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Abdtract :

In this article, the authors propose to think about fear use pertinence in a French context of tobacco
prevention. To this end, theoreticd models describing effects of fear gpped on persuason will be
presented. In addition, quditative studies whose am was to invesigate perception and attitude
toward tobacco and prevention of 80 young people will be introduced. This sudy findly offers
specific and practica guiddines for campaign message developed for 15-25 aged people.
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Résumé :

Cet aticle a pour objectif de cerner la pertinence de I'utilisation de la peur dans un contexte
francas de lutte contre les comportements tabagiques. A cette fin, les principaux modées
théoriques qui décrivent I'impact de I'émotion phobique sur la réception d'une communication
socide seront relatés. Sen suivra la présentation des résultats issus d'une s&rie d' é@udes qudlitatives
menées sur 80 prospects dont le but éait d évauer la perception et I'opinion des 15 a 25 ans a
propos du tabac et de la prévention. Des pistes de recherche pour éaborer des messages de lutte
contre le tabac efficaces sur une telle cible seront finalement décrites et discutées.

Mots clefs: communication, persuasion, tabac, peur.
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La France compte une des proportions les plus importantes de jeunes fumeurs en Europe:
pres de 60 % des individus &gés de 18 ans déclarent fumer. Conséquence directe de ce
comportement, S aujourd’ hui les spécidistes estiment que 60000 décés par an en France sont
imputables a la cigarette, les prévisons de mortdité sont de 110000 décés masculins et 55 000
déces féminins a I’horizon de 2025 (rapport Recours, 1999). Pour lutter contre ce fléau qui congtitue
aujourd' hui un des facteurs de risque le plus important en santé publique, I'Etat se doit de réagir sur
la cible jeune. En effet, 90% des fumeurs commencent cette pratique avant I’age de 20 ans e
deviennent fortement dépendants dans les années qui suivent. Les gouvernements disposent de
pluseurs moyens pour infléchir cette tendance tabagique excessve pami lesques la
réglementation (loi Evin en France, refus de vente de cigarettes aux mineurs aux Etats-Unis, etc.) ou
la prévention. Notre réflexion se focdise sur ce dernier point et sinscrit a ce titre dans le cadre du
marketing socid défini par Kotler (1976) comme “ I'éaboration, I'exécution et le contrdle de
programmes cherchant a accroitre ladhéson a une idée, a une cause ou a un usage socia, dans un
ou des groupes cibles”. Ses champs dapplication sont nombreux : défense de I’environnement,
promotion de la culture, communication des cauvres caitatives, lutte contre les accidents de la
route, contre I’acoolisme ou encore contre le tabac. Outre les ravages que provoquera la cigarette
dans les anées a venir, le développement d'une éude approfondie sur ce dernier theme nous
semble nécessaire pour deux raisons principaes.

La premiére et issue d'un condat : les organismes francais de lutte contre le tabac disposant
de budgets restreints, ils sont freinés dans le développement de leurs actions (budget aloué par
I’Etat en 1999: 130 millions de Francs). En conséguence, les campagnes menées par les praticiens
sont plutét rares, peu réfléchies, parfois peu percutantes (Le Net, 1993) et peu efficaces pour réduire
sgnificativement le nombre dadolescents qui Sadonnent & la cigaette Des éudes sur les
programmes de prévention pouvant difficlement é&re menées sur le terrain faute de moyens, un des
réles du chercheur en marketing est de les développer.

La deuxiéme raison qui a motivé notre réflexion repose sur la nécessté de mener des
travaux dans le domaine de la persuason socide qui a peu suscité, pour I'indant, I'intérét des
chercheurs francais en marketing (Godener, 1999). Or comme le précisait Andreasen en 1993, les
« chdlenges» de cette discipline du marketing pour les années a venir consstent a rédiser des
éudes dans des contextes différents de la culture anglo-saxonne &fin d éoffer ce champ de la
connaissance. Une réflexion sur la conception de messages efficaces pour motiver les jeunes
francais aarréter de fumer ou a ne jamais commencer mérite a ce titre une attention particuliére,

Les principdes dratégies de création sur lesquelles s appuient les professonnels de la lutte
antitabac pour Sadresser a une cible jeune Sarticulent autour de quatre axes créatifs mgeurs: la
description des méfaits de la cigarette sur la santé la vaorisation de I'image du non fumeur, la
présentation des solutions existantes pour arréter de fumer, puis, plus récemment, la dénonciation
des manipulations marketing dont sont victimes les jeunes fumeurs. Le ton qui accompagne ces
«promesses» et neutre (factud, informatif), humoritigue ou menacant. Cest plus
particulierement sur les messages congruits a patir de I'argumentaire « méfaits du tabac » et livrés
au prospect sous le sgne de la peur que nous alons nous aréter. Cette nouvelle tendance de la
communicaion socide qui nous vient des pays anglo-saxons peut, selon nous, Savérer pertinente
dans un contexte frangais de lutte contre | e tabac pour trois raisons.

Tout d'abord, aux Etats-Unis ou un td regidire créetif agressf et abondement utilisg, il a éé
observé un déclin de la consommation de tabac (Stratégie, 1998). De méme, en Scandinavie, la
proportion de fumeurs de 18 ans est de I'ordre de 25% (contre 60 en France). Bien qu'il demeure
difficile d'attribuer de tels résultats a la seule présence de la peur dans les campagnes de prévention
("impact de la publicité é&ant difficile a isoler), il nous semble tout de méme intéressant de mener
une réflexion sur la pertinence de son utilisation dans un contexte francais de lutte contre | e tabac.
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La deuxiéme rason qui nous a incité a réfléchir sur ce theme sagppuie sur les réactions
plutét postives des jeunes francais a I'égard des deux annonces télévisées « chocs » initiées par la
Sécurité Routiére (« la route fleurie ») et la Prévertion Routiere («le carrefour ») au cours de I é&é
1999 (contrairement au discours récurrent selon lequel le contexte culturd francais ne se prétait pas
a de telles campagnes). Aprés diffuson de ce dernier film, le sondage rédisé par le CREDOC sur
500 jeunes indique que 52 % des répondants |'avaient mémorise et, parmi ceux-ci, 86% pensaient
quil présentait de maniére convaincante les dangers de la route (site Internet de la prévention
routiere, février 2000). Les partisans de ces campagnes «chocs» estiment que leur fréquente
difftuson permet aujourd’hui de dénombrer deux fois moins de victimes pa an sur les routes
britanniques.

Ces différents déments sont renforcés par le débat virulent qui existe adjourd’hui chez les
professonnels de la santé concernant I'efficacité présumé des divers axes crédtifs (et cest la la
troiséme raison motivant notre réflexion sur le théme de la peur). Nous avons pu congater au cours
dinterviews rédistes auprés des principaux annonceurs francas que le Centre Francas
d Education pour la Santé! est particuliérement hostile aux discours « traumatisant » : le choc, la
peur ne fonctionnent pas dans un contexte culturd francas ou mieux vaut utiliser un discours
informatif ou humorisique. C'est la rason pour laguelle les campagnes frangaises de lutte contre le
tabac sont plutdt orientées vers ces derniers axes. En revanche, d’'autres spécidistes sont plutot
favorables a une pratique fondée la peur a I'ingtar du Professeur Cabrol, spécidiste des mdadies
cardio-vasculaires qui estime “ qu’il est important d’ avoir parfois des arguments chocs” pour lutter
contre le fléau du tabac (Stratégie, 1998). Le Comité Nationa Contre le Tabagisme? (CNCT)
partage ce point de vue et joue parfois sur le registre “ dur 7. Aind, des campagnes américanes
télévisées tres agressives ont éé achetées e diffusées en France en 1997. On pouvait par exemple y
voir une femme dteinte d'un cancer de la gorge et ayant subit une laryngotomie. A c6té de ce ton
«choc», le CNCT utilise égdement I'informationet, dans une moindre mesure, I"’humour. Enfin, la
Ligue Nationde Contre le Cancer ® et plutét favorable au discours violent qui se pratique dans les
pays anglo-saxons pour toucher les jeunes fumeurs.

Aind la quesion de I'utilisstion de la peur dans les campagnes de prévention souléve de
nombreuses controverses qui ne peuvent ére tranchées par des chercheurs tant ce domaine de
recherche est aujourd hui négligé en France. En effet, seuls Kapferer (1990) et Godener (1999) en
marketing puis Mannonin (1995), Bromberg (1990), Levy-Leboyer et Moser (1977) et Girandola
(2000) en psychologie ont, a hotre connaissance, mené des éudes sur ce sUjet.

Notre réflexion sur ce théme s déroule en trois éapes didinctes. En premier lieu, nous
aurons pour objectif de cerner, sur le plan théorique, I'intéré de I'utilisation de la peur dans des
campagnes de prévention e de déerminer le processus psychologique par lequd dle a un effet sur
les dtitudes e les comportements des prospects. En deuxieme lieu, nous tenterons de cerner la
pertinence empirique d une telle dratégie créetive. Pour ce faire, 80 individus &gés de 15 a 25 ans
ont é&é soumis a des éudes quditatives (entretiens individuels, entretiens de groupe et tedts
projectifs) qui révéleront, entre autres, leurs opinions a I'égard du tabac, de la prévention tabagique
actudle and que des draégies quils préconisent pour ateindre une efficacité. Au vu des
développements précédents, nous discuterons en troiséme lieu des pistes de recherche pour
élaborer une communicetion de lutte contre les comportements tabagiques susceptible de toucher
efficacement une cible jeune.

! Le CFES est une organisation placée sous la tutelle du ministére de la santé. Elle est financée & 99% par ce dernier (mais elle en reste indépendante)
et par |’ assurance maladie. Elle a pour but de développer des campagnes de prévention relatives, entre autres, a la lutte contre le tabac.

2 Le CNCT est un organisme qui consacre ses moyens a la lutte contre |e tabagisme (interdiction de publicité, aide aux fumeurs qui veulent S aréer,
campagnes de prévention...). Il est essentiellement financé par des subventions du ministere de la santé, de la Caisse Nationale d’ Assurance Maladie
et de la Commission européenne.

3 LaLigue Nationale Contre le Cancer est une association qui fédére une centaine de comités départementaux. Leurs actions se concentrent sur |a
recherche, I'information du public pour la prévention et |e dépistage du cancer, et sur I’ aide aux malades et aleur famille.
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Contribution de la peur a |’ efficacité des campagnes de communication sociale

Définition et intérét de |’ utilisation de la peur

L’éude de I'impact des émotions dans les campagnes de prévention sinscrit dans le courant
de recherche affectif qui a émergé depuis le début des années 1980 (Zgonc, 1980, Edell et Burke,
1989). La peur appatient aux émotions et plus particuliérement aux trois émations primaires que
sont la colere, I'amour et la haine. Elle est qudifiée de négative dans les classficaions rédisées par
les chercheurs en marketing (Bagozzi e Moore, 1994) et nat de la prise de conscience d'une
menace qui pourrait éventuelement survenir & mettre I'individu en danger. Elle avertit I'organisme
et le mobilise pour la fuite, la défense et la protection(naissance d'un sentiment d'inquiétude,
tenson nerveuse, accdédion des battements du coaur, augmentation de I'acuité mentae, etc). En
d autres termes, ele serait un facteur indispenssble a la survie des espéces car sans dle, une
indifférence totale s ingtdle par rapport alamort (Dantzer, 1989).

