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Résumé

Notre étude tente d’¢lucider le lien entre les Avertissements Sanitaires alcool et les déterminants
de ’intention de consommer des jeunes au Bénin. Cette étude vient a point nomm¢ car les jeunes
sont de plus en plus tentés a consommer 1’alcool. Notre recherche se fixe comme objectif général
d’étudier I’influence des Avertissements sanitaires alcool sur les déterminants de I’intention de
consommer des jeunes béninois. Pour ce faire, nous avons réalis¢ une étude exploratoire
qualitative répondant a I’exigence méthodologique d’une démarche scientifique dans un pays en
développement. Pour mieux atteindre cet objectif, les discours recueillis aupres d’un échantillon
théorique de 21 jeunes tenanciers de bar de Cotonou, apres transcription, codage ont fait cas
d’analyse de contenu thématique. Les résultats de 1’é¢tude ont permis de mettre en relief la
sensibilisation par images et texto comme moyens d’Avertissement Sanitaire alcool. Aussi,
notons que les normes sociales qui ameénent les jeunes a pousser leurs paires a boire de 1’alcool
comme eux sont les normes injonctives ; qui sont de nouveaux facteurs qui émergent de notre
recherche qualitative.

Mots clés : Alcool ; jeunes ; Déterminants de l’intention de consommer ; Avertissement ;

Avertissement Sanitaire alcool.

Abstract

Our study seeks to elucidate the link between Alcohol Health Warnings and the determinants of
young people's intention to drink in Benin. The study is timely because young people are
increasingly tempted to drink. The general aim of our research is to study the influence of alcohol
health warnings on the determinants of young Beninese people's intention to drink. To do this, we
carried out a qualitative exploratory study that met the methodological requirements of a
scientific approach in a developing country. To better achieve this objective, the speeches
collected from a theoretical sample of 21 young bar owners in Cotonou were transcribed, coded
and subjected to thematic content analysis. The results of the study highlighted the use of images
and text messages to raise awareness of alcohol-related health warnings. It should also be noted
that the social norms that lead young people to encourage their peers to drink alcohol like them
are injunctive norms, which are new factors emerging from our qualitative research.

Key words: Alcohol; young people; Determinants of intention to consume; Warning; Alcohol

health warning.
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Introduction

Depuis quelques années des études ont été réalisées sur la possibilité, ’action et I’intérét de
diverses politiques et recommandations visant a réduire 1’'usage démesuré de 1’alcool. L’alcool est
un corps chimique qui influe sur I’activité mentale qui peut emmener a la servitude, utilisée
depuis de centaines d’années dans de nombreuses cultures (OMS, 2018). L’utilisation démesurée
de I’alcool par les moins agés a de sérieuses conséquences sur leur santé et ce produit est signalé
comme [’une des raisons essentielles de risque d’affection mortelle dans les pays du monde.
Restreindre sa prédominance est une affaire de santé publique surtout chez les moins agés, vues
leurs pratiques de consommation d’alcool a risque : alcoolisation réguliere importante, ¢briété,
etc. (Observatoire Frangais des Drogues et des Toxicomanies, 2015). C’est pourquoi les acteurs
de la santé préconisent diverses mesures dont la régulation des publicités pour I’alcool et
I’apposition d’avertissements sanitaires sur les publicités et les bouteilles d’alcool. (Organisation
Mondiale de la Santé, 2014). Au Bénin, selon le rapport final de I’enquéte de PNLMNT
(Programme National de Lutte contre les Maladies Non Transmissibles) recommandée par
I’OMS réalisée en 2008, montre que parmi les 6904 sujets d’étude pour une consommation
d’alcool au cours d’une année, 4097 avaient consommé de boissons alcoolisées, soit 59,3% de
personnes malades. Soit 68,7 3% de sexe masculin et 49,8 %.de sexe féminin. Plusieurs ¢léments
favorisent cette consommation d’alcool importante des jeunes : le role de la famille, des pairs, le
milieu social, les difficultés scolaires, etc. (Curran et al, 1997). En 2018, ’OMS avait dénombré
prés d’une cinquantaine de pays qui ont limité ou interdit le marketing de 1’alcool dans les
médias, dans les points de vente, etc. (Rapport OMS sur I’alcool et la santé, 2018). Selon le
rapport OMS sur la santé dans le monde en 2002, dans lequel il est indiqué que 4 % de la charge
de morbidité et 3,2 % de I’ensemble des décés dans le monde sont imputés a ’alcool et que
I’alcool est le premier facteur de risque pour la santé dans les pays en développement a faible
taux de mortalité et le troisiéme dans les pays a revenu élevé. Les Avertissements Sanitaires sont
des messages qui permettent d’élargir la compréhension des dangers liés a la consommation d’un
produit (MacKinnon, 1998). Ils sont donc des éléments de prévention sanitaire utilisée dans de
plusieurs pays (Dossou et Gallopel-Morgan, 2018). L’objectif de ces messages est d’informer les
populations des dangers liés a la consommation de 1’alcool pour informer et diminuer les

