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Apports théoriques

de la psychologie a la réflexion
sur Pefficacité des campagnes
de prévention santé

Les liaisons supposées dangereuses entre les publicités alimentaires et la santé
du consommateur potentiellement influencé dans ses choix sont au cceur de
la réflexion engagée sur 'efficacité des campagnes de prévention, avec une
inquiétude grandissante vis-a-vis de '’évolution des conduites en matiere
d’alimentation et d’activité physique. Face a ces changements sociétaux dont
les conséquences sont réellement préjudiciables a la santé de la population,
les pouvoirs publics ont pour mission d’agir pour endiguer 'augmentation
des maladies liées 2 une mauvaise alimentation. L’'une des modalités d’action
a consisté a mieux informer I'individu des risques qu’il encourt & consommer
certains produits alimentaires trop gras, trop sucrés, trop salés. Précisément,
les banniéres sanitaires apposées au bas des publicités (affichage, presse, télé-
vision) qui font la promotion de ces produits manufacturés sont utilisées pour
mettre en garde l'individu face 4 sa consommation « excessive ». Mais, le
message sanitaire a lui seul a-t-il le pouvoir de modifier les comportements
des consommateurs ? Peut-on espérer une totale adhésion de I'individu a ces
mises en garde ? Ne dit-on pas qu'un individu informé en vaut deux ? A
’évidence, Iefficacité de ces messages sanitaires pose question, et plus géné-
ralement lefficacité des campagnes de prévention santé en matiere d’ali-
mentation est pointée du doigt. A n’en pas douter, la psychologie offre un
cadre de réflexion pertinent sur les différents freins qui font obstacle a une
communication préventive dite réussie. La connaissance du fonctionnement
psychologique de I'individu est donc une donnée incontournable a considérer
compte tenu de la problématique abordée dans cette expertise. L’objectif de
ce chapitre est donc de présenter trois grandes théories du fonctionnement
psychologique de I'individu, connues et validées & ce jour sachant que ces
théories sont utilisées comme cadres de référence dans le domaine de la
prévention/promotion santé. Nous verrons que la présentation de ces théories
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sera I'occasion d’impulser en paralléle une réflexion sur les deux versants de
toute tentative de communication en prévention santé : le versant cognitif
avec la question de la mobilisation des ressources (cognitives, attention-
nelles) de 'individu pour traiter le message sanitaire et le versant émotionnel
avec la question du ressenti de I'individu qui réagit aux caractéristiques de
la situation de persuasion et aux propriétés du message véhiculé. A appui
de ces connaissances, une bréve discussion sera engagée non seulement sur
les caractéristiques de la situation de communication (message, emplace-
ment, couleur, émotion) mais également sur la nature des mesures collectées
et leurs limites (attention, mémoire, intention, attitude mais peu de
comportements).

Partons des caractéristiques de la situation de communication : « Mangez
cinq fruits et légumes par jour » ; « Pratiquez une activité physique régu-
liere » ; « Evitez de grignoter entre les repas » ; « Ne mangez pas trop gras,
trop salé, trop sucré »... Toutes ces injonctions ont pour mission de rappeler
a l'individu que ses comportements alimentaires ont une incidence directe
sur sa santé, et qu'il convient donc de se plier a ces quelques régles élémen-
taires pour préserver son capital santé. Or, la communication en santé n’est
pas chose aisée car 'adhésion aux préconisations que véhiculent ces messages
n’est pas si simple a obtenir. Le fonctionnement psychologique de I'individu
exposé a ces tentatives de persuasion non dissimulées est nécessairement 2
connaitre pour s’assurer que les modalités choisies pour lui communiquer ces
préconisations en matiére de santé ne vont pas étre sans effet ou pire,
conduire au renforcement des comportements incriminés (Werle et Cuny,
2012). Dans ce chapitre, nous avons fait le choix d’amorcer cette réflexion
sur le fonctionnement psychologique de l'individu en partant d’une des
composantes incontournables commune 2 toute situation de prévention
santé, a savoir le message sanitaire délivré. Plus spécifiquement, nous allons
nous intéresser au cadrage choisi pour ce message, sachant que cette carac-
téristique du message va nous permettre de découvrir pas a pas deux grandes
théories dont les apports méritent d’étre considérés. A travers la quéte du
« bon » message sanitaire, celui qui est capable « d’atteindre le public ciblé
en lui délivrant les informations pertinentes, précises, accessibles et compré-
hensibles » (Bernhardt, 2004, p. 2051 ; voir aussi Randolph et Viswanath,
2004), nous verrons plus généralement combien la psychologie offre un cadre
propice sur lequel s’appuyer pour concevoir les messages sanitaires des futures
campagnes de prévention santé. L’apport de ce chapitre ne se limite cepen-
dant pas a cette composante essentielle qu’est le message sanitaire, d’autres
alternatives existent pour amener 'individu a2 des comportements plus favo-
rables a la santé. Ces alternatives privilégient le versant émotionnel de la
communication en santé par rapport au versant cognitif. A la lumiere d’une
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troisieme théorie aujourd’hui bien connue des chercheurs en psychologie,
nous verrons que la communication en santé peut emprunter des voies encore
trop peu explorées pour s’affranchir des stratégies habituellement utilisées et
gagner potentiellement en efficacité.