Cette définition illustre la pertinence de provoquer de la peur dans des campagnes de
prévention des comportements tabagiques en comparaison avec un ton informatif et éducetif. Le
principe des messages phobiques et de présenter une menace (mort, maadie) a laguelle le prospect
prend le risque de Sexposer Sil continue dadopter le comportement incriminé par |"annonceur
(fumer). La présentation de ces dangers fait naitre une émotion négative de peur désagréable dont il
va chercher a se débarrasser &fin de réablir un équilibre psychologique. Un moyen d'y parvenir est
de se protéger de la menace en cessant de fumer. Aingd, dans le cadre de la communication socide,
I’émotion phobique apparéit pertinente en vertu de la motivation présumée qu'ele déclencherait
chez lesindividus pour modifier les comportements nuisibles a leur bien-étre.

La rddion exigante entre la peur & le changement d'attitude qu'dle induit a &é largement
éudiée en psychologie et a fat I'objet de quelques recherches en marketing socid. Un grand
nombre d auteurs condatent une relation postive entre I'affect négetif ressenti et |'adoption des
recommandations préconisées par I'annonceur. A titre d'illugtration, Leventhd et al. (1965) mettent
en évidence qu'un message trés menacant s avere plus efficace pour persuader des individus de se
fare vacciner contre le tétanos en comparaison avec un message trés peu menacant. Insko, Arkoff
et Insko (1965) aboutissent a la méme conclusion lorsqu’ils prétestent une campagne de lutte contre
le tabac auprés de 144 éudiants. C'est la brochure suscitant I’émotion de peur la plus devée qui
permet d obtenir les meilleurs résultats en terme de baisse des intentions de fumer dans le futur. De
méme, dans les domaines de I'assurance santé, de la prévention contre les maadies sexudlement
tranamissbles e des bombes anti-agresson, Burnett et Oliver (1979), Tanner, Hunt et Eppright
(1991) puis La Tour, Snipes e Bliss (1996) montrent qu'une communication qui provogue un
niveau devé de dress est plus efficace que cdle qui en génére un fable (des variables socio-
démographiques moderent toutefois cette relation dans la premiere éude citée). Bagozzi e Moore
(1994) e Gadener (1999) condtatent égaement que «l’introduction dune émotion négative
apparait étre un axe pertinent d’appel a la générosité du public » pour un organisme caitatif. A
contrario, Janis e Feshbach (1953) mettent en évidence |'existence d'une reation inverse entre la
peur et le comportement lorsqu’il Sagit de motiver des &udiants a prendre soin de leurs dents. De
tels réaultats furent retrouvés dans d autres travaux (voir Sterntha et Craig, 1974) ce qui a créé de
nombreuses controverses dans le monde scientifigue. Aing la relation podtive présumée entre
I’émotion de peur e les modifications des comportements incriminés par un annonceur demeure
quelque peu douteuse. Les conclusions divergentes enregistrées dans les éudes pléthoriques
réaisées sur ce théme ne doivent toutefois pas conduire d'emblée au regjet de I'utilisation de la peur
dans des campagnes de prévention. En effet, les oppostions condtatées sexpliquent de plusieurs
manieres (Rogers, 1983). D’une part, la fagon de faire varier la menace différe d'un auteur a I’ autre,
ce qui rend difficile la comparaison des contenus créetifs des messages congus (Kapferer, 1990). De
plus, les supports utilisés sont rarement sSmilaires (t@évison ou brochures papier...), la cible visée
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nNest pas identique (&udiants ou adultes...), les comportements incriminés induisent des nivealx
différents de danger (caries, maadies plus ou moins bénignes, mort...) e sont plus ou moins feciles
a adopter. D’autre part, une démarche behavioriste du type «gimulus / réponse» n'est certainement
pas suffisante pour cerner la complexité de la relation qui existe entre la peur, les atitudes et les
comportements. Appréhender I'effet produit par le déclenchement d'une émotion phobique sur
I'efficacité d'une campagne de prévention passe sdon nous par la compréhension du processus
psychologique sous-jacent. C'est I'objet des lignes suivantes qui relatent les principaes théories
proposées par des psychologues et par quelques chercheurs en marketing social pour expliquer le
mode d' action de la peur dans la persuason socide.

Processus psychologique sous-jacent a I'impact de la peur sur les attitudes et les
comportements

L’ exposition d'un prospect a une menace le pousse a adopter deux types de conduite pour
résoudre I'inconfort mental (ou dissonance cognitive) induit par I'émotion négative de peur
ressentie (Dantzer, 1989) :

. L’action (ou processus de contréle du danger) : la perception du danger engendre une peur
qui motive I'individu a agir et a rgeter son habitude masaine pour y échapper. Le cas échéant, on
condate un effet pogtif de I’émotion phobique sur la persuasion socide.

. La défense (ou processus de contréle de la peur) : la perception de la menace engendre une
peur qui pousse I'individu a reeter I'information diffusée dans le message préventif afin de réduire
I’émotion négative ressentie. Cda se traduit par exemple par un évitement de la communication ou
un dénigrement de cdle-ci. En conséquence, il et condaté un effet nul ou négeif de la peur sur la
persuasion socide.

Des psychologues et chercheurs en marketing ont tenté de comprendre pourquoi une
campagne de prévention fondée sur I’émotion phobique se soldait dans certains cas par un succes
(action) et dans d autres par un échec (réaction de défense activée par le prospect). Nous présentons
ci-gpres les moddes estimés les plus robustes sur les plans empirique e théorique pour expliquer
I'effet de la peur sur la persuasion socide (Chapman, 1992, Girandola, 2000). Il Sagit du modée de
motivation a se protéger (ou “ Protection Motivation Model ” dit PMM) (Rogers, 1975, Sutton,
1982) et du modée des processus paraléles éendus (* Extented Parallel Process model ” dit
EPPM) proposé quel ques années plus tard (Witte, 1992).

Le modéle de motivation a se protéger (que nous nommerons PMM) proposé par Rogers
(1975) Singpire des théories de Lazarus et de Launier (1978). Il explicite les conditions nécessaires
au déclenchement du processus de contrble du danger (stratégie d'action, efficacité du message de
prévention) aors que le processus de contréle de la peur (dratégie de défense, échec du message)
n'est pas abordé. Les partisans du PMM se concentrert plus précisément sur les processus cognitifs
médiateurs (sdon eux) de la relation entre la peur et la modification du comportement incriminé par
I"annonceur (Figure 1).

Le processus de persuasion et initié par le tratement de la menace présentée dans le
message de prévention. Pour que cette derniére produise I’ effet escompté (déclenche une motivation
pour se protéger du danger), il faut qu' dle soit suffissmment sévere et susceptible d' ére vecue par
le prospect S cdui-ci ne modifie pas son comportement (probabilité d occurrence). L’ exposition au
danger provoque de la peur qui motive I'individu a rechercher des solutions pour y échapper. Ains
I’émotion et un stimulus qui pousse a détecter des atitudes qui pourront supprimer I'éat de stress
vécu (Kapferer, 1990). L’individu se trouve dors dans de bonnes conditions pour évauer la
solution proposée par |I’annonceur pour éviter la menace. Cette recommandation a une chance d' ére
adoptée s dle est jugée efficace et S le progpect se sent capable de b mettre en cavre. S td et le
cas, cdui-ci se sentira cgpable de contrbler la menace e par induction son émotion de peur en
Sappuyant sur la solution proposée (processus de contréle du danger). S la savéité de la menace,
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sa probabilité d occurrence, I'efficacité de la solution préconiste & sa fasabilité sont fortement
percues par le prospect, cela déclenche dors un éat intermédiaire de motivation a se protéger.
représente les intentions des individus a adopter le comportement préconisé par |’ annonceur pour
échapper au danger (Rogers, 1983). De ces intentions découle le comportement. Les solutions
proposées sont finalement adoptées par le prospect, sauf 9 I'intensité de la motivation a se protéger,
qui dépend dle-méme de I'intengté des premiéres phases cognitives (traitement de la menace et de
la solution), est trop faible,

Pour résumer le modde PMM, on peut donc dire quun message générant une émotion
phobique est efficace 9 la menace est suffisamment forte, susceptible de se produire, & 9 de
surcroit les solutions sont jugées efficaces et rédisables pour le prospect (Kleinot et Rogers, 1982,
Witte, 1992, Schoenbachler et Whitter, 1996, Sturges et Rogers, 1996). La peur n’explique donc pas
a dle saule la réusste de la persuason. Elle est un cadyseur dans le sens ou éle active les
processus cognitifs qui conduisent le prospect a modifier son comportement (Kapferer, 1990). S
I'un de ces &as cognitifs intermédiaires ne possede pas une intensdté suffisante, I'individu N'est pas
motivé pour se protéger et n'adoptera pas le comportement préconisé par |'annonceur (Keler et
Block, 1996, Tanner, Hunt et Eppright, 1991, Rogers, 1983, Tanner, Day et Crask, 1989). Le
message et dorsinefficace.

Le PMM a égé vdidé dans un grand nombre d éudes dont le but é&ait de faire adopter une
conduite particuliere (donner de I'argent a des oauvres, utiliser un préservatif, dépistage du cancer,
etc), c'et pourquoi il et considéré aujourdhui comme un modele robuste (Girandola, 2000).
Toutefois, quelques critiques ont é&é formulées concernant le role limité qu'il attribue a la peur
(Witte, 1994). Les auteurs du PMM se focdisent en effet sur les processus cognitifs sous-jacents a
I'acceptation d'un message mais ne fournissent aucune explication quant aux échecs observés
lorsque I'émotion phobique active une sratégie de défense ou d' évitement (processus de contrdle
de la peur). De méme, I'impact de I’émotion négative sur le processus de contréle du danger est tres
peu abordé. Le modele proposé par Witte (1992) tente de dépasser ces limites.

Le modéle des processus pardléles éendus (ou EPPM) Proposé par Witte (1992, 1994)
intégre les recherches de Leventhal (1970) et de Rogers (1975, 1983). L’auteur propose une
réflexion sur les éats cognitif et affectif sous-jacents au déclenchement du processus de contréle du
danger ou de la peur (sous entendu au succes ou al’ échec d’ une campagne de prévention).