mauvaises habitudes de consommation (Stockley, 2001).
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Les avertissements sanitaires alcool sont donc aujourd’hui un souci d’ordre sanitaire et social
afin que les jeunes comprennent la gravité liée a la consommation de 1’alcool (Scloles-Balog et
al, 2012). C’est en cela que Dossou et al., (2017) ont mis en évidence 1’influence des
avertissements sanitaires alcool sur les perceptions et les intentions comportementales des jeunes
en France. Il faut toutefois préciser que le contenu des boissons alcoolisées est aussi un élément
qui joue un role majeur dans la persuasion (intention de consommer) (Graham et Adams, 2014).
En outre, d’autres recherches ont abordé 1’effet du marketing des boissons alcoolisées sur les
différentes variables de la persuasion (attention, compréhension, perception des risques,
intentions comportementales etc.) (Diouf et Gallopel-Morvan, 2020).

La littérature sur les avertissements sanitaires montre que les avertissements sanitaires visuels ont
plus d’impact que les Avertissements Sanitaires textuels sur les réactions des individus
(Ouédraogo, 2018). Bien que la plupart des recherches semblent montrer une élévation de
I’efficacité des avertissements sanitaires visuels sur ceux textuels, quelques résultats
contradictoires apparaissent dans la littérature. Ainsi, pour Dossou et Gallopel-Morgan, (2018), 11
existe un lien positif entre les dimensions de I’emballage et celles de la persuasion. C’est dans
cette méme veine que Grummon et al., (2023) ont exploré I’effet des avertissements sanitaires
alcool sur la persuasion. Leur étude a montré que la diminution actuelle des médias autorisés et
I’avertissement apposé sur les publicités sont moins efficaces pour protéger les jeunes et les
pousser a boire moins (Dossou et al., 2017 ; Cogordan et Kreft-Jais, 2014). Cependant, beaucoup
de recherches n’ont pas été réalisées sur I’efficacité et a I’intérét, pour la santé publique, des
avertissements sanitaires dans des publicités pour les boissons alcoolisées, et surtout sur
I’intention de consommer et la perception du risque par des jeunes (Gallopel-Morgan, 2020).

Par ailleurs, si une littérature abondante a mis en évidence une association positive entre
I’exposition a la publicité (donc aux avertissements sanitaires) et les mauvaises conduites liées a
la consommation des jeunes, seules quelques recherches ont étudié le type de messages
d’avertissement sanitaire (Jernigan et al., 2016). Chen et al., (2005) ont montré que des publicités
pour des marques d’alcool au contenu positif (personnages humains ou animaliers sympathiques,
musique, visuels, etc.) sont considérées plus captivantes et facilitent les avertissements sanitaires
alcool et favorisent ainsi I’envie des jeunes a acheter et a consommer de 1’alcool. C’est ainsi,

Kelly et al., (2002) ont mis en lumiére que des jeunes soumis a des avertissements sanitaires
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visuelles liées aux publicités visuelles « style de vie » déclarent les marques d’alcool plus
captivantes en comparaison avec des publicités textuelles liées aux avertissements sanitaires
textuels relatant les caractéristiques objectives et intrinséques des produits.

Les résultats des études sur les avertissements sanitaires sont tels que des recherches
supplémentaires sont nécessaires pour mieux comprendre 1’influence des avertissements
sanitaires sur les déterminants de I’intention de consommer des jeunes buveurs.

L’abaissement de la consommation de 1’alcool est une affaire de santé publique surtout chez les
jeunes, ceci a cause de leurs comportements déviants : alcoolisation ponctuelle importante,
ivresse, etc. (OFDT, 2015). C’est la raison pour laquelle les acteurs de santé proposent un certain
nombre de mesures dont la régulation du marketing de 1’alcool et I’apposition d’avertissements
sanitaires sur les publicités et les bouteilles d’alcool (OMS, 2014). C’est dans cette perspective,
que la France (dans le cadre de la loi Evin votée en 1991) régule le marketing de I’alcool pour
protéger les populations.

Selon I’Association Addictions France en 2022, I’augmentation de la consommation de 1’alcool
par des jeunes est a l’origine des Avertissements Sanitaires alcool aussi bien dans les pays
développés que dans les pays sous-développés. Mais avec la diversité socioculturelle née de la
colonisation, du développement de la technologie et surtout de I’avénement de 1’internet ainsi que
la tendance des jeunes a faire du suivisme dans les sociétés africaines actuelles, ce qui a entrainé
de profondes changements (Ghertman, 1981) et cité¢ par (Pira, 2022). C’est a ce titre, qu’il faut
souligner qu’au Bénin des jeunes de 16 a 24 ans estimée a 45% de la population totale des jeunes
consomment de I’alcool et ignorent les conséquences de ces pratiques sur leur santé. Selon
I’OMS, en 2019, le Bénin est classe au 34°™ rang des pays ou I’on consomme le plus d’alcool
par habitant.