Théorie des perspectives ou Prospect Theory

L’art de délivrer habilement un message de santé est un savoir-faire essentiel
a la réussite de toute situation de communication persuasive. Le terme de
« cadrage » du message est utilisé pour préciser son orientation, a savoir si
le message met accent sur les pertes auxquelles 'individu s’expose s'il ne se
plie pas a la recommandation (loss-frame message) ou sur les bénéfices qu'il
peut retirer 2 adopter la recommandation (gain-frame message). Le cadrage
du message s’appuie a I'origine sur une théorie économique (Prospect Theory)
qui a été développée en 1979 par Kahneman et Tversky (voir aussi Tversky
et Kahneman, 1981). Selon cette théorie, I'individu n’est pas toujours cohé-
rent et rationnel dans ses décisions sachant qu’il se réveéle particulierement
sensible a la perspective de gain ou de perte (Rothman et Salovey, 1997).
Ainsi, lorsqu'’il a a choisir entre deux options, I'une risquée et 'autre pas, un
cadrage axé sur les gains potentiels 'aménera plus volontiers a choisir 'option
non risquée alors qu'un cadrage centré sur les pertes le conduira davantage
a s’engager sur l'option plus risquée.

Appliquée au domaine de la communication en santé, cette théorie permet
de distinguer deux types de situation : celles consistant & s’engager dans des
mesures jugées peu risquées dites de protection (se mettre de la créme solaire
pour prévenir 'apparition de problémes cutanés notamment en situation
d’exposition au soleil) pour lesquelles le message est plus classiquement cadré
sur le gain et celles consistant a entreprendre des comportements jugés plus
risqués dits de détection (mammographie) pour lesquelles le message est cadré
sur la perte (« si vous ne passez pas une mammographie, vous prenez le risque
qu’une anomalie ne soit pas détectée »). Les effets du cadrage du message de
santé sur I'individu ne sont pourtant pas si simples qu'il n’y parait. Plusieurs
méta-analyses sont a considérer sachant qu’elles font ressortir des résultats
pas toujours compatibles et consensuels. Elles sont 'occasion d’'impulser une
réflexion sur les théories psychologiques qui permettent de mieux
comprendre les phénomenes de résistance a la persuasion, comme nous allons
le voir ci-apres.

Commencons par la méta-analyse publiée en 2007 par O’Keefe et Jensen.
Elle compile 93 études sélectionnées sur la base de plusieurs critéres qui sont
les suivants: les études traitent explicitement des effets du cadrage du

229

PARTIE 11l



Agir sur les comportements nutritionnels

230

message ; leurs messages cadrés sur le gain mettent en avant les bénéfices
attendus et ceux cadrés sur la perte signalent les risques encourus ; leurs
messages relevent seulement des comportements de prévention et pas des
comportements de détection ; la disponibilité des données quantitatives col-
lectées permettant de comparer le pouvoir de persuasion de ces messages sur
I'individu. Sur la base des résultats de cette méta-analyse, O’Keefe et Jensen
(2007) concluent que pour les messages sanitaires visant a encourager des
comportements de prévention, les messages ciblés « gain » (qui mettent en
avant les avantages a s’engager dans ces comportements de prévention) sont
significativement plus persuasifs que les messages focalisés sur les « pertes »
(qui mettent I'accent sur les inconvénients 4 ne pas s’y plier). Toutefois,
cette différence ne semble pas apparaitre pour tous les thémes de santé.
Précisément, ils rapportent que cette différence significative entre les deux
types de messages comparés serait essentiellement due aux études menées sur
la problématique de ’hygiéne dentaire, sachant que les autres problématiques
de santé abordées dans les études considérées ne font pas ressortir une telle
différence (maladies sexuellement transmissibles ; cancer de la peau ; alimen-
tation, nutrition). Deés 2007, cette méta-analyse signale donc des résultats
pas toujours consensuels quant aux effets du cadrage du message a privilégier
pour s'assurer de I'adhésion de I'individu au comportement préconisé. Les
travaux considérés dans cette méta-analyse sont 1'occasion pour O’Keefe et
Jensen de poser un regard critique sur cette théorie comme seul cadre d’inter-
prétation des données en communication santé. Au regard de la théorie des
perspectives (Prospect Theory), ces auteurs soulignent qu'un autre élément
est a prendre en compte pour mieux comprendre les comportements de 'indi-
vidu : I'évaluation qu'il fait de la force du lien entre la conduite préconisée
et la survenue d’'une conséquence/maladie. Précisément, si le lien entre
I'hygiene dentaire et I'apparition de problemes dentaires semble plus direct
a établir, le lien entre la pratique d’exercice physique et le risque de faire
une crise cardiaque est moins évident, comme c’est aussi le cas avec le vaccin
qui ne garantit pas d’étre protégé de la maladie (grippe). Dans le paradigme
de recherche classique de Tversky et Kahneman (1981), deux alternatives
sont offertes aux individus, une relativement risquée, 'autre relativement
non risquée. Si ce paradigme permet d’examiner les effets du cadrage sur
I'option qui est préférée, il n’est pourtant pas pleinement satisfaisant car il
faudrait inclure dans I’équation qui améne au comportement non seulement
’évaluation que fait I'individu de la certitude de la conséquence, mais aussi
la difficulté de mise en ceuvre du comportement préconisé (se brosser les
dents tous les jours ne peut pas étre comparé au sevrage tabagique) ou encore
le caractére normatif du comportement souvent encouragé par I'entourage.
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Dans une méta-analyse publiée en 2011, Akl et coll. pointent combien il
est difficile d’extraire sur les 35 études qu'ils ont sélectionnées des résultats
unanimes quant aux effets du cadrage du message. En plus de prendre en
compte le cadrage du message, les auteurs ont choisi de porter attention 2
son caractere plaisant ou déplaisant. Autrement dit, ils ont pris soin d’inclure
comme critere de sélection la valence intrinseque du message qui peut étre
soit positive soit négative. En d’autres termes, le cadrage du message (gain
versus perte) et sa valence (positive versus négative) peuvent étre différem-
ment combinés ce qui permet de comprendre pourquoi des résultats consen-
suels sont difficilement obtenus entre les études. Par exemple, le message de
type gain « Si vous vous soumettez a un test de dépistage du cancer » peut
étre associé soit a une information positive telle que « sachez que la proba-
bilité de survivre a un cancer est de 2 sur 3. » ou a 'opposé a une information
négative telle que «sachez que la probabilité de mourir d'un cancer est de
1 sur 3 ». Il en est de méme avec le message de type perte « Si vous ne vous
soumettez pas a un test de dépistage du cancer » qui peut étre soit couplé a
une information positive, soit combiné a une information négative. L'intérét
de cette méta-analyse est précisément de souligner que la valence intrinseque
du message est a prendre en compte, et ce d'autant plus que les émotions
que suscite le message peuvent étre un frein ou a l'inverse un moteur 2
Iefficacité du message. Selon Akl et coll. (2011), outre la dimension émo-
tionnelle du message, il y aurait en réalité trop de variables (acces aux soins)
qui entrent en jeu pour permettre de conclure 4 un effet stable et robuste
du cadrage du message sur 'efficacité des campagnes de prévention santé.
En conséquence, ces auteurs recommandent la plus grande prudence quant
a la tentation de généraliser les effets du cadrage du message observés dans
certaines études. Ils préconisent également de tester |'efficacité des interven-
tions (des campagnes de communication) empiriquement et en contexte
naturel car les expériences menées en laboratoire révelent parfois des résul-
tats qui sont différents de ceux observés dans un environnement « naturel »