A l'ingar de Rogers, Witte estime que le processus de controle du danger est essentiellement
cognitif mais dle accorde toutefois a I'émotion de peur une place plus importante que celle décrite
dans le PMM. Elle évoque I'effet “ en boucle” de I'émotion phobique (“ feedback loop ™) sur le
tratement des informations présentées dans le message: I'exposition du prospect a une menace
forte déclenche une émotion de peur qui affecte la perception du danger en le surévduant. Cette
réaction motive I'individu a rechercher une solution et le pousse vers cdle préconiste par
I"annonceur S dle est jugée efficace pour échapper alamenace.

Le processus de contrle de la peur qui se traduit par I'inefficacité du message de prévention
et vu comme un processus essentielement affectif. Aind, contrarement au PMM, Witte émet
I’hypothése que I'échec d’'une communicetion n'est pas forcément lié a la trop faible intensté de
'un ou l'autre des processus cognitifs mis en évidence par Rogers (fvéité de la menace,
probabilité doccurrence, efficacité e fasabilité de la solution). Dans certains cas, Ccet
véritablement la naissance d'une émotion phobique trop intense qui “ bloque” la motivation de
I'individu & se protéger. Le contréle et la maitrise de I'intensité de cet affect prend dors le dessus
sur le contréle du danger et les prospects se concentrent le cas échéant sur les moyens existants pour
faire baisser la peur ressentie (évitement, dénigrement, minimisation de la portée du message).

Outre une description plus précise du réle joué par I'émotion dans la persuason, I'EPPM
tente égaement de décder le moment a partir duque le processus de contrdle de la peur prend le
dessus sur le processus de contrble du danger. Witte edtime que le traitement des solutions
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préconisées par I’annonceur explique le succés ou I'échec d'un message de prévention (Figure 2).
S la menace et forte e 9 les solutions présentées conjointement sont jugées efficaces e
rédisables, le processus de contrfle du danger se déclenche & la campagne atteint son but. En
dautres termes, I'augmentation du niveau de peur facilite la persuason 9 et seulemet 9 les
recommandations présentées dans le message sont capables datténuer I'émotion  ressentie
(Kapferer, 1990). En revanche, s la menace est forte & s les solutions sont jugées inefficaces et
difficiles a mettre en cauvre, le processus de controle de la peur prend le dessus et la communication
se solde par un échec. L’individu se sent dors trés vulnérable par rapport au danger évoqueé et, pour
rétablir son équilibre psychologique, adoptent des moyens Iui permettant de réduire I'intengté de
I"émotion phobique ressentie (évitement, dénigrement...). En résumé le point critique (passage
d'un message efficace a un message inefficace) se produit lorsque la svérité percue de la menace
devient supérieure a I'efficacité percue des solutions proposées par |I'annonceur pour y échapper.
Cdui-ci dépend d'un certain nombre de caractéristiques propres aux individus telles que I'estime de
soi, I'attitude par rapport au risque, la vulnérahilité, les expéiences passées du prospect avec le
danger, lI'axié&é, le niveau de dépendance par rgpport au comportement incriming les
caractéristiques sociodémographiques. ..

Le modele EPPM a fait I'objet de vdidations empiriques essentidlement dans le cadre de la
prévention du Sida e sur des populaions cibles de nationdités américaines et africaines. 1l nous
semble intéressant de I'gppliquer & notre éude sur le tabac car il conditue certainement le modde
théorique le plus abouti a ce jour. Il pour avantage principd de « compléer » le modde PMM,
lequel demeure robuste. De plus, a notre connaissance, 'EPPM n'a jamas é&é testé sur des
comportements tabagi ques.

Apres avoir évaué la pertinence théorique de I’ utilisation de la peur dans des campagnes de
prévention, la question qui se pose et celle de la trangpostion possible dans un contexte frangais de
lutte contre le tabac. S les circonstances des premieres cigarettes ont dga éé éclairées par une
recherche antérieure dans un contexte francophone (Roch, 1996), la facon dont les jeunes francais
percoivent la prévertion est un point beaucoup plus sombre. Sachant que c'est avant 20 ans que les
premieres expériences du tabac ont lieu et que le fumeur occasonne devient un fumeur régulier, il
et particulierement important de comprendre comment cette cible prioritaire des actions de
prévention réegit a la forme e au contenu des messages préventifs. Dés lors, en nous appuyant sur
une série d'éudes quditatives, nous dlons dressr un bilan actudise sur la perception des
campagnes de prévention sociale sur le tabac et nous releverons les quelques pistes suggérées par
nos répondants pour accroitre leur efficacité.

Diagnostic de la perception et des attentes des consommateurs concernant la prévention des
comportements tabagiques

Méthodologie

Afin déablir ce diagnodic, deux éudes quditatives sagppuyant sur trois méhodes
exploratoires (entretiens individuels, de groupe et tests projectifs) ont &é réaisées conjointement et
avec le souci d opérer une triangulation des données afin de répondre aux critéres de vaidité des
recherches quditatives (Walendorf et Belk, 1989). De maniere a éviter des effets d' ingrumentation
lié a la différence d'&ge entre les chercheurs et la cible des éudes, le personnd qui sest attaché a la
collecte des données éait composé d éudiants ayant le méme &ge que la cible (ce travall rédisé de
mars a avril 2000 &ait noté e enregistré de sorte qu'un controle éait possble). Ayant bénéficié
préadablement d'une formation aux techniques non directives, ces é@udiants ont dors rédis® une
sie de 32 interviews individudles semi-directives a partir d'un guide d entretien commun portant
sur le tabac, ses dangers, I'arrét et la prévention (S ce dernier sujet était abordé par les prospects).
Les 32 répondants &gés de 15 a 25 ans se composaient de 16 hommes, 16 femmes, 15 fumeurs et 17
non fumeurs. 48 tedts projectifs d' association dont le but éait de relever les stéréotypes reatifs aux
fumeurs, aux non fumeurs (test de complétement de phrases, « les fumeurs sont... / les non fumeurs
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sont...») € les freins a I'arré du tabac (bulle & remplir suite a la lecture de la phrase ‘tu m'avais
pourtant promis de ne plus fumer”) ont égdement &é menés. Consécutivement a ces exercices, les
5 ou 6 personnes réunies pour I'occason éaent invitées a discuter autour du theme du tabac et plus
spécifiquement des démarches actudles e idédes de prévention. Neuf entretiens de groupe ont
findement é&é conduits a partir d'un guide d animation commun. Les 48 répondants &gés de 15 a 25
ans se composaient de 25 hommes, 23 femmes, 23 fumeurs et 25 non fumeurs.

L'ensemble du matérid verbd and recuelli a fat I'objet d'une retranscription intégrae en
vue des tratements dandyse e de caégorisation semantique prédable aux comptages
d occurrence thématique (Bardin, 1981, Pdlemans, 1999). Les principaes conclusons de ce travall
d’ analyse sont reportées ci-apres et sont organi sées comme Uit :

- la perception des campagnes actuelles de prévention,
- les suggestions d'axe créatif fates par les répondants afin d accroitre I'efficacité des messages
préventifs.

Diagnostic: la prévention telle gu’elle est percue

Concernant I’ €efficacité des publicités anti-tabac francaises en générd, on ne sera pas surpris
de noter que les non fumeurs eiment pour la moiti€ que les campagnes de prévention sont
efficaces (tableau A.l., anexe A). lls argumentent en utilisant leur non consommation comme la
preuve indénigble de I'effet bénéfique de ces publicités. L’autre moitié estime en revanche que la
prévention ext inefficace vu que de nombreuses personnes de leur &ge sont et restent des fumeurs
impénitents. Du cbté des fumeurs, on notera surtout des condats de I'inefficacité des
communications sociaes actueles. Comme le fera en effet remarquer un répondant, «pour toucher
beaucoup plus un fumeur qui est quelqu’un qui a déja ses habitudes et pour le détroner, faut se
lever de bonne heure ». La mgorité des neuf groupes interrogés indique que les communicaions ne
peuvent étre efficaces que pour faire de la prévention, c'est a dire pour empécher le jeune fumeur
potentiel de devenir un fumeur effectif (7 groupes sur 9). Il faut donc Sadresser prioritarement aux
non fumeurs car les publicités anti-tabac ne peuvent sirement pas ou sans doute pas étre efficientes
aur des fumeurs. Cette nécessité de cibler tout particuliérement les jeunes encore non fumeurs se
retrouve auss dans les entretiens individuds (12 sur 14 individus abordant ce point parlent de
contacter les jeunes). Les répondants se sont plus tard exprimés sur les raisons qui expliquent, sdon
eux, la non efficacité percue des campagnes de prévention des comportements tabagiques. Elles
concernent le média-planning (fréquence et cdendrier de diffuson) and que les dratégies créatives
sur lesqueles Sappuient actudlement les annonceurs pour véhiculer leur message (axe, preuve,
ton).

Sur la base des entretiens individueds et des éudes de groupe, on Sapercoit que la
prévention de la consommation tabagique et actudlement percue comme quantitativement
insUffisante (26 individus S expriment dans ce sens) (tableau A.2., annexe A). De maniére générde,
les non fumeurs saccordent plus que les fumeurs pour dire que la prévention leur a semblé ques
inexigante dans la péiode ou ils ont commencé a fumer. Deux groupes insigent particulierement
ar le fat quil n'y avat pas de publicité anti-tabac lorsgu'ils @aent a I'école primaire ou au
collége, période ou justement elle aurait du ére plus présente pour éviter les premiéres cigarettes.
Pour ceux qui estiment que la prévention exigte, ils consderent qu'elle n'est pas assez diffusée sur
les médias de grande audience & pas de maniére assez réguliére pour gu'ils aent pu Sen souvenir.
On rdéve chez queques fumeurs des individus qui se plaignent d'une prévention surabondante a tel
point qu'ils développent une forme de regjet de I'information. On peut aind prendre |’exemple d une
fumeuse qui, ayant pafaitement conscience des dangers du tabac pour sa santé, désire arréter de
fumer mais sen sent incapable gprés de nombreux échecs et explique qu'ele a volontairement évité
une émission sur les dangers du tabac car “dans ces émissions, ¢’ est vraiment te tendre un flingue
sur la tempe...”. Un des groupes testé qui semble avoir é&é sous la coupe des fumeurs, estime que
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I’on parle trop du tabac (“raz le bol du lobbying anti-tabac”) et que cela conduit & un échec de ces
publicités. Ces phénomenes de rget de I'information méritent d ére notés car ils représentent une
limite évidente a I'efficacité des communications socides envers les fumeurs (phénoméne de
dissonance cognitive).