Les populations du sud s’adonnent alors a des comportements d’alcoolisation. Ces
consommateurs vivent dans un contexte de sous-développement et se livrent a des
comportements déviants. De plus, les recherches sur les avertissements sanitaires ont en majorité
été réalisées dans les pays industrialisés et il existe trés peu de recherches permettant de
comprendre comment les cibles des pays en développement réagissent aux avertissements
sanitaires (Mutti et al. 2017 ; Yang et al. 2010 ; Fathelrahman et al. 2010 ; Hawari et al. 2011 ;
Alaouie et al. 2013 ; Green et al. 2014 ; Singh et al. 2014).
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En réalité, le Bénin avec la recrudescence des personnes a consommer de 1’alcool, compte
aujourd’hui plusieurs jeunes et leur perception n’est pas différente des autres. A 1I’image des
autres pays afticains, il fait face aux comportements déviants des jeunes. C’est a ce titre, nous
cherchons a éclairer quelques aspects en mettant en avant les comportements déviants des jeunes
face a leurs déterminants de I’intention de consommer de ’alcool. Qu’est-ce qu’ils en pensent ?
Comment expliquent-ils réellement ces comportements déviants ? Quels sont les types de

déterminants qui expliquent au mieux leur intention de consommer de 1’alcool ?

1. Revue de littérature

1.1. Notion de I’alcool

L’alcool est la substance psychoactive la plus consommée par les jeunes. Elle tiendrait sa genese
étymologique de I’arabe alkuhl qui veut dire la « poudre impalpable, la poussiere ». La molécule
qui est dans 1’alcool est désignée par les scientifiques par « alcool éthylique » ou « éthanol », sa
formule chimique est CoHsOH. L’alcool est obtenu par la fermentation de produits contenant des
hydrates de carbone comme les céréales, les fruits, le riz et les pommes de terre ou aussi par la
distillation de vin de palme. La boisson alcoolisée est un mélange d’alcool, d’eau et de
composantes aromatiques. Le degré en alcool des boissons alcoolisées peut étre augmenter en

pratiquant la distillation (Tudisco, 2009).

1.2. Le marketing de I'alcool et les jeunes

Le marketing de 1'alcool est un sujet d'é¢tude important pour les chercheurs dans le domaine de
l'alcool en raison de son potentiel d'influence sur le comportement de consommation, en
particulier chez les jeunes. Il existe de nombreuses preuves que l'exposition a la publicité pour
l'alcool augmente la probabilité que les jeunes commencent a consommer de l'alcool et Le code
de conduite de I'Advertising Standards Agency (ASA) stipule que la publicité pour 1'alcool a la
télévision et a la radio ne doit pas s'adresser a un public de moins de 18 ans ni contenir quoi que
ce soit qui soit susceptible de l'attirer. Cependant, des études ont montré que les jeunes sont
fréquemment exposés a la publicité pour l'alcool par le biais de divers médias et il est prouvé que
les jeunes sont davantage exposés a la publicité pour l'alcool que les adultes. Des recherches
menées par la RAND Corporation pour le compte de 1'Union européenne ont montré que les

jeunes sont davantage exposés a la publicité pour I'alcool que les adultes boivent davantage s'ils
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le font déja (Smith et Foxcroft, 2009 ; Anderson et al., 2009). La Commission montre qu'au
Royaume-Uni, les jeunes de 10 a 15 ans voient 10 % de plus de publicité pour l'alcool a la
télévision que leurs parents. En outre, en ce qui concerne le marketing spécifique des alcopops,

ils voient 50 % de publicité en plus que leurs parents (Winpenny et al., 2012).

Une ¢étude qualitative sur I'impact du marketing de 1'alcool sur la consommation d'alcool par les
jeunes a suggéré qu'une partie du marketing de I'alcool pourrait cibler les jeunes. Des groupes de
discussion avec des jeunes (4gés de 13 a 15 ans) ont révélé un niveau élevé de sensibilisation et
d'implication dans le marketing de l'alcool a travers plusieurs canaux. Il a été constaté que
certaines activités de marketing présentaient un contenu susceptible d'attirer les jeunes et
semblaient influencer leurs attitudes a 1'égard de la marque, qui sont bien développées (Gordon et
al., 2010). L'analyse des documents de 1'industrie de 1'alcool met en évidence l'importance des
jeunes pour l'industrie de l'alcool. Les nouvelles générations sont une cible privilégiée pour les
publicitaires de 1'alcool. Les données des études de marché sur les 15-16 ans sont utilisées pour
orienter et informer les campagnes de marketing et certains produits alcoolisés sont appelés
"boissons pour enfants" dans les documents de I'industrie (Hastings et al., 2010).

D’autres travaux scientifiques menés a partir des années 2000 (Anderson et al., 2009 ; Smith et
Foxcroft, 2009) ont analysé¢ I’effet du marketing de I’alcool sur les jeunes. La trés grande
majorité des recherches révele un lien positif et significatif entre I’exposition au marketing et la
publicité pour des produits alcooliques, les attitudes puis les comportements d’alcoolisation des
jeunes (initiation pour les non-consommateurs, augmentation de consommation pour les jeunes

consommateurs).