(voir Ganzach et coll., 1997).

Alors méme que Akl et coll. (2011) mettent en doute I'importance de consi-
dérer les caractéristiques du message de prévention santé (cadrage, valence)
sur l'efficacité des interventions considérées, une méta-analyse plus récente
encore, celle de Gallagher et Updegraff (2012), relance la réflexion en pro-
posant nombre de pistes intéressantes 2 explorer. Cette méta-analyse (Gal-
lagher et Updegraff, 2012) est a la fois plus large et plus précise dans sa
contribution a saisir les effets du cadrage du message en prévention santé.
Comparée aux autres méta-analyses, elle présente 'avantage de n’inclure que
des travaux publiés dans des revues indexées (les theses et rapports ne sont
pas considérés). Pour cette méta-analyse, les auteurs reprennent les critéres
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d’inclusion adoptés par O’Keefe et Jensen (2007) mais ils sont moins res-
trictifs puisqu'’ils prennent en compte a la fois les études réalisées sur les
messages de prévention et celles menées sur les messages de détection. Autre
point fort de cette méta-analyse, et non des moindres, les auteurs proposent
de distinguer les effets du cadrage du message sur les attitudes et intentions
de l'individu d’une part et sur son comportement d’autre part. Autrement
dit, cette distinction a pour intérét de clarifier les mesures de persuasion
considérées, avec l'attitude et I'intention qui sont plutdt des réponses cogni-
tives immédiates et le comportement qui est une donnée beaucoup plus
significative de lefficacité du message. Méme si des travaux sont en faveur
de lexistence d’'un lien entre les intentions exprimées et le comportement
effectif (Hagger et coll., 2002), parier sur la présence systématique de ce lien
reste risqué. Au total, 94 études sont considérées dans cette méta-analyse.

Dans la lignée de la théorie des perspectives de Rothman et Salovey (1997),
Gallagher et Updegraff (2012) s’attendent a ce que les messages de type
« gain » soient susceptibles de favoriser 'adoption de comportements pré-
ventifs de santé alors que les messages de type « perte » seraient plus suscep-
tibles de favoriser I'adoption de comportements de santé de détection (voir
aussi Meyerowitz et coll., 1991 ; Rothman et coll., 1996 et 2006). Notons
que dans cette méta-analyse, tous les modes de communication en santé sont
considérés, que le message soit diffusé dans la presse écrite, en contexte
auditif seulement ou encore en situation audiovisuelle.

S’agissant des comportements de prévention qui sont ceux qui nous intéres-
sent plus spécifiquement pour cette expertise, ils rapportent, tout comme
O’Keefe et Jensen (2007), un avantage (méme si celui-ci est modéré) pour
les messages de type « gain » sur les messages de type « perte » lorsque les
mesures ciblent les attitudes et les intentions. S’agissant des mesures compor-
tementales, Gallagher et Updegraff (2012) rapportent que les messages de
type « gain » sont nettement plus convaincants que les messages de type
« perte » pour la promotion de comportements préventifs de santé. Cet effet
est notamment observé pour trois problématiques que sont le sevrage taba-
gique, la prévention du cancer de la peau et la promotion de I'activité phy-
sique. Une des contributions majeures de cette méta-analyse est de pointer
cet écart entre les résultats obtenus pour les attitudes et intentions d’une
part, qui révelent des effets plus modérés du cadrage du message et les résul-
tats obtenus via des mesures comportementales qui marquent davantage
I'intérét a utiliser des messages de type « gain ». Retenons ici que 'absence
d’effet du cadrage du message sur les attitudes et intentions n’est donc pas
pour autant synonyme d’une absence d’effet sur le comportement, d’ou
I'importance de combiner le plus souvent possible ces deux types de mesures,
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et d’accorder plus d’importance a la mesure des comportements qui est plus
strictement représentative de I'efficacité du cadrage du message.