Les différentes sratégies créetives sur lesquelles se fondent les annonceurs pour lutter contre
les comportements tabagiques ont égdement é&é abordés par les répondants suite a la question
ouverte «que pensez-vous des campagnes de lutte contre le tabac que vous avez pu voir, lire ou
entendre». Les principaes réactions observées sont regroupées dans le tableau A.3. (annexe 3).
Les publicités existantes fondées sur la peur, les méfaits du tabac et air un scénario rédiste sont les
plus remarquées par les répondants des entretiens de groupe et plus particulierement par les non
fumeurs (elles sont citées par 8 groupes sur 9). Ce sont les témoignages de fumeurs atteints d'un
cancer (Spots américains) ou encore la campagne de la prévention routiére « la route fleurie » qui
sont par exemple décrits au cours de la discussion. Le vocabulaire utilisé a 15 reprises indique que
ces communications suscitent des réections cognitives fortes («c¢a choque, c'est fort, ca
marque... ») ce qui laisse présager un impact sur I'attention et la mémorisation des messages (ce
qui semble évident dans un contexte francais ou ce ton est rarement utilisd). Autant de fumeurs que
de non fumeurs jugent ces actions bénéfiques («c'est pas mal »), cetanes personnes estiment
qu dles sont efficaces dors que d autres les évauent inefficaces pour arréter ou ne pas commencer
a fumer. Les avis sont par conséquent partagés sur ce dernier point, adors que I'on congtate une
homogénéité des réponses de la part des répondants fumeurs ou non.

Des publicités fondées sur le choc et utilisant des scénarios irrédistes ont égaement suscité
I'intérét des prospects (abordés par 3 groupes sur 9). Le spot le plus cité éait cdui d’'un jeune
fumeur qui crachait ses poumons a force de tousser (spot britannique). Ces campagnes sont jugées
moins efficaces car moins rédistes, moins choquantes, plus risbles et moins impliquantes que les
précédentes. 1l semble alors que le spectateur se focdise sur la forme de la communication,
I"irrédisme et I exagération des scénes plus que sur son contenu (vampirisme de la création).

Lorsque la publicité met en scéne les ravages du tabac sur un fodus (communication
évoquée par 3 groupes sur 10), dle est estimée efficace pour aréter S la cible est la femme enceinte
(mais elle marque tout de méme les prospects qui en parlent).

La dratégie crégtive fondée sur I'humour e la vadorisation de I'image du non fumeur est
illustrée par une campagne francaise du CFES, «|I'énergie, c'est pas fait pour partir en fumée »
(citée par 3 groupes sur 9). Elle ne suscite pas une forte adhésion car ces communications paraissent
non crédibles, non rédles et righles. L’ efficacité présumée n' est que peu évoquée.

Enfin, certaines réactions portent sur des campagnes trés utilistes dans le contexte francais,
fondées sur le ton éducatif et I'arrét du tabac (« je tabac stop » par exemple, citées par 4 groupes sur
9). Les opinions sont ici relaivement homogenes puisque fumeurs et non fumeurs s accordent sur le
fait que de telles campagnes sont ridicules et qu' eles ne servent arien.

En résumé les campagnes exidantes qui ont é&é particulierement remarquées par les
prospects S gppuient sur les méfaits du tabac et sont livrées au spectateur sous une forme choquante
et rédige Les avis divergent quant a I'efficacité de tels messages ce qui laise présager des
phénomeénes de reets chez certains prospects a I'émergence de I'émotion phobique. En revanche,
les communications diffusées par la plupart des organismes francais de prévention n’emportent pas
une adhésion forte et sont jugées inefficaces pour motiver un jeune a arréter ou a ne pas commencer
afumer.

Diagnostic: la prévention telle gu'elle devrait étre, la quéte de peur pour un
accroi ssement de son efficacité

Dans la mesure ou le contenu des publicités francaises éait critiqué et jugé perfectible, il a
été demandé aux répondants des entretiens de groupe de développer les diverses pistes créatives
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possibles pour conduire une prévention tabagique efficace. Les axes évoqués S accompagnent de
quelques remarques négatives sur le coté mordisateur de certaines campagnes comme en
témoignent les réflexions regroupées dans le tableau B.1. (annexe B).

Les publicités qu'il faut absolument éviter d'gpres les prospects utilisent un ton moralisateur
et un discours du type «il ne faut pas fumer car ce n'est pas bien». Elles sont qudifiées de
« discours parental » par les répondants et suscitent de leur part des phénomenes de regjet plus ou
moins agressifs qui les rendent, semble-t-il, inefficaces aupres des jeunes interrogés (23
interventions vont dans ce sens). Le désir d' opposition aux regles édictées par les parents ains que
la volonté daffirmer son autonomie daction expliquent certanement de tdles réactions. Ce
discours serait éventudlement acceptable pour quatre non fumeurs S I'émetteur du message est un
jeune qui subit par exemple les difficultés du sevrage.

A contrario, les communications de prévention jugées efficaces par une mgorité de
répondants se fondent sur I’axe «méfaits du tabac sur la santé», sur un scénario tres rédiste et sur
un ton choc (axe associé a 27 reprises par des non fumeurs et a 25 reprises par des fumeurs a
I'efficacité). Ces chiffres illusrent le potentid du rédisme et de la peur qui paraissent plus propices
a la prise de conscience des dangers du tabac. En revanche, les méfaits de la cigarettes présentés sur
un ton informatif ne semblent pas suffisants pour déclencher une mativation chez des individus &gés
de 15 a 25 ans. Cela corrobore I hypothése sdon laguelle le mode de persuason émotionnel serait
plus efficace que le mode de persuason informatif pour motiver un jeune consommateur (Bagozz
e Moore, 1994). La nécessté de ressentir une émotion pour initier une modification de
comportement a &é mise en exergue par les répondants des éudes de groupe et des entretiens
individuels (tebleaux B.1. e B.2., anexe B). D’gorés eux, les publicités basées sur une information
rédise e chogquante (axe créatif développé par tous les groupes et par 21 individuds sur les 32
interrogés) auraient un impact important sur la mémorisation et sur I'implication individuele de la
cible. Elles conduiraent a un traitement cognitif («ca fait réfléchir, ca responsabilise, ca fait
prendre conscience »...) (tableau B.2)) and qu'a I'apparition d émotions plus ou moins fortes (« ¢ca
fait pleurer, ca choque, c'est trop dur »...). Au find, dles donneraient lieu a des changements de
comportements (« ¢a fait arréter, ca calme»...).

La nécessité de provoquer un stress pour aboutir au résultat escompté en terme de prévention
Sexplique sglon nous par un désaquilibre existant entre les bénéfices et les désagréments engendrés
par la consommation de cigarettes chez un jeune (au profit des Enéfices). Comme nous avons pu le
congtater dans les discussions des répondants, les « récompenses » intrinsaques (plaisir du corps) et
extrinseques (valeur socide) procurées par le tabac sont supérieures a la « punition» a laguele
conduit sa consommation. Les impacts négatifs de la cigarette et I'idée du plaisr qu'dle procure
sont soulevées dans les 32 entretiens individuels (tableau C.1., anexe C). S les fumeurs ingstent
sur cette notion de pratique agréasble et synonyme de bons moments, des non fumeurs |’ admettent
auss car la cigarette et/ou la fumée va toujours avec les soirées et |'ambiance festive. Le tabac et
égaement trés nettement associée au stress puisque fumer permet de se détendre et de combattre ses
angoises. De plus, les bénéfices sociaux que I'on retire de sa consommation sont importants. En
premier lieu, la pratique tabagique permet de mieux Sintégrer dans un groupe car a patir de ce
point commun, il et plus facile d'engager la discusson avec les autres. En second lieu, fumer une
cigarette dispose d'une image assez vaorisante. La gestudle peut condituer une sorte de parade
amoureuse pour la femme ou I'expression de la virilité pour I"homme. En troiseme liey, la pratique
est bandisée et de surcroit bien acceptée par certains parents (24 réflexions vont dans ce sens).

A coté de ces bénéfices aujourd hui vécus par les jeunes, les dangers liés a la consommation
tabagique sont égdement décrits par les répondants (tableau C.1., annexe C) qui expliquent qu'ils
en sont pafatement conscients mais que cela ne les empéche pas de fumer, montrant leur désir de
reser insouciants (refus de voir la rédité en face). L’idée sous-jacente est que les risques les plus
graves (cancer, mort) paraissent tres lointains et les prospects sont persuadés qu'ils auront arrété de
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fumer avant d'y ére confrontés. Ces réflexions gpportent des déments de comprénenson au fait
gue les jeunes consommateurs ne trouvent pas de motivation a arréter ou a ne pas commencer cette
habitude nuisble. En effe, la seule connaissance des méfaits provoqués par la cigarette peut ne pas
suffire car ceux-ci ne les expérimentent pas encore (alors que les bénéfices sont vécus au présent).
Pour rapprocher la cible des désagréments qu'dle risque de subir dans le futur, un moyen qui
semble efficace et de provoquer une émotion, un choc qui lui fera prendre conscience et la
rappelleraal’ ordre.

Il exige tout de méme des limites a I'efficacité de ce genre de campagnes comme I’ ont
exprimé certains prospects (tableau B.1., annexe B). En effet, 9 ces publicités paraissent créer
I’8ectrochoc nécessaire a une rédle prise en compte des dangers du tabac, eles occasionnent
cependant des phénomeénes de reet (“c’est trop dur, c’'est trop pénible’, c'est trop extréme’...)
guil ne faut pas occulter. De méme, certains estiment que ces publicités plus chocs permettraient
d ateindre une melleure efficacité Sil Ny a pas de maraguage publicitare & surtout 9 dles
Sadressent d'abord a des trés jeunes (10-12 ans) ou a des personnes ayant nouvellement des
responsabilités vis-avis d'autrui comme les meres, les femmes enceintes ou les jeunes couples.
Enfin, une derniere limite présentée par les répondants et celle de I'ége des acteurs qui pourraient
pa exemple témoigner de la souffrance agpportée par une maadie liée au tabac. Ce serait
évidemment des individus &gés de 40 ou 50 ans €, le cas échéant, des jeunes de 15-25 ans ne se
sentent ni impliqués ni concernés par de tels discours (I’'empathie est inexigtante, le risque percu et
lointain).

En résumé des éudes quditatives menées, nous pouvons dire que méme s I'axe créatif
fondé sur la peur nNet pas le seul évoqué par les répondants pour décrire une dratégie de
prévention efficace, les 15-25 ans interrogés sont mgoritairement demandeurs de telles campagnes
en vertu de leur cgpacité a déclencher une motivation de protection contre le comportement
tabagique. La pertinence empirique de I'utilisation de la peur ayant é&é éablie a I'ade des éudes
exploratoires menées, nous dlons maintenant proposer des pistes de recherche pour éaborer des
communications qui pourraient conduire au processus de contrfle du danger (et donc a I’adoption
de la solution préconisée). Ces recommandations créatives seront discutées au regard des modées
théoriques proposés précédemment et des résultats de |’ éude qualitative menée sur les 80 prospects.