1.3. Les Avertissements Sanitaires

Les Avertissements Sanitaires sont des messages textuels, visuels ou autres qui permettent de
vérifier leur effet selon leur format, leur contenu et leur source (émetteur du message). Aussi, les
avertissements sanitaires sont des messages qui permettent d’optimiser la connaissance des
risques liés a la consommation d’alcool (Karkutas, 1992 et MacKinnon, 1998). De plus selon
Dossou et Gallopel-Morgan (2018) les avertissements sanitaires sont des outils de prévention
utilisés dans beaucoup de pays. Le but de ces messages est de sensibiliser le public sur les effets

nocifs de l'alcool afin de prévenir et de réduire les comportements déviants (Stockley, 2001 et
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Scloles-Balog et al, 2012). Enfin, la littérature sur les avertissements sanitaires montre que les
mises en garde visuelles ont plus d’impact que les avertissements textuels sur les réactions des
individus. Bien que la plupart des recherches semblent montrer une supériorité de 1’efficacité des
avertissements sanitaires visuels sur ceux textuels.

Les avertissements sanitaires visuels ou avec photos ont suscité des réactions pléthoriques de la
part des jeunes. Pour eux, ces avertissements sont particuliérement innovants et parlants. Certains
les ont beaucoup appréciés car ils se remarquent, attirent 1'attention, font prendre conscience, et
impliquent le jeune (Gallopel et al.,, 2004). Selon Dossou et Gallopel-Morvan (2018) les
messages visuels optimisent la prise de conscience et la connaissance des dangers de 1’alcool et
dissuadent les jeunes désireux de s’initier a I’alcool. Selon des auteurs, les avertissements
sanitaires visuels attirent plus I’attention et sont plus lus (Kempf et al., 2007).

La majorité des études empiriques menées sur les avertissements sanitaires indiquent que les
avertissements sanitaires textuels de grande taille sont efficaces. Mais, ceux de petite taille sont
inefficaces. D’aprés Alouie et al. (2013) ; Fisher et al. (1989) ; Gallopel et al. (2006) ils n’attirent
pas I’attention sur son contenu. Ils sont peu mémorisé€s d’aprés Brubaker et Mitby (1990) ; Singh
et al. (2014) et ne permettent pas la compréhension et la connaissance des risques (Fathelrahman

etal., 2010).
1.4. Les déterminants de I’intention comportementale

L’intention comportementale est fonction de I’attitude comportementale et des normes
subjectives. Et selon Ajzen (1985) « I’intention comportementale est le contréle comportemental
percu ». En effet, le controle comportemental percu renvoie aux croyances issues des obstacles
rencontrés dans les expériences comportementales passées. Donc, 1’adoption d’une intention
comportementale liée a la santé est déterminée par I’intention de I’individu, qui elle-méme
dépend de trois facteurs :

» L’attitude envers le comportement en question, attitude influencée par les croyances sur le

résultat et les conséquences du comportement ;
» Les normes subjectives influencées par les croyances concernant les normes sociales, les

attentes des personnes importantes et la pression sociale ;
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» Le controle comportemental percu influencé par les croyances concernant le pouvoir de

controle ou les attentes de succes (Menon, 2006).

1.5. Les effets de I’alcool

Dolto, (1988) dit que « 1’alcool donne du courage ». Il permet au jeune de communiquer plus
aisément avec les jeunes de son age, d’étre plus str de soi, d’avoir du courage de rentrer dans un
groupe de pairs, ceci grace a son effet énergisant et de lever les défenses immunitaires,
sentimentales ou comportementales. L’alcool a également un objectif de traiter les symptomes
psychologiques et /ou somatique de I’anxiété¢ (Gomez, 2003). Au jeune age, I’anxiété est
vraissemblement due aux contraintes de la société qui poussent a un record, a un avenir
embarrass€¢ ou a I’espoir en la famille. Avec tout cela, le jeune risque d’étre dépendant de
I’alcool. L’age du jeune a la premiere prise d’alcool, le caractére d’automédication, la défense de
jeune face a certaines situations, la diversité et la répétition des consommations sont aussi des
modalités qui entrainent des risques de dépendances (OMS, 2007). Les plus jeunes enfants sont
spécialement sensibles a 1’alcool, étant donné leur poids plus faible, le niveau d’alcool dans le
sang augmente rapidement. De plus, la substance responsable de nettoyage de I’alcool n’est pas
encore produite en quantité suffisante dans un organisme en plein développement. L’alcool a
d’influence sur les différents organes du corps (ISPA, 2004). Il agit sur la fagon de voir les
choses, la bienveillance et D’aptitude a réagir. L’alcool a également des effets sur les
ressentiments et la maniére de faire et aussi sur les maniéres de fonctionner de 1’organisme telles
que la normalisation de la température corporelle et du souffle. L alcool va vers la cervelle par
I’écoulement du sang, ou il influence I’échange d’énergie des synapses qui assurent la
transmission d’influx nerveux et produit des effets indésirables sur plusieurs fonctions du
systéme nerveux a savoir la diminution de degré de sensibilité des yeux et le resserrement du
champ visuel. L’attention, la maniére de voir les choses, la courtoisie et de jugement sont
affaiblis, de méme que le temps de riposte qui accroit. La témérité des jeunes consommateurs qui
augmente aussi sur certains points. A la suite de la quantit¢ d’alcool bue, les prouesses du
cerveau diminuent de faiblement a niveau plus élevé. Par exemple, si le taux d’alcool dans le
sang est de 0,85% le temps de réplique est prolongé de 30 a 50% comparativement a celui d’une
personne modérée. Les autres conséquences des alcoolisations prononcées sont nombreuses.