Forts de ces résultats, Gallagher et Updegraff (2012) soulignent que la théorie
de Tversky et Kahneman (1981) qui a largement influencé la recherche sur
les effets du cadrage du message en prévention/promotion santé ces 15 der-
nieres années ne peut a elle seule rendre compte de 'hétérogénéité des effets
observés. La raison évoquée est solide si 'on considére que le cadrage du
message peut communiquer d’autres types d’informations qui pourraient
potentiellement influencer plus directement le comportement des individus.
Précisément, les croyances de I'individu en sa capacité a réaliser le compor-
tement préconisé (sentiment d’auto-efficacité), '’émotion positive suscitée
par le message, ou encore les normes sociales (« tout le monde est capable
de manger sain, vous aussi ») jouent un rdle clé quant a l'efficacité du mes-
sage dans sa mission de persuasion. Ces facteurs sont d’autant plus importants
qu'il s’agit d’entreprendre des changements de mode de vie qui sont souvent
percus comme difficiles ou complexes. Gallagher et Updegraff (2012) évo-
quent également le poids d’'une variable interindividuelle non négligeable
qui est la perception du risque encouru. Cette variable aurait le pouvoir a
elle seule de modérer les effets du cadrage du message. La question de I’exis-
tence de différences interindividuelles est donc soulevée et permet d’amorcer
la transition vers une autre théorie psychologique qui met précisément
'accent sur les particularités de I'individu. Il s’agit de la théorie du Regulatory
Focus (Higgins, 1997, 1998, 2000) qui, nous allons le voir, gagne a étre
considérée dans la réflexion engagée sur l'efficacité des messages de préven-

tion santé (Ludolph et Schulz, 2015).

Théorie du focus de régulation ou Regulatory Focus Theory

La facon dont le message de santé est libellé, focalisé sur le gain ou sur la
perte, fait écho a la théorie du focus régulateur (Higgins, 1998 et 2000 ; Lee
et coll., 2000) qui défend I'existence de différences interindividuelles quant
au fonctionnement motivationnel. Selon cette théorie, il convient d’établir
une distinction entre deux styles cognitifs, I'un plus favorable a la prise de
risques (style promotion) selon lequel les individus recherchent I'avance-
ment, la réussite, tandis que 1'autre est plus tourné vers la sécurité, le respect
des regles afin d’éviter toutes conséquences négatives (style prévention).
Tout individu qui doit réaliser une tAche s’orienterait spontanément vers des
stratégies (risquées versus sécuritaires) qui sont a I'image de son style cognitif
habituel puisqu’instauré au fil de ses expériences personnelles. A I'heure
actuelle, il existe plusieurs questionnaires et/ou échelles (voir Higgins et
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coll., 2001 ; Lockwood et coll., 2002) qui permettent de déterminer/d’iden-
tifier le style cognitif de chacun, c’est-a-dire la tendance relativement stable
a étre soit dans la prise de risque pour réussir, soit dans la sécurité.

Un ensemble de travaux a par ailleurs montré qu'un style cognitif peut étre
temporairement induit chez un individu, alors méme que ce style n’est pas
compatible avec son mode de fonctionnement chronique (Freitas et coll.,
2005 ; Bar et Neta, 2006 et 2007 ; Mehta et Zhu, 2009). Les procédures
d’induction consistent en l'utilisation de messages verbaux ou plus simple-
ment de stimuli visuels (forme, couleur) qui amorcent explicitement ou
implicitement un mode de fonctionnement (Elliot et coll., 2007 ; Dries-
Tonnies et coll., 2014 et 2015). Ces éléments sont particulierement éclai-
rants si 'on considere que la « bonne réception » des messages sanitaires
pourrait donc dépendre de la facon dont ils sont libellés et selon que cette
formulation corresponde ou pas au style cognitif de I'individu ciblé (vigi-
lance-prévention, empressement-promotion).

Lorsque cette formulation est en adéquation avec le style cognitif de I'indi-
vidu, les termes de « regulatory fit » sont utilisés pour désigner une situation
harmonieuse ot 'individu se sent « a 'aise » et davantage motivé a atteindre
'objectif fixé (Higgins, 2000 ; Avnet et Higgins, 2006 ; Hong et Lee, 2008).
Précisément, pour comprendre le phénoméne du « regulatory fit », considé-
rons les processus cognitifs 2 'ceuvre dans cette situation de traitement d’un
message sanitaire. Selon Cesario et coll. (2008), lorsque I'individu est exposé
A un message sanitaire dont les caractéristiques correspondent a son style
cognitif, cette « bonne » réception du message engendre chez lui un ressenti
positif qui n’est pas sans importance. Autrement dit, un ressenti positif
découle de 'adéquation entre les caractéristiques du message sanitaire et le
style cognitif de I'individu, ce ressenti étant soit lié aux conditions favorables
de traitement de linformation, soit au contenu informationnel délivré.
D’apres Lee et Aaker (2004), ce ressenti positif se nourrit de la fluidité du
traitement du message et conduit I'individu 2 adopter une attitude favorable
vis-a-vis des informations traitées. Lorsque le contenu informationnel du
message lui-méme est a I'origine de ce ressenti positif, le comportement pré-
conisé est de fait coloré positivement ce qui engendre des attitudes positives
vis-a-vis des recommandations (voir Schwarz et Clore, 1983 et 1988 ;
Schwarz, 1990 ; voir aussi Cesario et coll., 2008 ; Appelt et coll., 2009). En
résumé, il semble crucial de créer des messages qui suscitent des émotions
positives vis-a-vis des comportements préconisés (Higgins, 2000) dans la
mesure ol les individus sont plus enthousiastes a poursuivre un but qui cor-
respond a leur mode de fonctionnement chronique.
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La pertinence de considérer cette théorie dans le domaine de la prévention
santé est appuyée par une analyse récente publiée en 2015 par Ludolph et
Schulz. Ces auteurs partent du principe que les résultats hétérogenes jusqu’ici
observés concernant le cadrage du message peuvent étre clarifiés et réinter-
prétés a la lumiere de la théorie du focus régulateur qui a pour avantage de
prendre en compte 'adéquation du cadrage du message au style cognitif de
I'individu. Parmi les trente études considérées et retenues pour insertion dans
leur analyse, 23 ont été menées aux Etats-Unis. La majorité d’entre elles
cible les intentions comportementales des individus, certaines d’entre elles
concernant notamment les comportements alimentaires (voir tableau 7.I).
Précisément, les cing criteres d’inclusion dans cette analyse sont les suivants :

e les études se réferent a la théorie du focus régulateur telle que proposée
par Higgins (1997) ;

e les études comportent un dispositif expérimental permettant d’assurer un
lien de causalité entre les hypotheses dérivées de la théorie mises a I'épreuve
et les variables considérées ;

e |les études portent sur les comportements de prévention ou de promotion
de la santé ;

e les études pour lesquelles le message de santé est un stimulus expérimental ;

e les études évaluent la réponse de I'individu a travers au moins un de ces
indicateurs : comportement effectif, intention, persuasion, rappel de I'infor-
mation, attitude.