Pistes de recherche et discussion autour de I'éaboration d’'un message de prévention des
comportements tabagiques efficace

La théorie & les éudes exploratoires rédisées éclarent sur la nécessté, semble-t-il, de
déclencher de la peur pour motiver un individu a se protéger d une pratique dangereuse. Dans les
lignes qui suivent, nous reprendrons les quatre étapes cognitives décrites dans le modde PMM
(savérité de la menace, probabilité d occurrence, efficacité et faisabilité de la solution), éapes
prédables au déclenchement de la motivation a se protéger et auxquelles nous atacherons des
recommandations créatives pecifiques alacible &udiée.

L’ exposition a une menace severe

En premier lieu, il Sagit de déterminer ce qui peut provogquer une émotion phobique chez
des prospects agés de 15-25 ans. Des déments de réponse sont contenus dans les entretiens
quditatifs and que dans le modde PMM dont les auteurs préconisent des pistes susceptibles de
générer un stress chez le spectateur.

Sur la base des explorations individudles tout d'abord, il semble que trois menaces sont
jugées saveres et seraient a privilégier pour provoquer une émotion phobique chez les 15-25 ans:
les mdadies du fumeur, la disparition d'un fumeur vue du cbté de ceux qui restent, e I'idée de
dépendance (tableaux C.1. e C2., annexe C). Dans la mgorité des entretiens individuels,
I’évocation du tabac amene immédiatement des consdérations liées a la santé et aux menaces sur
cdle-ci (tableau C.1). Quand les fumeurs se contentent de lister les dangers principaux, les non
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fumeurs vont en plus ingster sur la multiplication des risques de maadies graves, de vie raccourcie
et de mort. L'idée de la mort est auss abordée par les fumeurs mais moins souvent, et I'idée d'une
vie plus courte encore moins souvent, dénotant peut-é&re une orientation temporele plus tournée
vers le court terme mais auss plus srement, un refus conscient ou un reet inconscient de la rédité
(Stuteville, 1970). Les fumeur sont plus prolixes quant aux impacts négatifs de la consommeation
tabagique sur I'é&at physique actue (fatigue, baisse des cepacités portives, toux au rével, teint
pae...), mas ces méfaits restent tout de méme moins menacants que ceux evoqués précédemment.
Pour ére rédlement menacantes et produire aind | effet escompté, les individus interrogés estiment
gue les communications doivent présenter la dégradation physique du fumeur a travers le déail des
maadies. Il faut auss parler de la mort sans oublier de présenter la douleur des proches qui perdent
un ére cher. L’idée est cdarement affirmée qu'il faut présenter I'information de maniére crue par le
biais de « petits spots publicitaires ben trashs, bien dégueulasses» (entretien individud n°15) car
« Sl on nous montrait vraiment les conséguences que peuvent avoir les cigarettes avec le cancer, si
on nous montrait en image les conséquences peut-étre que cela ferait réfléchir beaucoup plus de
personnes » (entretien individud n°30). Un dernier individu résume lors des entretiens individues
gque «Y a que ca que les francais ils comprennent : le sang!» (entretien individud n°3).
Globaement, les personnes interrogées espérent aind que les jeunes seront plus facilement touchés
par de tels messages car ils auront mieux matériaiser le danger.

Les tests projectifs illustre la menace que représente la dépendance comme édément de
dévdorisation de I'image du fumeur (tableau C.2). C'est ansi que les fumeurs sont décrits comme
des individus drogués, dépendants, qui prennent des risques pour leur santé qui sont influencables
et dotés dun manque de volonté certain. Dans les entretiens individuds, s les fumeurs soulignent
I'importance de la dépendance psychologique en décrivant leur assujettissement a la gestudle de la
cigarette e a des habitudes de consommation, ce sont les non fumeurs qui semblent le plus touchés
par cette subordination au tabac. A noter que s les fumeurs utilisent parfois ce méme type de
vocable, ce n'est jamais pour parler d eux mais toujours pour parler d autres fumeurs. C'est donc a
ce titre que la dépendance peut congtituer une menace intéressante a mettre en avant en prévention.

Au niveau de la théorie, Rogers (1983), Powdl (1965) et Leventhal (1967) proposent
pluseurs méhodes pour augmenter la perception de la sévérité de la menace qui vont dans le sens
de celles évoquées par les répondants des études quditatives. 1ls suggerent d augmenter le nombre
et le déals des informations contenues dans la publicité concernant les méfaits savéres induits par
le comportement incriminé (cancer de la bouche, larynx, gorge = voix qui Saffablit, qui devient
rauque, plaie de la bouche ou de la langue qui ne guéit pas, des grosseurs...). Leventhd et Watts
(1966) ont mis en évidence que la présence de photos ou I'utilisation d'un film se révée efficace
pour augmenter |a perception de la sévérité de la menace présentée aul prospect.

Une forte probabilité d’ occurrence de la menace sévere

Mais la présentation d'une menace sévere ne suffit pas a faire naitre une émotion de peur
(Rogers, 1983, Witte, 1992). Il faut en plus que cette menace soit susceptible d ére vécue par la
cible visée par le message de prévention.

Des remarques intéressantes ont é&é relevées dans les entretiens individuels a propos de
I'implication des jeunes par rapport aux risques que représente la consommation de tabac (tableau
C.1,, anexe C). Nous avons dga parlé du fait que les dangers graves sont lointains et que les jeunes
ne e sentent donc pas concernés. |1l faut gouter a cda une nette certitude de la part des fumeurs
d'avoir un mode de consommetion te qu'ils sont en définitive protégés des désagréments graves
liés au tabac (« on a commence apres tel age, on ne fume que X cigarettes par jour, on ne fume pas
le matin...»). De plus, certains font remarquer que la dangerosité du tabac est nettement moins
radicde que cdle dautres pratiques. En effet, fumer quelques cigarettes ne sera jamas auss
dangereux que de prendre des drogues dures ou méme d avoir des relations sexuelles non protégées
avec un inconnu.
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Pour faire en sorte que le fumeur se sente concerné par la S&véité du danger (et donc
augmenter la perception de la probabilité d occurrence de la nenace), des auteurs en marketing et
en psychologie consellent de mettre en scene des acteurs qui ressemblent au prospect (méme &ge,
méme caractéridiques sociodémographiques,...) afin de créer I'empathie chez la cible viste
(Bagozzi et Moore, 1994, Rahubir et Menon, 1998). Aind pour impliquer les individus visés par la
communication, il serait cetainement opportun de présenter le témoignage d'un éudiant qui
parlerait avec émotion de la douleur ressentie a la maadie ou & la mort d'un parent décédé a cause
d'une consommation excessve de cigarettess Un autre moyen pour accentuer la probabilité
d occurrence de la menace consste a sadresser directement a la personne cible en lui montrant,
chiffres d'un organisme officid a I'appui, que les dangers évoqués pewvent lui ariver 9 dle ne
change pas ses habitudes (« vous étes 24 dans votre classe, sur ces 24, 3 mourront d une maladie
liéealacigarette... ») (Kdler et Block, 1996).

S ces aduces créatives font effectivement naitre de la peur chez le prospect, I'émotion
phobique devrait, d' apres la théorie, pousser I'individu a se protéger des dangers présentés. En effet,
I’expogtion a un tedl message provoque un déséquilibre au niveau des bénéfices et des désagréments
percus par la cible quant a la consommation de tabac (au profit des désagréments). L’individu y fera
face a condition toutefois que les solutions proposées par I’ annonceur pour y échapper soient jugees
efficaces et faciles amettre en cauvre (Rogers, 1983, Witte, 1994).

Une solution efficace pour échapper aux menaces présentées

Au niveau des entretiens quditatifs, la solution évoquée par les fumeurs pour éviter les
menaces liées a la consommation de tabac est évidemment |'aré définitif de la cigarette (tableau
C.3, anexe C). lIs abordent ensuite I'idée de diminuer leur consommation de maniere a ne
consarver que les cigarettes plaisr. Les non fumeurs parlent de I'arré définitif a égdité avec la
nécessité de ne jamais commencer. L'idée sdon laguelle il est trop tard pour échapper aux menaces
severes et que cela ne sert a rien d arréter n'est donc pas du tout ressentie par la cible des 15-25 ans
(il en serait certainement autrement sur une cible plus &gée).

Une solution que les prospects se sentent capables d’ adopter

D’ apres Witte (1992) et Rogers (1983), percevoir I'efficacité de la solution préconisée par
I’annonceur pour échapper aux risques présentés n'est pas suffisant. Pour que le processus de
contréle du danger de déclenche, il faut que le prospect se sente capable d’ adopter le comportement
propose. Au travers des entretiens individuels et des tests projectifs, nous avons pu décder les freins
qui Sopposent a l'arrét du tabac pour un individu &gé de 15-25 ans (tableaux C.3. et C.4., annexe
C). Quand il Sagit dévauer sa capacité a mettre en cauvre I'arrét du tabac, I'atitude des fumeurs
soumis aux entretiens individuels est assez homogene (tableau C.3). On note aind que le succes de
cette entreprise fait I'objet dun réd optimisme : c'est une certitude, ils ariveront a aréter de
fume. Cest dalleurs une donnée qui et completement intégrée dans leur programme de vie
méme s dle ne sxa rédisée qu ultérieurement. Et pour judtifier le report de cette décision, ils
expliguent quils n'ont actudlement pas envie daréer car le plaisir qu'ils en retirent est supérieur
aux désagréments actueds ou a venir (égaement condtaé dans le test projectif, tableau C.4.).
Toutefois, les fumeurs mais auss les non fumeurs entrevoient d§ja les diverses difficultés de I'arét
du tabac. La premiére en terme de quantité de citations est cele du sevrage physque. Ce frein
principal a I’adoption de la solution préconisée par |'annonceur est plus évoqué par les non fumeurs
que par les fumeurs dans les tests projectifs. La seconde difficulté relatée et cdle des tentations
contextuelles. En €ffet, le jeune vit dans un univers en grande partie composé de fumeurs, il ne peut
S abriter de la vue et des odeurs de ceux s adonnant a cette pratique que ce soit dans les espaces de
vie diurnes (univerdtés, lieux de travail...) ou dans les espaces nocturnes et plus festifs (soirées,
café...). Enfin, qudques fumeurs font auss référence aux difficultés personneles qu'ils peuvent
rencontrer et qui vont les conditionner a fumer (examens, déorimes, déceptions...). Pour finir, il
leur semble que les possbles édéments qui les conduiront & Sengager effectivement dans la
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démarche d arrét du tabac sont tout d’abord d'avoir a tenir compte d’ autrui. En d'autres termes, ils
N’ arréteront pas pour eux mais pour le bien ou par amow dautrui. Cet individu qui va les fare se
décider a aréter sera soit leur enfant (ils Simaginent arréter lors ou avant la grossesse pour les
femmes, et a I'arrivée du bébé pour les hommes) soit leur conjoint S ce dernier ne fume pas. Le
second éément pouvant judtifier un arét et plus personnd cette fois puisque cela serait la prise de
conscience des impacts négatifs sur sa propre santé. Enfin le troiséme dément cité consderait a
voir disparditre un proche suite au tabac. Ceci exprime a nouveau I'idée que les dangers du tabac
paraissent lointains, trop flous ou peu réds pour les jeunes fumeurs, d'ou la nécessté de diffuser
des informations plus précises et sans doute plus crues pour provoquer une motivation a arréter.