L’alcool engendre des effets négatives au niveau d’échange d’énergie physiologique et de la
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digestion. Les problémes liés au foie chez les jeunes enfants ne sont pas fréquents vu qu’ils sont
souvent constatés plusieurs années plus tard d’abus d’alcool. En contrepartie, des pancréatites
fortes peuvent étre constatées a la suite d’un abus important d’alcool méme auprés les jeunes.
D’apres CTA, (2008), le pancréas participe a la normalisation du taux de sucre dans le sang en
sécrétant de I’insuline. Il joue également un réle déterminant dans la digestion des aliments. Les
pancréatites sont des affections potentiellement mortelles se manifestant par des douleurs
abdominales, des vomissements et une perte pondérale. L’alcool est un facteur pouvant aggraver
les troubles psychopathologiques chez les jeunes ayant un terrain prédisposant. Il peut
compliquer I’insertion sociale, amener a la déscolarisation et a des comportements agressifs et

violents.

2. Encrage théorique

Dans les sciences économiques et de gestions, une des principales raisons pour I’intérét accordé
aux études de comportement de consommation est de pouvoir ajuster I’offre a la demande.
Depuis la remise en cause de la théorie néoclassique de rationalité du consommateur par Hebert
(1932), les recherches sur le comportement de consommation ne cessent d’évoluer. En effet,
plusieurs études ont eu des résultats peu satisfaisants dans la recherche des paramétres probants
pour expliquer le comportement (Warehime, 1972 ; Rotter et le locus de contrdle (1954)). Ainsi,
afin de comprendre les parameétres agissant le plus fréquemment pour expliquer un
comportement, les chercheurs ont agrégé des comportements afin de trouver des mesures valides
(Fishbein et Ajzen, 1975). Ainsi, la théorie du comportement planifi¢ de Ajzen (1991) est
mobilisée. Elle a pour but de modéliser le comportement, cette théorie est une extension de celle
du comportement raisonné (Ajzen et Fishbein, 1975, 1980).

Le comportement des individus est déterminé par ce qu’il a I’intention de faire (I’intention), ce
qu’il a I’habitude de faire (I’habitude) et les conditions facilitant ou inhibant son adoption. C’est
ce comportement qui est a I’origine de la théorie des comportements interpersonnels. Cette
théorie développée par Triandis (1979) sur les comportements interpersonnels des individus
contribue a I’étude des comportements. En effet, Triandis reprend la théorie du comportement
planifié et celle de I’action raisonnée pour €laborer son modele psychosocial. Celui-ci englobe la
plupart des variables des deux premicres, et se distingue cependant de ces derniers, par un plus

grand raffinement des construits.
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3. Méthodologie de I’étude qualitative

La volonté¢ de réaliser une étude exploratoire qualitative répond a I’exigence méthodologique
d’une démarche scientifique qui consiste a partir, de la théorie au terrain en passant par une phase
exploratoire. Selon Thiétart et call. (2007), les études qualitatives permettent aux chercheurs de
proposer une nouvelle articulation théorique entre des concepts étudiés ou d’intégrer de nouveaux
concepts ou encore de nouvelles dimensions de concepts dans un champ théorique donné.

La méthodologie de la partie qualitative de notre étude est présentée a travers 1’instrument de
collecte de données, les participants, le déroulement des entretiens et les différentes analyses.

3.1. Instrumentation

Un guide d’entretien est un instrument qui permet de répondre aux problématiques de la
recherche aussi bien lors d’un entretien individuel que lors d’un focus-group. Il permet au
chercheur de s’assurer que ’entretien s’oriente sur les thématiques de la recherche. Nous avons
articulé le guide d’entretien autour des préoccupations énumérées ci-haut dont les objectifs sont
associés. Par ailleurs, il est important de souligner que bien avant l’utilisation du guide
d’entretien, il a fait I’objet d’un pré-test, comme 1’ont suggéré plusieurs auteurs (Thiétart et call.,
2007, Coutelle, 2005). Le pré-test a lieu aupres de 4 jeunes tenanciers de bar de la ville de
Cotonou (deux femmes et deux hommes) qui sont sélectionnées parmi nos proches amis.