Tableau 7.1 : Etudes incluses dans I'analyse de Ludolph et Schulz (2015) qui
concernent la problématique d’une alimentation saine (ou la nutrition)

Etude Comportement ciblé Mesures collectées Impact bénéfique de la
théorie du focus régulateur
Cesario et coll., 2004  Alimentation saine Intention comportementale  Oui
Hong, 2012 Alimentation saine Implication/Engagement Oui
Jin, 2011 Alimentation saine Intention comportementale  Partiellement
Jin, 2012 Alimentation saine Intention comportementale  Oui
Kees, 2011 Alimentation saine, activit¢  Intention comportementale  Partiellement
physique Persuasion Contrastés
Kees et coll., 2010 Alimentation saine, activité  Attitude Oui
physique Persuasion Oui
Intention comportementale  Oui
Latimer et coll., 2008 Alimentation saine Comportement Oui (seulement a 4 mois)
Spiegel et coll., 2004  Alimentation saine Comportement Oui
Tam et coll., 2010 Alimentation saine Intention comportementale  Oui
Comportement Oui
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Dans le tableau 7.1 présenté ci-dessus figurent uniquement les études qui
ciblent les comportements alimentaires, avec la mention des mesures col-
lectées et l'influence du style cognitif de I'individu telle que le prédit la
théorie du focus régulateur. A P'image des résultats massivement en faveur
de la théorie du focus régulateur sur cet ensemble d’études, les auteurs rap-
portent que sur les 30 études prises en considération (toutes thématiques
confondues), pas moins de 26 témoignent d’effets significatifs en faveur des
hypotheses issues de cette théorie. A la lumitre de cette analyse, une pre-
miere en la matiere, Ludolph et Schulz (2015) concluent que la théorie du
focus régulateur s'avere particulierement prometteuse quant a la réflexion
engagée sur |efficacité des messages sanitaires. Les auteurs encouragent donc
a prendre en compte cette théorie qui défend 'existence de différences inter-
individuelles quant au style cognitif (motivation). Ils préconisent de favoriser
I'adéquation du cadrage du message au style cognitif de l'individu pour en
optimiser l'efficacité.

La pertinence d’établir des liens entre le cadrage du message et les différences
interindividuelles telles que définies dans la théorie du focus régulateur est
illustrée ci-dessous au travers de trois études particulierement informatives.
L’idée force commune 2 ces travaux est qu'il parait opportun de considérer
la possibilité qu'un comportement suscite un état d’esprit (promotion versus
prévention) qu'il est judicieux de prendre en compte pour adapter le mode
de communication qui lui correspond (message de type « gain » versus mes-
sage de type « perte »).

En 2004, Lee et Aaker exploitent les principes de la théorie motivationnelle
du focus régulateur pour élaborer deux types de message accompagnant la
présentation d’une publicité pour produit alimentaire (un jus de raisin). La
moitié des participants était exposée a la version dite « promotion » qui
mettait I'accent sur I’énergie et les nutriments retirés a la consommation du
produit, I'autre moitié des participants était exposée a la version dite « pré-
vention » qui mettait 'accent sur les propriétés de protection du produit qui
réduisent la survenue de cancer et/ou de maladies cardiovasculaires. Dans la
version « promotion » de cette publicité, le cadrage du slogan était manipulé
de sorte qu’il mette 'accent sur le gain avec « Faites le plein d’énergie ! »
(Get energized) ou sur la perte avec « Ne ratez pas 'occasion de faire le plein
d’énergie ! » (Don’t miss out on getting energized). Dans la version « préven-
tion » de cette publicité, le cadrage du slogan était également manipulé, avec
un slogan gain du type « Protégez vos artéres » (prevent clogged arteries),
comparé 2 un slogan perte du type « Ne ratez pas I'occasion de protéger vos
arteres » (Don’t miss out on preventing clogged arteries). L’attitude des partici-
pants vis-a-vis du produit était évaluée a 'aide d’'une échelle en 7 points a
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partir de trois items (négative-positive ; défavorable-favorable ; mauvais-
bon). Les résultats sont conformes a la théorie du focus régulateur avec des
attitudes plus positives envers le produit dans la version promotion quand
le slogan est centré sur le gain et dans la version prévention lorsque le slogan
est centré sur la perte.

Outre le fait que ces auteurs répliquent ces résultats dans plusieurs expé-
riences et pour différents types de produits, ils permettent également de faire
la lumiere sur 'importance de considérer le role que joue le risque percu
dans la survenue de ces effets. Précisément, ils ont sondé I'attitude de par-
ticipants vis-a-vis d'un produit naturel de type « complément alimentaire »
permettant de renforcer les défenses immunitaires. Les participants étaient
distingués selon le degré de risque encouru de contracter la mononucléose
(fort wersus faible). Ils rapportent que ce produit donnait lieu a une attitude
plus positive lorsque le slogan était centré sur le gain chez les participants a
risque faible ; lorsque le slogan était focalisé sur la perte chez les participants
a risque fort.

