valeur relative des marges proposeées.

L'affichage de badges et de
récompenses dans le salon a
valorisé le comportement du coiffeur,
renforcant ainsi sa motivation
intrinséque.

Cet effet bénéfique de lincitation

«&toile» était :

- plus efficace lorsque d’'autres salons
se trouvaient a proximite,

- stable sur toute la durée de I'étude
(1an), excluant un simple effet de
nouveauté.

Les coiffeurs les plus motivés par la
cause du VIH répondaient mieux aux
incitations, y compiris financiéeres.

PAQUETS VENDUS (REAPPROVISIONNES)
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