Pour cette étude, nous avons opté pour I’entretien individuel, car selon Aouina-Mejri (2010), le
choix du type d’entretien doit étre fait au regard de 1’objet de 1’étude. A cet effet, nous avons
choisi réaliser les entretiens individuels. Dans ce choix d’entretien individuel, nous avons trois
possibilités : entretiens directs ; semi- directifs et non directifs. Mais nous avons opté pour les
entretiens semi-directifs car selon Meyskens, (2005), ces entretiens sont plus utilisés en sciences
de gestion et mieux en Afrique selon Ouattara (2003). De plus, ils permettent une analyse en
profondeur des opinions et des motivations (Pallemans, 1999). Nous avons aussi porté plus le
choix sur ce type d’entretien qu’a celui non directif, juste parce que ces derniers sont caractérisés
par une ouverture et une flexibilité maximale et présentent de ce fait la difficulté de structurer et
d’analyser 1’information obtenue (Jolibert et Jourdan, 2006).

Par contre, les entretiens semi-directifs suivent un fil conducteur et mieux garantissent la

couverture des thémes nécessaires a 1’atteinte des objectifs de I’étude grace a un guide d’entretien
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auquel I’individu est soumis. Parmi les différentes techniques, 1’entretien semi-directif est 1’un
des plus performants pour faire émerger les motivations et les attitudes (Evrard et al., 2009).

3.1.1 Principe général de I’entretien semi-directif

Selon le champ de I’¢étude, les définitions des entretiens semi-directifs different. Cette technique
apparait sous la désignation d’entretien semi-directif en sciences sociales (Quivy et Van
Campenhoudt, 1995), ou d’entretien a réponses libres selon Grawitz, (1993). Cependant, si la
terminologie différe, la notion de semi-directivité est toujours au centre dans ces définitions.
L’explication donnée par Quivy et Van Campenhoudt (1995) est celle que nous avons retenu
dans le cadre de cette recherche, et d’apres les auteurs « ’entretien semi-directif n’est pas
totalement ouvert, ni orienté par un grand nombre de questions précises. Le chercheur dispose
généralement de questions-guides, relativement ouvertes, a propos desquelles il est absolu qu’il
recoive une information de la part de 'interviewé. Autant que possible, il « laissera venir »
I’interviewer pour que ce dernier puisse s’exprimer sans crainte. Le chercheur s’efforcera
simplement de recentrer 1’entretien sur les objectifs chaque fois qu’il s’en écarte et de poser les
questions auxquelles I’interviewé ne vient pas par lui-méme, au moment le plus approprié et de
maniére aussi simple que possible ».

3.1.2. La réalisation du guide d’entretien

La formulation et la manicre d’utiliser d’un guide d’entretien distinguent I’entretien semi-directif.
Le guide d’entretien est un document réalisé par 1’intervieweur qui rassemble I’ensemble des
themes qu’il veut aborder. Cet instrument qu’est le « fil conducteur » est écrit sous forme de
questions. Selon Romelaer (2002), les thémes abordés dans le guide d’entretien proviennent de la
revue de la littérature, de la problématique de recherche et de I’intuition de celui qui fait la
recherche. De cette facon, compte tenu des objectifs que nous nous sommes donnés, nous avons
retenu le principe de saturation pour déterminer la taille de I’échantillon. Le principe d’arrét dans
cette situation intervient au moment ou deux entretiens successifs n’apportent plus d’idées
nouvelles. A cause de cela, la taille de 1’échantillon des répondants n’est pas représentative de la
population mere, au sens statistique du terme. Il doit étre correct et pertinent et refléter la

diversité de la population étudiée (Evrard et al., 2000).
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3.1.2.1 Les participants

Des interviews sont réalisées aupres des jeunes agés de 15 ans au moins et de 35 ans au plus et
ceci conformément a la charte africaine des droits de I’homme et des peuples ; qui sont des
tenanciers de bar ou de buvette, habitués de ces lieux de consommation d’alcool. Ceci nous a
permis de cerner le sens, la compréhension qu’ils ont de 1’ Avertissement Sanitaire alcool. Mieux,
cette étape nous a permis de cerner s’il y a des conditions spécifiques qui favorisent les
avertissements sanitaires au Bénin.

De méme, cette phase nous a permis de voir les types de consommation qui permettent d’avertir
les jeunes dans le contexte Béninois.

3.1.2.2 La sélection de I’échantillon

Une ¢étude exploratoire de type qualitative ne requiert pas un grand échantillon parce qu’elle vise
a donner de sens, a comprendre et a clarifier un probléme (Coutelle, 2005) ; et non a estimer des
valeurs (Sogbossi, 2005). Dans le cadre d’une étude qualitative, il est difficile de déterminer
d’avance le nombre d’individus a interviewer (Thiétart et Coll., 2007). Le chercheur retient le
nombre d’individus dés que le seuil de saturation théorique est atteint (Glaser et Strauss, 1967). 11
faut entendre par saturation théorique, le nombre d’individus a partir duquel le chercheur n’a plus
d’informations supplémentaires sur le sujet traité (Thiétart, 2007). Ainsi, apres validation de notre
guide d’entretien, la saturation théorique de nos entretiens est atteinte au bout de 21 entretiens
réalisés.

Les entretiens réalisés ont duré environ 45 minutes en moyenne chacun. Ils se sont déroulés avec

des jeunes tenanciers de bar ou de buvette de Cotonou a 1’aide d’un guide d’entretien.