En résumé, des 2004 (voir aussi Aaker et Lee, 2001), Lee et Aaker mettent
en évidence que 'attitude envers un produit de consommation courante (un
jus de raisin, un complément alimentaire) est sensible au mode de fonction-
nement que les informations fournies amorcent chez les individus (préven-
tion wersus promotion), un effet positif étant observé sur l'attitude des par-
ticipants quand le type de slogan utilisé fait écho au mode de fonctionnement
induit (promotion/gain ; prévention/perte). Cette compatibilité entre le
mode de fonctionnement induit et le cadrage du slogan facilite le traitement
des informations fournies et favorise ainsi 'adhésion de I'individu. En consé-
quence, peu importe le mode de fonctionnement chronique de l'individu
(orientation naturelle de I'individu pour le mode prévention ou promotion),
il est possible d’amorcer temporairement un mode de fonctionnement compa-
tible au cadrage des informations fournies pour optimiser les conditions de
persuasion.

Dans une étude plus récente menée sur 98 adultes 4gés en moyenne de 41 ans,
Pfeffer (2013) s’intéresse a la promotion de I’activité physique. Selon elle,
la théorie du focus régulateur est un cadre parfait pour s’interroger sur I'effi-
cacité des messages sanitaires, avec I'idée que les messages de masse, trop
généraux, ne permettent pas de toucher de maniere ciblée les individus. A
I'appui de cette théorie, elle fait I'hypothése que libeller les messages sani-
taires selon le style cognitif des individus devrait favoriser leur efficacité
puisqu’en adéquation avec leur mode de fonctionnement chronique (pré-
vention versus promotion). Pour les besoins de son étude, elle compare deux
types de messages (promotion wversus prévention) et examine en quoi
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'adéquation entre la formulation du message et le style cognitif des individus
permet d’observer un effet positif sur leur intention a s’engager dans le
comportement, leur évaluation du message (préférence) ; et plusieurs autres
variables dont les émotions (positives ou négatives) associées au comporte-
ment (passé et futur). Pour le message de type promotion, I’accent est mis
sur le gain a s’engager dans une activité physique réguliere (being physically
active will improve your physical performance). Pour le message de type pré-
vention, l'accent est mis plutdt sur les risques encourus auxquels 'individu
peut échapper s'il s’engage dans une activité physique réguliere (being phy-
sically active prevents you from chronic heart diseases). Autrement dit, pour le
message de type prévention, l'explicitation de ce qui peut &tre évité est
préférée a 'explicitation de ce qui pourrait étre perdu/encouru, ce qui a pour
incidence de garantir une méme coloration émotionnelle (positive) pour les
deux types de messages comparés dans cette étude. Les principaux résultats
confirment au moins en partie la pertinence de prendre en compte les dif-
férences interindividuelles telles que définies dans la théorie du focus régu-
lateur, des effets positifs de ’adéquation entre le type de messages et le style
cognitif de I'individu étant observés au niveau intentionnel (en particulier
avec le message du type prévention) mais aussi sur I’émergence d’émotions
positives associées au comportement (avec le message de type promotion).
Cette étude suggere donc de concevoir les messages de santé en s’appuyant
sur l'existence de ces différences interindividuelles. Trouver les arguments
qui permettent d’instaurer ce « regulatory fit » qui a pour effet de favoriser
I’adhésion des individus aux messages sanitaires, telle est la recommandation
de Pfeffer (2013) aux annonceurs qui devraient concevoir au moins deux
types de messages, des messages qui font écho au mode de fonctionnement
« promotion » et des messages qui font écho au mode de fonctionnement
« prévention » (voir aussi Werth et Foerster, 2007). Notons que cette adé-
quation entre les caractéristiques du message sanitaire et le style cognitif de
I'individu (« regulatory fit ») permet également de faire le lien avec les émo-
tions des individus vis-a-vis du comportement préconisé. A nouveau, la ques-
tion des émotions de I'individu est soulevée et I'efficacité des messages de
santé semble ne pas pouvoir s’affranchir d’une discussion relative aux consé-
quences émotionnelles de cette situation de traitement des messages sani-
taires, comme nous le verrons plus loin dans ce chapitre.

Dans la méme lignée que les travaux de Pfeffer (2013), les travaux de Chien
publiés la méme année sont également compatibles avec la réflexion engagée
sur la théorie du focus régulateur, méme si cet auteur n’établit pas le parallele
entre ses résultats et la dite théorie. La question de recherche qu'il se pose
est de savoir comment augmenter la motivation des individus (180 étu-
diants) a se faire vacciner contre la grippe (exposition a4 des banniéres sur
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Internet). Il manipule a la fois le cadrage du message (gain versus perte) et
les conditions de présentation du message (message blanc sur fond rouge ;
message blanc sur fond bleu ; message noir sur fond jaune). D’apres les résul-
tats rapportés 2 un questionnaire de persuasion comportant 4 items, les indi-
vidus se déclarent plus enclins a se faire vacciner lorsque le message est cadré
« perte » par rapport au message cadré « gain » mais seulement lorsque le
message est présenté en blanc sur fond rouge. L'utilisation de la couleur rouge
qui signale potentiellement une menace (activation du mode prévention),
associée a un message dont le cadrage met I'accent sur la perte conduit a
une plus forte intention A se faire vacciner (voir aussi Gerend et Sias, 2009),
résultat qui parait des plus cohérents a la lumiere de la théorie du focus
régulateur (regulatory fit). A Dévidence, linterprétation de ces résultats
dépasse donc la seule question de la perception visuelle du message, sachant
qu’aujourd’hui plusieurs études fournissent des résultats en faveur de cette
idée que les couleurs sont susceptibles d’amorcer implicitement un style
cognitif plutdt qu’un autre (Mehta et Zhu, 2009), a la condition que la
signification culturelle des couleurs soit prise en considération (Elliot et
Maier, 2007). La contribution forte de cette étude est qu’elle met I'accent
sur la possibilité de favoriser 'adhésion & un message sanitaire en amorgant
chez I'individu un style cognitif via des indices visuels (couleur), style cognitif
en adéquation avec la facon dont le message est libellé. Ainsi, 'idée selon
laquelle la connaissance du style habituel des individus n’est pas indispen-
sable est confirmée puisque 'individu peut étre induit temporairement dans
un style cognitif adapté au cadrage du message sanitaire véhiculé.