Pour rassurer I'individu et lui fare sentir qu'il sera capable d'adopter le comportement
préconisé par I'annonceur magré les freins existant, Bandura (1977) et Leventhd (1970, 1982)
suggerent de lui présenter les aides a I'aré du tabac (la relaxation, les subdituts nicotiniques, les
ades collectives, les méhodes douces, les consultations tabagiques...). 1l nous semble égaement
pertinent de présenter des témoignages de jeunes, anciens fumeurs qui, aprés plusieurs échecs ont
réuss a arréter (preuve que c'est possible). Tanner, Day et Crask (1989) proposent égaement de
fournir un numéro de téléphone ou une adresse sur lesquels le sujet pourra compter pour obtenir des
renseignements quand aux problémes ou difficultés rencontrés au moment de I arrét.

Lesvariables modératrices

S les processus décrits précédemment ont une intendté suffisante, Rogers et Witte postulent
que I'individu cible suivra le processus de controle du danger et développera dors une motivation a
se protéger. Comme nous avons pu le décder dans les éudes quditatives e comme le suggere la
théorie, une telle relation est amodérer par des variables personnelles et contextuelles.

Des caactéridiques propres aux individus expliquent certainement la réusste ou I'échec
d'un message préventif fondé sur la peur. Parmi dles, on trouve par exemple le fait d' ére fumeur
ou non et le niveau de dépendance tabagique (les fumeurs, semble-t-il, ont quelques difficultés a
parler des méfaits graves aind que de leur é&at de dépendance qui les freine a I'arré&, les réactions
d évitement seront donc certainement plus fréquentes). L'estime de soi, I'awxié&é du suje, sa
familiarité avec le danger sont égdement des variables susceptibles de modérer la réaction suscitée
par un message préventif basé sur la peur (Chapman, 1992).

De méme, des variables propres au message peuvent peut-étre expliquer des phénomenes de
rget expé&rimentés par la cible. Plus particulierement, dans le domaine du tabac en France, il semble
e poser le probléme du gatut de I'émetteur de la communication socide de prévention. En effet, au
cours des entretiens individuds, des individus trouvent choquant que I'Etat francais communique
contre la consommation de tabac dans la mesure ou il tire profit de ce marché a travers les taxes. On
retrouve dalleurs cette idée dans deux entretiens de groupe ou I'Etat est taxé d hypocrise. Aing,
fumeurs e non fumeurs indgtent sur le fat que I'émeteur du message doit avoir une rédle
|&gitimité & communiquer sur ce sujet pour que celui-ci soit entendul.

Conclusion

L'utilisation de la peur dans les campagnes de communication socide et une démarche
originde qui ne semble pas remporter une forte adhésion de la pat de certains organismes publics
et sociaux impliqués dans la lutte contre le tabac en France. En revanche, quil sagisse de
prévention ou de sécurité routiéres, I'axe créatif basé sur I'émotion phobique et depuis quelques
temps privilégié pour lacommunication télévisudle (« laroute fleurie », « le carrefour »).

Cette nouvelle tendance de la communication socide qui nous vient des pays anglo-saxons
et scandinaves, nayant pas éé a ce jour éudiée dans le contexte francais, cette premiere éape
d andyses quditatives réaisées sur 80 prospects a condsté a en explorer la pertinence dans le cadre
de la prévention des comportements tabagiques.
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Avant de présenter les principales conclusions de ces andyses, la premiere partie de cette
communication a é&é consacrée aux moddes théoriques décrivant I'impact de la peur sur les
atitudes e les comportements. Les processus par lesquels I'émotion de peur favorise I'activation
d' un comportement de défense et de protection de soi ont aors éé décrits en déails. C'et ans que
le moddle de Witte (1992) a é&é identifié comme le modee le plus complet et le plus intéressant a
tester. En effet, ce modéle des processus pardléles éendus (EPPM) integre les deux processus
psychologiques auxquels I'expodtion & une communication baste sur la génération d'une émotion
de peur peut conduire. De plus, il permet didentifier sous quelles conditions le processus de
contrble du danger qui conduit a I'adoption du comportement préconisé par I’annonceur de la
campagne, peut prendre le dessus sur le processus de controle de la peur qui, pour sa part, conduit &
I’ évitement et au dénigrement de la communication.

Connaissant le risque inhérent a I'utilisation de I'émotion phobique dans des campagnes de
communication, il est cependant apparu intéressant de Sy attarder au travers d'une éude
quditative. Les conclusons des analyses effectuées sur les données verbaes obtenues auprés de
jeunes fumeurs et non fumeurs de 15 a 25 ans, période ou la consommation tabagique apparait et
singdle, semblent dler dans le sens de posshilités damdioration des préventions en utilisant la
voie affective négative. Les dratégies créatives sur lesqueles un annonceur pourraient S appuyer
ont éé decrites e discutées dans la derniere partie de cet article. Toutefois, ces recommandations
condtituent seulement des pistes de recherches qui ne sont pas, a ce jour, généraisables. Cette
premiére exploration nous a principdement permis de vérifier une absence de rget systématique
des communications socides agressives e plutbt I'expresson d'un désr de ce type de
communication, tout en nous donnant des idées sur les types de menaces (physiques mas auss
psychologiques comme la crainte de la dépendance) auxquels le public des jeunes est le plus
sensble,

L' étape suivante de cette recherche condste donc en une véification sur un nombre
représentatif d'individus &gés de 15-25 ans, de la supériorité de la dratégie créative fondée sur la
peur en comparaison avec I'axe informatif. Cette éape et en cours de rédisation avec la création et
la vdidation de brochures de prévention variant dans la perception de I'intendté de la menace
présentée (faible pour le ton informatif et forte pour le messsge «choc»). Pour ce qui est des
conditions expé&rimentaes envisagées pour mettre a I’ épreuve d’'un contexte frangais de Iutte contre
le tabac les hypothéses posées par Witte (1994) (voir Figure 2 pour un récapitulatif), ces brochures
seront ou non accompagnées d'un prospectus de présentation des aides a I'arrét du tabac. Les
variables mesurées seront la perception de la sévérité de la menace, sa probabilité d occurrence,
I’émotion de peur ressentie et la faisabilité percue de la solution préconisée par |'annonceur (arréter
de fumer ou ne jamais commence).

Magré des limites qu'il convient dga de sgnder (il sera difficile de cerner I'impact de la
brochure sur les comportements a moyen terme, les prospects seront placés dans une Stuation
éoignée de la rédité...), une telle recherche expé&imentde vise a édarer les annonceurs publics
aur les dratégies créatives susceptibles de produire des effets pogtifs dans le cadre de la prévention
tabagique. De maniére plus générde, les entreprises qui ont fait le choix d adopter des démarches
pro-environnementaes e éhiques qui ont un colt non négligesble, pourraent envissger la
pertinence de I'utilisation de I’émotion phobique pour convaincre le consommateur de choidr leurs
produits plutét que ceux de leurs concurrents moins attentifs aux contraintes sociétaes.
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ANNEXE A:

Bilan des évaluations concer nant les campagnes francaises de lutte contre letabac

Tableau A.1. - Efficacité per cue des campagnes de prévention tabagiques francaises

Entretiensde Entretiens
groupe individuds
CATEGORIES nf.* f.** nf. f. Totd
cen’est pas efficace 14 21 6 5 44
C'est efficace 13 10 5 1 29
C’ et un peu / peut-étre / efficace 0 3 - - 3

* : non fumeurs; ** : fumeurs

Tableau A.2. - Opinion sur lafréguence et le calendrier de diffusion des campagnes de

prévention tabagiques francaises

Entretiens de Entretiens
groupe individuels
CATEGORIES | SOUS CATEGORIES nf. f. nf f Tota
- Fréquence des |- faibles, rares, 11 7 3 5 26
campagnesde  |insuffisantes
prévention - inexistantes 8 3 6 3 20
- surabondantes 1 2 0 3 6
- amultiplier 3 0 - - 3
- Cdendrier des |- arivent trop tard 1 2 3
campagnesde |- afare plustot 1 2 3
prévention - afaireen continu 1 1 2
- irréguliéres 0 1 1
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Tableau A.3. — Opinions sur les stratégies cr éatives des campagnes de prévention existantes
(entretiens de groupe)

Stratégie créative | Réactions cognitives et affectives Efficacité comportementale
(promesse, preuve nf. | f. nf. | f.
et/ou ton)
- cachoque 4 3 |- oui 2 1
- C'est fort, C'est 4 | 4 |-ouis diffusion 2 1
- Méfaitssur la  [terrible 2 2 |réguliere 0 1
santé - Cest pasmd 1 2 |-oui sur des10-12 0 1
- Scénariosréalistes |- catouche, camarque 2 | 0 |ans
- Ton choc - C'ed inattendu 0 1 |- oui acourt terme 2 1
- cafat réfléchir 1 0 1 1
- cafait parler 1 0 |- non 0 1
- Cestrédiste - non sur un fumeur
- non, C'est trop fort
- cafaitrire 1 4 |- oui sur 10-12 ans 1 1
- C'est trop exagéré, 1] 2
- Méfaitssur la  |irrédige 0 1 [-non 1 5
santé - can'implique pas 0 3 |- noncar md non 0 1
- Scénariosnon - cafait réfléchir 1 | O |visbe
réels, non réalistes |- cafat réagir 1 0
- Ton choc - C'es immonde 1 0
- ¢ane choque pas 1 0
- ¢cachoque
- Méfaitssur la |- cachoque 0 1 |-oui 1 0
santé - Cest pasmd 1 0
- Imagesd'un bébé |- caimplique 1 | O |-nons onn'est pas 0 1
- Ton choc - can’implique pas 0 1 |encente
- Méfaitssur I'image |- ¢ est humoristique, ¢ca 2 1 |-non 1 0
- valorisation du non |fatrire
fumeur, - cen'est pascrédible, 0 2
dévalorisationdu |pasréd
fumeur - il 'y apas de contenu 0| 1
- Ton humorigique |- ¢'est pasma 1 0
- Cest ridicule, cafait 4 5 |-non,caneserta 4 4
-Arré& dutabac [rire 1 0 [rien
- ton neutre, - Cesnul 0 1
éducatif - Cest|'é&at qui se
donne bonne conscience 1 0
- ¢ane choque pas
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ANNEXE B :
Bilan des attentes des 15-25 ans en terme de prévention des comportements tabagiques

Tableau B.1.- Evaluation de |’ efficacité présumée des diver s axes cr éatifs en prévention anti-
tabac (entretien de groupe)