Tableau : Répartition de I’échantillon d’entretien

Composition de I’échantillon
Tranche d"ages Hommes Femmes Total
[15ans a20ans| 02 06 08
[20 ans a 25 ans [ 06 01 07
[25ans a30ans [ 03 00 03
[30 ans a 35 ans] 02 01 03
Total 13 08 21

Source : notre recherche avril 2022
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3.1.3 Traitement des données et d’analyse de I’étude qualitative

Afin de traiter nos données qualitatives, nous avons adopté deux phases. Il s’agit pour la premiére
phase d’analyser les données recueillies et d’expliquer a ce sujet les techniques utilisées. Pour la
deuxieme phase, elle va peser sur les résultats qui sont issues des traitements réalisés.

L’analyse du contenu est la technique utilisée pour le traitement des données. Selon Evrard et al.,
(2009), elle rassemble un ensemble d’instrument d’analyse qui sont : analyse syntaxique
(structurer les discours), analyse lexicale (nature et richesse du vocabulaire) et analyse
thématique (découpage par théme et fréquence d’apparition). Suivant les recommandations
Evrard et ses alliés (2009), nous avons porté le choix sur I’analyse contenu thématique. Selon
Bardin (2007), I’analyse de contenu thématique consiste a « repérer des noyaux de sens qui
composent la communication et dont la présence ou la fréquence d’apparition pourront signifier
quelque chose pour 1’objectif analytique choisi ». Elle mise aussi sur I’existence d’¢léments
répétitifs qui seront des éléments de base d’analyse. La justesse des résultats d’une analyse de
contenu par les thémes doit étre fondée sur une méthodologie rigoureuse qui montre clairement
les principes de lecture, d’interprétation et de codage (Aouina et Chiraz, 2010). Trois (3) étapes
sont énumérées par Perrien et al., (1984) pour une analyse bien faite en liaison avec la définition
donnée. Alors, selon ces auteurs, les trois étapes sont les suivantes : la définition et la
catégorisation de 1’univers, le choix des unités d’analyses et enfin, la quantification.

L’¢lément de codage ou unité d’analyse, encore appelée unité d’enregistrement pour une analyse
du contenu thématique est 1’¢lément avec lequel le chercheur va effectuer de découpage du texte
ou de discours (Blanc et al., 2014). Selon Weber (1990), il y a six unités d’analyse a savoir : le
mot, le sens, une phrase enti¢re ou des portions de phrases, un ou des paragraphes. Dans le cadre
de cette recherche, et pour les buts fixés, nous avons opté pour des portions de phrases comme
unité d’analyse pour une seule raison : car, elle est la plus utilisée et souvent utilis¢ dans les
¢tudes selon (Dougherty et Bowman, 1995 ; D’ Aveni et MacMilan, 1990).

Apres la retranscription totale des entretiens, nous avons fait la synthése sur la base des themes

prévus lors de la construction du guide d’entretien.
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4. Résultats de I’étude exploratoire

L’objectif de la phase exploratoire qualitative est d’enrichir au besoin le modéle conceptuel déja
présenté. Ce modele enrichi, définitif, est le modele de recherche. Il met aussi en relief les
hypotheéses définitives de la recherche. Dans ce paragraphe, les résultats de 1’étude exploratoire
seront présentés dans un premier temps. Dans un second temps, les hypotheses définitives et le

modele de recherche seront exposés.

Les données collectées grace aux différents entretiens ont fait ’objet d’une analyse de contenu.
L’analyse de contenu est une méthode quantitative ou qualitative permettant de comparer, de
décrire ou de prédire (Thiétart, 2007). Dans le cadre de cette recherche les données qualitatives
(discours) recueillies ont été fidelement retranscrites et ont fait 1’objet d’analyse de contenu
thématique. I est vrai que I’analyse de contenu thématique ne prend en compte que les
informations pertinentes et n’est donc que systématique, mais elle n’interdit pas 1’enregistrement
intégral des données au départ (Pallemas, 1999). Nous avons préféré 1’analyse thématique a
I’analyse lexicale car ce qui nous intéresse est le sens du discours des interviewés. C’est
pourquoi, au cours de cette analyse, plusieurs étapes, telles que décrites par Thiétart, (2007) ont
été suivies. Apres la transcription des discours, nous avons procédé a la codification des thémes.
Cette codification a nécessité la définition des unités d’analyse autour desquelles les thémes
semblables seront regroupés. Enfin, nous avons procédé a 1’analyse proprement dite. Cette
analyse a ¢été plus qualitative en ce sens que nous n’avons pas utilisé des outils statistiques. Les

résultats de ces différents entretiens sont présentés suivants les axes retenus lors du déroulement.

4.1 Les Avertissements Sanitaires alcool

La majorité des personnes interviewées ont déja entendu parler des avertissements sanitaires
alcool et les congoivent comme toutes actions réalisées par une organisation, n’entrant pas dans le
cadre de son activité de base et qui vise a avertir les jeunes ou les employés des méfaits ou les
conséquences liés a la consommation de 1’alcool ce qui doit les amener a changer de
comportement en prenant conscience.