Si ces trois études sont particulierement informatives quant a 'importance
a accorder a ces différences interindividuelles telles que définies par la théorie
du focus régulateur, on peut néanmoins regretter qu’elles se limitent a I'éva-
luation immédiate des attitudes et des intentions comportementales des indi-
vidus. Cette critique souligne la nécessité pour les recherches futures d’exa-
miner efficacité de combiner ces deux parameétres (cadrage du message et
couleurs de présentation) pour améliorer la mise en ceuvre effective du
comportement préconisé (pas seulement les intentions) et ce, non seulement
sur I'instant mais également sur le long terme, ligne de recherche promet-
teuse pour les études a venir.

En résumé, la question du cadrage du message offre 'opportunité d’inscrire
la réflexion de lefficacité des messages sanitaires au sein des deux théories
précédemment mentionnées, la théorie des perspectives et la théorie du focus
régulateur (la théorie de la probabilité d’élaboration « Elaboration Likelihood
Model » proposée par Petty et Cacioppo en 1986 gagne également a étre
considérée, comme le souligne notamment le chapitre « Modeles et processus
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psychosociaux du changement et de la résistance appliqués aux messages
sanitaires » dans cette expertise). Concevoir des messages de santé plus spé-
cifiquement ciblés au regard de ces deux grandes théories semble étre une
stratégie toujours moins coliteuse que celle qui consiste a développer des
messages « sur mesure » (voir Kreuter et coll., 2000 ; Noar et coll., 2007).
Gardons a Pesprit que ces deux théories ne sont pas incompatibles dans leur
conception du fonctionnement psychologique de I'individu, comme l'ont
déja judicieusement pointé Rothman et coll. (2006). Ces derniers soulignent
également la nécessité de s’interroger sur la facon dont les pratiques de santé
peuvent étre initiées mais aussi et surtout maintenues dans le temps
(Rothman, 2000 ; Rothman et coll., 2004). Comment le cadrage des mes-
sages peut-il étre utilisé pour motiver les individus a adopter durablement
un comportement ! L’exposition répétée a un méme type de cadrage pour-
rait-elle nuire a son efficacité ? A Pévidence, des recherches sont 2 mener
pour appréhender 'efficacité du cadrage du message dans le temps, sachant
que la plupart des études ne nous renseigne que sur une fenétre de temps
trés réduite quant a lefficacité du cadrage du message (mesurée une seule
fois, aprés une seule exposition).

Théorie du conditionnement évaluatif ou Evaluative
Conditioning Theory

Comme nous avons pu le voir avec ces deux théories (Prospect Theory ;
Regulatory Focus Theory), la frontiere est mince entre les aspects cognitifs et
affectifs de la situation de communication en prévention santé. Force est de
reconnaitre que l'efficacité de la communication préventive ne peut étre
examinée sans tenir compte de ce versant affectif. Sachant que les émotions
de I'individu sont potentiellement un levier a considérer pour engendrer de
« bonnes associations » en mémoire, associations qui pourraient influencer
I'individu dans ses comportements, cette partie prend le parti d’appuyer expli-
citement sur I'intérét de considérer avec attention une théorie de la psycho-
logie qui place les émotions au cceur de sa conception de 'individu. Cette
théorie qui fait la part belle & "émotion dans le fonctionnement cognitif de
lindividuy, est la théorie du conditionnement évaluatif (voir De Houwer et
coll., 2001 ; Walther et Langer, 2008 ; Hofmann et coll., 2010 ; Bouy et
coll., 2014). Selon cette théorie, I'évaluation d’'un stimulus initialement
neutre (produit) est sensible au stimulus affectif (positif ou négatif) auquel
il est associé. Ainsi, I'exposition (répétée) a ce stimulus neutre apparié a un
stimulus affectif va conduire I'individu a évaluer ce stimulus neutre de fagcon
congruente au regard de la valence du stimulus affectif auquel il a été associé.
Désormais conditionné, le stimulus initialement neutre est donc évalué par
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I'individu comme étant soit positif, soit négatif, selon la valence méme du
stimulus affectif auquel il a été apparié. La littérature scientifique sur la
validité de cette théorie et la robustesse des effets qu’elle permet d’interpréter
est relativement abondante (pour une revue, voir Bouy et coll., 2014). Cette
conception du fonctionnement psychologique de l'individu gagne a étre
considérée dans le domaine des choix alimentaires comme I'ont récemment
montré deux études présentées ci-apres.