Stratégie créative | Réactions cognitives et affectives Efficacité comportementale
(promesse, preuve nf. | f. nf. | f.
et/ou ton)
- oui 15| 11
- cachoque 6 7 |- oui sur des10-12 5 6
- camarque, ¢a touche 6 3 |ans 3 3
- caimplique 4 | 5 |-ouis diffusion 2 | 3
- can’'implique pas 2 | 3 [réguligre
- cafat réfléchir O | 4 |-ouipourlesfemmes| 2 2
- Méfaitssur la |- cacdme 2 | 2 |enceintes
santé - C'est trop dur 1 | 2 |-ouisd diffusion pas
- Scénariosréalistes |- ¢'est pasma 0 3 |trop fréquente 1 5
- Ton choc - cafait prendre 1 0 |- non pour arréter
conscience 0 | 1 [|(inquffisant) 3| 2
- C'est concret 1 0 |- noncar méfats sur
- caresponsabilise 1 0 |santétrop lointains 2 2
- ¢ane choque pas O | 1 |- non,cartropfort 1|0
- cafait pleurer - non 0 1
- non en France 0 1
- nonsur lepéred’un
bébé
- Méfaitssur la |- cen’est pas concret 0 1 |-oui 410
santé - cafait réfléchir 1 | O |-ouiacourtterme 310
- Chiffres, - cadramatise trop 0 1 |-non 1 2
citations...
- Ton informatif
- Méfaitssur le |- mailleure prévention O | 1 |- ouipour arréter 1|1
budget - C'est concret 0 1
- Chiffres - caimplique 0 1
- Ton informatif
- Méfaitssur I'image - oui 1 0
- dévalorisation du - oui sur des 10-12 2 1
fumeur ans
- onest libre 0 2 |-oui 1 0
- Inciter al’arré du |- cen’'est pasintéressant 1 O |-ouiscestunjeune | 4 | O
tabac - carend agressif 1 1 |quiparle
- ton moralisateur |- C'est pénible 1 0 |- non, car donne 8 | 4
enviedefaire
I'inverse 6 4
- non 0 1
- hon, car non
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crédible

-Aideal’arré du |- onvoit quec et 1 0 [-oui 1 0

tabac possble - non 0 1
- ton neutre

- I’humour - rien afare 0 1 |-non 0 2

- cen’est pas impliquant 0 1
- Dénonciation des |- bonneidée 1 2 |- oui peut-étre 1 0
manipulations

mar keting

tableau B.2.- Nécessité deressentir dela peur pour déclencher des processus cognitifs

(entretiensindividuels)

Individu Verbatims
f*, - C'est vraiment |e cas extréme donc ouli, jeréfléchirai ala question..[..] Cest
homme, |vrai que la-dessus ¢a fait réfléchir. [...] A partir du moment ou les gens sont
18 ans | choquésils vont réfléchir ala question.
f, homme, | - (I'image choc) : ferait prendre conscience. Y a que ¢a que lesfrancaisils
20ans | comprennent.
f, femme, | - (publicités actuelles) : pas convaincante, pas assez violent, parle pas assez des
20ans |dangersréels
f, femme, |- On seremet en question vis-a-vis de la personne pendant sa maladie,
21 ans
f, homme, | - alafin, il tousse tellement fort qu’il recrache un poumon. Ca fait réfléchir, quoi.
20 ans
nf**, | - il faudrait faire peur aux gens comme dans les campagnes de la prévention
femme, | routiere. Je pense que ¢a serait plus efficace et que ¢a dissuaderait plus de
2l ans |fumer.[...] Cen’est pas évident de faire arréter de fumer quelqu’un. Il leur faut
une bonne raison, une prise de conscience face au danger que cela représente pour
leur vie.
nf, - (enface de lamaadies de proches) : C' était assez touchant et cela m' a fait
homme, |réfléchir.[...] J avaisréfléchi avant maisca a fait que conforter ce que je pensais.
22 ans
- Jene saispas, ce serai plutot au niveau des images, qui choqueraient plus, cela
f, femme, | toucherait plus notre attention! ...[...] danslesensou j‘ai pris conscience qu'il
20ans |fallait quej arréte.
(prévention routiére) : 11 y a plus d’images qui choquent donc on fait peut-étre plus
attention a ce niveau |3, cela fait plusréfléchir . Ellesinterpellent plus. [...] S on
nous montrait vraiment les conséquences que peuvent avoir les cigarettes avec le
cancer , S on nous montrait en image les conséquences peut-étre que cela ferait
réfléchir beaucoup plus de personnes.
nf, - Enfin, je trouve pas qu’il faut employer la violence des images pour que les jeunes
femme, | puissent comprendrele mal quoi... (Mais) je me souviens surtout de la sécurité
18ans |routiere, donc...enfin bon, ¢’est pour te dire.

* - f = fumeur ; ** : nf = non fumeur
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ANNEXE C:
Bilan des opinions des 15-25 ans concer nant le tabac et |'arr & du tabac

Tableau C.1.- Désagréments et bénéfices liés a la consommation de tabac (entretiens

individuels)
L es désagr éments
Catégories Sous catégories f. n.f. Total
- Menace sur la santé |- les dangers que cela représente 15 14 29
pour lasanté 3 8 11
- Indgstance sur lesrisques
- Dé&tails des maladies |- cancer, bronchites... 15 16 31
- La mort - Evocation dela mort 5 9 14
- |dée d' une vie raccourcie 2 6 8
- conscience du danger 8 8 16
- car leur consommation n’est pas 9 3 12
- La perception du dangereuse
danger pour eux car ledanger est lointain (dans 20 9 2 11
ans...) 4 3 7
- car mauvai se connaissance du danger 4 2 6
- mals comportements inconscients 3 2 5
- car moins grave que d autres 2 2 4
pratiques
- d'alleurs pasinterdit par la loi
- La perception du - leursenfants (arrivée d’un bébé...) 6 5 11
danger pour les autres |- une personne proche ou maade 2 5 7
(Ilsseraient préts a
arréter pour)
- Impacts négatifs sur |- fatigue, baisse des capacités 12 5 17
I état physique actuel |sportives, toux au réveil...
- elle existe et elle est inévitable 11 11 22
- Insistance sur la dépendance 13 5 18
- La dépendance psychologique
- Ingstance sur la dépendance 10 4 14
physque 9 2 11
- sentiment d' écoaurement, de regret 3 7 10
- comparason entre fumeurs et
drogués en état de manque
- L’ odeur - pénible 6 7 13
- Pratique coliteuse |- Cela colte cher 10 13 23
-cen'est pasunfrenala 3 4 7
consommation 1 2 3
- C'es un frein ala consommation
L es bénéfices
- Pratiqueagréable |- agréable e synonyme de bond 11 | 6 | 17
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moments 6
- synonyme de soir ées et d’ambiance
festive

12

- Pratique exutoire du
stress

permet de se détendre e de 9
combattrele stress

14

- Pratique socialisante

- permet de Sintégrer a un groupe 6
- phénomenes d’imitation, 11
conditionnement réflexe a la vue des 4
autres qui fument

- permet de sevaloriser, de
s affirmer

17
18
12

- Pratique banale et
acceptée socialement

- C'est banal de fumer a cette 12
période delavie 3
- les parents acceptent, ne sanctionnent
pas

Tableau C.2.- Images du fumeur (test projectif)

les fumeurs sont...

Catégories

Sous catégories

Total

- physique

- drogués, dépendants, intoxiqués
- sentent mauvais
- de mauvais sportifs

- attitude / santé

- diminuent leur durée de vie, détruisent
leur santé

- peu soucieux de leur santé

- ont un sentiment d’ immortdité

R OWkroum|™

>
o r ~Nlor Blo

- Attitude / fait de
fumer

- inconscients des danger s

- ament ca

- libres de fumer

- fument pour Saffirmer en  groupe
(=maturité)

- conscients des dangers que cela représente

- assument / sont responsables

- Bétes d’ avoir commencé

- fument pour se détendre

- fument pour repousser I ennui

OFRPFPNMNMNOOUELDN

POOOOWOM~LI

P FRPEFPNNWOOTO

- Personnalité

- influencables, pas de volonté

- conditionnés, exploités par gouvernement
- Sympas

- normax

- stressés

- plus communicatifs

- plusrebelles

- Finances

RPIOFRP ONORFRO®

- peu d’ argent

OFRPOFLPODMNDNDN

RPIRPFRPEFEPNDNWO
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Tableau C.3.- Arré du tabac et freinsal’arr & (entretiensindividuels)

L'arré
Catégories Sous catégories f. n.f. Total
- arréter 11 6 17
- Les solutions - laréglementation (renvoi alaLoi 2 11 13
disponibles pour éviter |Evin) 2 6 8
le danger du tabac - ne pas commencer 5 1 6
- diminuer 2 2 4
- refus de laréglementation
- L'arrét du tabac : - son succesfait I’ objet d'un rédl 8 1 9
une certitude optimisme 9 0 9
- I'arrét est prévu mais ultérieurement 9 0 9
- report judtifié par le plaisr retiré
Lesfreinsal’ arrét
- Lesfreinsal’arré |- le sevrage = unedifficulté 15 9 24
importante 9 4 13
- le contexte (les soir ées, la faculté, 3 0 3
o)
- les difficultés personndles
(déprimes,...)
- Ladescriptiondes |- congtat d’échec a partir d’exemples | 14 6 20
tentativesd’ arrét du |- Appel adesaidesdiverses 3 2 5
tabac
- Les conditions du - avoir lavolonté et le courage 10 3 13
succesdel’arré du  |nécessaire 7 4 11
tabac - que ce soit une décision personnelle 5 3 7
- ére motive et avoir envie d' arréter
- Les possibles - arréter pour le bien ou par amour 7 4 11
catalyseursdela d autrui 4 1 5
démarche d'arrét - voir lesimpacts négdtifs sur sa 2 2 4

propre santé
- avoir experimenté une mort liée au

tabac
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Tableau C.4.- Arrét du tabac et freinsal’arrét (test projectif desbulles)

« Tu m’avais pourtant promis de ne plusfumer..... »

Verbatims fumeur s (23 répondants)

Verbatimsnon fumeurs (24
répondants) / occasionnd (1)

- Frens:
difficultéliéeala
dépendance
Fumeurs: 8
Non fumeurs: 12

« oui, maiscesttropdur/ jenly arrive

pas (2)/ c'est plus fort que moi / désolé,

maisj'en avais vrament envie/ cest pas
g facile que ¢a, je suis en manque, j'en

a besoin (ind.n°38)/ désolé de
tenfumer, maiscdafat 20 ansque je
fume et jen'y suis pas arrivé / avec de
I'aide, ce serait plusfacile »