Notre recherche s’intéresse aux initiatives d’avertissements sanitaires alcool fréquentes dans le
cadre de vie des jeunes. La majorité des interviewés ont énuméré des actions avertissements

sanitaires alcool que sont : les lecons de morale dans les écoles primaires, les sensibilisations a
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travers les écoles secondaires, universitaires (l’utilisation des réseaux sociaux) et dans les
confections religieuses. Aussi, pour certains ces avertissements se font dans les lieux d’éducation

a I’aide des affiches, des projections vidéo, des sketchs pour ne citer que ceux-la.

4.2 Message d’Avertissement Sanitaire alcool

Le but des Avertissements Sanitaires alcool est de sensibiliser et de persuader par rapport aux
conséquences ou aux risques inhérentes qu’engendrerait la consommation sans controle des
boissons alcoolisées par les jeunes. Ceci, a travers le type de message d’avertissement sanitaire
alcool qu’ils apprécieraient le plus (AS textuel alcool et AS visuel alcool). Les personnes
interrogées apprécient de manicre évidente la sensibilisation a condition qu’elle ne soit pas une
contrainte. Aussi, elles ont mis en exergue I’utilisation des centres d’intéréts des jeunes : les
réseaux sociaux a travers les Smartphones, les microphones lors des manifestations publiques, les
projections vidéo et les affiches (images et texto) comme moyens d’avertissement qui sont
utilisés par les ONG et structures compétentes du Ministeére de la Santé pour sensibiliser a travers
les avertissements sanitaires. Les résultats de ce sous théme nous ont permis de choisir la
sensibilisation par images et texto comme moyens d’avertissement sanitaire dans le cadre de

I’étude quantitative.

4.3 Le type d’avertissement sanitaire alcool

L’objectif de cette recherche est d’étudier I’influence de deux types d’Avertissement Sanitaires
alcool sur les déterminants de I’intention de consommer. A ce sujet, I’intérét des échanges sur ce
théme est de comprendre I’appréciation qu’a le jeune buveur des deux messages d’avertissement
sanitaire alcool retenus dans notre étude. La majorité des répondants ont apprécié le message basé
sur les avertissements sanitaires visuels alcool et ceci pour sa précision dans la sensibilisation et
son caractere concret et illustratif.

4.4 Déterminants de I’intention de consommer

Les échanges sur cette variable ont permis d’identifier les motivations a consommer de 1’alcool
c’est-a-dire les motivations qui donnent l’intention de consommation dans le cadre de notre
¢tude. Les raisons qui motivent a la consommation de 1’alcool selon les répondants tournent
autour de : prix, promotion, 1’attitude, les normes subjectives, les normes sociales ou normes

injonctives et le contrdle comportemental percu. Suite aux analyses des données recueillies sur le
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terrain et aux développements portant sur les déterminants de I’intention de consommer dans la
littérature, nous retenons les quatre déterminants ci-apres : I’attitude, les normes subjectives, le
contrdle comportemental pergu et les normes injonctives. Notons que Les normes sociales qui
amenent les jeunes a pousser leurs paires a boire de 1’alcool comme eux sont les normes
injonctives ; qui sont de nouveaux facteurs qui émergent de notre recherche qualitative. Notons
aussi que I’analyse des verbatims indique que les jeunes consomment des boissons alcoolisées
selon Dattitude, les normes subjectives, le contrdle comportemental per¢u et les normes

injonctives.

Conclusion

Expliquer les déterminants de I’intention de consommer auprés des jeunes est un exercice
difficile en sciences humaines. D¢s lors, I’intention de consommer a été toujours une thématique
intéressante de recherche pour les sciences sociales. Dans les sciences économiques et de
gestions, une des principales raisons pour l’intérét accordé aux études de déterminants de
I’intention de consommation est de pouvoir 1’ajuster avec les avertissements sanitaires alcool.
L’objectif de notre étude qualitative est d’identifier les types de déterminants qui expliquent au
mieux les comportements de consommation de ’alcool par les jeunes dans un contexte de pays
en développement. Les résultats issus de 1’analyse qualitative révelent un comportement de
consommation de I’alcool lié¢ aux déterminants de I’intention de consommer des jeunes. A cet
effet, il serait intéressant de les persuader et mieux conseiller les entreprises, de prendre en
compte plusieurs éléments dans la mise en place d’une stratégie de sensibilisation par les
avertissements sanitaires alcool a destination des personnes jeunes. Ceci peut consister :

v/ Concevoir des affiches adaptées a la persuasion en matiére de consommation des produits
alcoolisés en général ;

v Concevoir des affiches liées a I’avertissement sanitaire visuel alcool ;

v Promouvoir les campagnes de sensibilisation dans les établissements scolaires et universitaires.
Dans une société ou I’on note par-dessus tout, la perte de la morale et avec comme corollaire la
recrudescence des comportements déviants dans la société. Les autorités publiques comme des
acteurs sociaux et éducatifs sont alors sollicité de contribuer a restaurer du sens de la morale dans

toutes les couches de la société en matiére d’alcoolisation.
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