« J'y arrive pas ( 5) / c'est plus
fort que moi (2) / je ne peux
pas m'en passer / j'en avais

besoin ou envie, je ne sais pas
vrament/ jesasmascest
difficle (2) / j'essaie mais ce
n'est pas évident du jour au

lendemain »

- Abandon :
report dela
décision
Fumeurs: 3
Non fumeurs: 7

«ouas, ouas, demain j'arréte, jete
promets/ C'est la derniere et puis aprés
jarée/ promis, j'arréte demain »

« jesas, masc'est pas pour
une de plus. Jarréteral demain
(2) / cest laderniere (2) / oh,
jetejure que c'est laderniere/
c'est mon avant-derniére/ je
na pasdit quand »

- Constat d’ échec

« jenetiensjamals mes promesses/ ou,

« jesad / c'est mapremiére

Fumeurs: 3 mais.../ oui ben, jesuisentrain depuistout al'heure/ et tu l'as
Non fumeurs: 4 d'essayer » cru?/ c'est vrai »

- Abandon : « jefascequejeveux de masanté/

liberté d agir commetu avaspromisdeneplusrder/ | «cest mon corps, j'enfaisce
Fumeurs: 7 ta gueule connasse/ tu avai's pourtant que je veux / tu me saoules »

Non fumeurs: 2

promisde ne plusme... / tu
m'emmerdes. Je n'al besoin que de ma
volonté, pasdetamorae/ et dors, Cest
moi qui fume! / tu m'énerves et ce nN'est
pas ton probleme »

- Abandon :
minimisation des
dangers/
bénéfices
Fumeurs: 3

Non fumeurs: O

« c'est rien, Cest juste une cigarette / ca
me came (ind.n°38))/ je suis plus came,
tu devrais étre contente »
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FIGURE 1

Le Modele de Mativation a se Protéger (inspiré de Rogers, 1983)

Présentation dela
menace i

» €échec du message

non

> échec du message
non

échec du message
—_—>

non

échec du message

>

non

Motivation a se
protéger dela
menace

Y

Adoption du
comportement
préconisé par
I’annonceur

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000

24



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 25

FIGURE 2
Schéma récapitulatif de I’ effet présumé de la peur sur les réponses des consommeateurs a une
campagne de prévention (inspiré de Witte, 1992)

""""""

Caractéristiques
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MESSAGE PREVENTIF

Perception de la sévérité Perception dela Perception dela
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menace menace menace
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PAS DE PEUR PEUR

Il

Il
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protéger
Pas de A/ \A

motlvat|9n a Perception de Perception de

SC proteger I'efficacité et I efficacité et
fasilitt dela fasailité dela

solution préconisée solution préconisée
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" MESSAGE -

I

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000




CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 26

REFERENCES BIBLIOGRAPHIQUES

Andreasen A.R., «A Socid Marketing Research Agenda for Consumer Behavior Researchers »,
Advances in Consumer Research, 20, 1993, 1-5.

Bagozzi R.P., and D.J. Moore, “ Public Service Advertisements: Emoations and Empathy Guide
Prosocia Behavior 7, Journal of Marketing, 58, 1994, pp.56-70.

Bandura, A., « Sdf-efficacy: Toward a unifying theory of behaviora change », Psychological
Review, 84, 1977, pp.191-215.

Bardin L., L’ analyse de contenu, PUF, le Psychologue, 1981.

Bromberg M., «La communicaion: le pourquai », in R. Ghiglione, C. Bonnet & J-F. Richard
(Ed.), Traité de psychologie cognitive, Paris, Dunod, vol.3, 1990, 227-274.

Burnett JL., and RL. Oliver, “ Fear Apped Effects in the Fidd: A Segmentation Approach”,
Journal of marketing research, 16, 2, 1979, pp.181-90.

Chapman K.J, “ Fear Appead Research : Perspective and Application”, American Marketing
Association Summer Educators Conference Proceedings, Robert P. Leone and V. Kumar, (eds.), 3,
1992, pp.1-9.

Dantzer R., “Agir ou ¢ défendre”, Science et Vie, Numéo spécid Les émations, 1989, pp.80-
83.

Edell JA., and M. Burke, “The Impact of Feding on Ad-Based Affect and Cognition”, Journal
of Marketing Research, 26, 1989, pp.69-83.

Girandola F., « Peur et persuasion: présentations des recherches (1953-1998) & d une nouvelle
lecture », L’ année psychologique, PUF, 2000, 333-376.

Godener V., L’ efficacité du stress en publicité — une mise en cauvre dans le cadre des campagnes
de collecte des organismes a but humanitaire, Thése pour le doctorat de Sciences de Gestion,
Universté de Paris|, 6 janvier 1999.

Insko C.A. A. Arkoff and V.M. Insko, “ Effects of High and Low Fear Arousng
Communications Upon Opinion Toward Smoking”, Journal of Experimental Social Psychology, 1,
1965, pp.256-266.

Janis I.L., and S. Feshbach, “ Effects of Fear-Arousng Communications”, The Journal of
Abnormal and Social Psychology, 48, 1953, pp.78-92.

Kapferer J.-N., Les chemins de la persuasion, Dunod, 1990.

Kdler PA., and L.G. Block, “ Increasng the Persuasveness of Fear Appeds: The Effect of
Arousa and Elaboration”, Journal of Marketing Research, 22, 1996, pp.448-459.

Kleinot M.C., and RW. Roges, “ Identifying Effective Components of Alcohol Misuse
Prevention Programs ”, Journal of Sudies on Alcohol, 43, 1982, pp.802-881.

Kotler, P., «Atteindre des objectifs sociaux a travers un marketing socid », Revue Francaise de
Marketing, 60, jan-février 1976, 27-44.

LaTour, M.S,, Snipes, R.L., & Bliss, SJ, «Don't be afrad to use fear gppeds An experimenta
study », Journal of Advertising Research, 36 (2), 1996, 56-67.

Lazarus RS, and R. Launier, « Stress-related trangtions between person and environment », in
L. Pervin and M. Lewis (eds, Perspectivesin interactional psychology, New Y ork : Plenum, 1978.

Le Net M., Communication publique, pratique des campagnes dinformation, Paris, La
Documentation Francaise, Collection Société, doc. n°4866, 2" éd., 1993.

Leventhd H., « Fear — For Y our Health», Psychology Today, 1 (september), 1967, pp.54-58.

Leventhd H., “ FAndings and Theory in the Sudy of Fer Communications”, Advances in
Experimental Social Psychology, L. Berkowitz (Ed.), New York Academic Press, 5, 1970, pp.119-
186.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 27

Leventhal, H., « The Integration of Emotion and Cognition: A View from the Perceptua- M otor
Theory of Emotion», in Affect and Cognition, Margaret Sydnor Clark and Susan T. Fiske, eds,
Erlbaum, Hillsdale, NJ, 1982.

Leventhd H., Singer R.P. and Jones S, “ Effects of Fear and Specificity of Recommendations
Upon Attitude and Behavior ”, Journal of Personality and Social Psychology, 2, 1965, pp.20-9.

Leventhd H. et Watts JC., «Sources of Redgance to Fear Arousng Communications on
Smoking and Lung Cancer », Journal of Personality, 34 (june), 1966, pp.155-175.

Levy-Leboyer C. et Moser G., «La peur est-dle un bon moyen pour modifier les attitudes et les
comportements ? Bilan des recherches (1953-1976) », I’ année psychologique, 77, 1977, 225-238.

Mannoni P., La peur, Paris, PUF, 1995.

Pellemans P., Recherche qualitative en marketing, perspective psychoscopique, De Boeck
Université, 1999.

Powel F., « The Effect of Anxiety-Arousing Messages When Reated to Persond, Familid, and
Impersond Referents », Speech Monographs, 32, pp.102-106.

Raghubir P. and Menon G., « AIDS and Me, Never the Twain Shall Meet: The Effects of
Information Accessibility on Judgements of Risk and Advetisng Effectiveness», Journal of
Consumer Research, 25 (june), 1998, 52-63.

Roch 1., « Recherche des modéle d apprentissage et de désgpprentissage du tabagisme féminin
en vue de la création de campagnes anti-tabac : andyse quditative e quantitetive », Mémoire de fin
d’ éudes de Licence en Sciences Economiques Appliquées, Louvain-la-Neuve, UCL/IAG, 1996.

Rogers RW., “ A protection Motivation Theory of Fear Appeds and Attitude Change”, The
Journal of Psychology, 91, 1975, pp.93-114.

Rogers RW., “ Cognitive and Physologicd Processes in Fear Apped and Attitude Change: A
Revisted Theory of Protection Mativation”, in Social Psychophysiology, J. Cacioppo and R. Petty,
eds. New York : Guilford Press, 1983, pp.153-176.

Schoenbachler D.D. e Whittler T.E., « Adolescent Processing in Socid and Physcd Threat
Communications », Journal of Advertising, 25, 1996, 37-54.

Stratégie, « 50 millions de francs en fumée ? », 1068, 11 novembre 1998, pp.6-7.

Serntha B., and C.S. Craig, “ Fear Appeals: Revisted and Revised”, Journal of Consumer
Research, 1, 3, 1974, pp.22-34.

Sturges JW. e Roges RW. «Preventive Hedth Psychology from a Developmentd
Perspective : An Extenson of Protection Motivation Theory », Health Psychology, 15, 1996, 158-
166.

Stuteville JR., “ Psychic Defense Againgt Fear Appeds: A Key Maketing Variable”, Journal
of Marketing, 34, 1970, pp.39-45.

Sutton SR, “ Fear-Aroudsng Communications: A criticd Examination of Theory and
Research”, in Social Psychology and Behavioral Medecine, Richard Eiser, eds London: John
Wiley and Sons, Inc., 1982.

Tanner JF., Day E. and Crask M.R., “ Protection Mativation Theory: An Extenson of Fear
Appeds Theory in Communication”, Journal of Business Research, 19, 1989, pp.267-76.

Tanner JF., Hunt B. and Eppright D.R., “ The Protection Motivation Modd : a Normétive
Modd of Fear Appeds”, Journal of Marketing, 55, 1991, pp.36-45.

Wadlendorf M. e Badk RW., « Assessng Trustworthiness in Naturdigtic Consumer Research »,
in Hirschman, E., editor, Interpretive Consumer Research, Provo, IT, Association for Consumer
Research, 1989, pp.69-84 .

Witte K., “ Putting the Fear back into Fear Apped : the Extented Pardlel Process Modd ",
Communication Monographs, 59, 1992, pp.329-349.

Witte K., “ Fear Control and Danger Control: A Test of the Extented Pardld Process Modd
(EPPM) ", Communication Monographs, 61, 1994, pp.113-134.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



CONVEGNO “LE TENDENZE DEL MARKETING IN EUROPA” 28

Zgonc R.B., “ Feding and Thinking : Preferences Need no Inferences”, American Psychologist,
35, 1980, pp.151-175.

UniversitaCa Foscari Venezia 24 Novembre 2000