Dans ’étude menée par Houben et coll. (2010), la question était de savoir
si le conditionnement évaluatif est précisément une conception théorique
de l'individu (et une procédure) a exploiter dans le cas de la prévention de
la consommation de I’alcool chez les jeunes (116 étudiants allemands ont
participé a cette étude, dont 88 femmes). Précisément, la question était de
savoir si I'association répétée de stimuli du registre «alcool » (vin, biére,
vodka, whisky) a des stimuli négatifs que sont des photographies jugées néga-
tives issues de la base IAPS (International Affective Picture System) (Lang et
coll., 2005) ou encore des photographies de visages exprimant une émotion
négative (Tottenham et coll., 2009) pouvait amener 4 modifier non seule-
ment les attitudes implicites envers la consommation d’alcool mais aussi les
comportements de consommation. En parallele de ces associations alcool/
photographie négative, les individus étaient exposés a des associations soda/
photographie positive (ce qui n’est pas sans poser question au regard du sujet
de notre expertise). Avant et aprés cette phase de conditionnement, les
attitudes des individus étaient examinées vis-a-vis de ces deux types de pro-
duits. Pour évaluer les attitudes implicites des individus vis-a-vis des produits
alcoolisés (et des sodas), ils étaient soumis a une tAche qui mesure les asso-
ciations en mémoire, selon un paradigme expérimental classiquement utilisé
dans ce type de situation (IAT : Implicit Association Test ; Greenwald et coll.,
1998). Selon les principes de I'AT, les stimuli des registres alcool et soda
sont présentés dans un ordre aléatoire et la tAche consiste a catégoriser le
plus rapidement possible chaque stimuli selon deux modalités de réponse
« plaisant versus déplaisant ». Le temps de réponse des individus est jugé
représentatif des associations établies en mémoire, avec des temps plus rapides
pour les connexions déja existantes. En comparant les réponses fournies par
les individus avant et apres cette phase de conditionnement, Houben et coll.
(2010) indiquent que les attitudes implicites des individus envers les produits
alcoolisés peuvent étre modifiées, avec une évaluation plus négative de ces
produits lorsqu'ils étaient associés a des photographies négatives issues de la
base IAPS (ce qui n’est pas le cas pour les photographies de visages) et une
réduction de leur consommation dans la semaine qui a suivi 'expérimenta-
tion. Les apports de cette étude ouvrent ainsi la voie a l'utilisation de cette
procédure de conditionnement évaluatif non pas a des fins commerciales
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mais préventives et dont la visée serait d’instaurer une évaluation positive/
négative des produits plus robuste dans le temps.

En prise directe avec le sujet de cette expertise, 'étude menée par Hollands
et coll. (2011) met en évidence la pertinence de considérer le conditionne-
ment évaluatif pour amener & une consommation alimentaire plus saine. A
I'appui de cette théorie qu’est le conditionnement évaluatif, les auteurs ont
mis au point une expérience dans laquelle des produits alimentaires de type
« snack » a fort apport calorique (par exemple du chocolat) sont présentés
associés a des photographies qui montrent les conséquences négatives de leur
consommation excessive (par exemple, personne en surpoids ou obese).
Autrement dit, les photographies négatives qui accompagnent la présenta-
tion de ces produits illustrent les conséquences potentielles sur la santé de
choix alimentaires non sains (maladie cardiovasculaire, obésité).

Adoptant une méthodologie proche de celle de Houben et coll. (2010),
Hollands et coll. (2011) soumettent les participants a des mesures avant et
apres 'exposition a la phase de conditionnement évaluatif pour laquelle les
produits de type «snack » a fort apport calorique sont associés (pour la
moitié des participants seulement) a des photographies négatives. Ainsi,
les attitudes implicites des participants sont mesurées via la tAche d’[AT,
avec la présentation des exemplaires des deux catégories utilisées dans la
tiche de conditionnement, les catégories « fruits » et « snack », pour les-
quels les participants doivent décider le plus rapidement possible s'ils sont
plutdt plaisants ou déplaisants. Les attitudes explicites vis-a-vis de ces deux
types de produits sont également sondées via des questionnaires pour les-
quels les réponses sont fournies sur une échelle en 7 points (pour moi,
manger un fruit c’est: pas du tout sain/sain). Leurs comportements sont
également examinés en deux temps, avec initialement la possibilité de
choisir un produit présenté comme un cadeau en remerciement de leur
participation a I"étude (soit un fruit, soit un produit de type snack), et a
'issue de Pexpérience avec la possibilité de choisir un bon pour retirer
gratuitement a la gare la plus proche un produit de type snack ou un fruit.
Dans l’ensemble, les résultats obtenus confirment que la procédure de
conditionnement évaluatif a significativement influencé les choix alimen-
taires, sachant que les participants exposés aux photographies négatives
associées aux produits de type snack ont été plus enclins a choisir le bon
pour un fruit gratuit que celui pour un produit de type snack. Par ailleurs,
ces auteurs révelent que les attitudes implicites des participants sont sen-
sibles a cette phase de conditionnement évaluatif avec une diminution des
attitudes initialement positives vis-a-vis de ces produits de type snack (alors
qu’aucun effet n’est observé sur les attitudes explicites). En résumé, associer
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des photographies négatives a la présentation de produits de type snack a
pour conséquence de modifier les attitudes implicites vis-a-vis de ces pro-
duits, et les choix de consommation qui en découlent. Hollands et coll.
(2011) suggerent de poursuivre ce type d’'investigation avec des études lon-
gitudinales chargées d’évaluer a plus long terme le poids des attitudes impli-
cites sur les choix de consommation, et la possibilité de renforcer périodi-
quement les « bonnes » associations instaurées en mémoire pour s’assurer
de l'efficacité des interventions de prévention sur le long terme.

En dépit du caractere peu « écologique » de ces deux études expérimentales
qui sont difficilement transposables en I’état, elles contribuent a asseoir
I'importance d’une distinction entre les mesures explicites et les mesures
implicites. En plus d’appuyer subtilement sur la nécessité de distinguer chez
I'individu ses attitudes implicites de ses attitudes explicites (voir Nosek,
2005), ces dernieres étant trop sensibles au phénomene de désirabilité
sociale (Gawronski et coll., 2007), I'idée commune de ces deux études est
que le conditionnement évaluatif peut potentiellement étre un outil pro-
metteur pour concevoir les interventions de prévention santé. Le nombre
de recherches consacrées a I'exploitation de cette théorie dans le domaine
de la prévention santé est cependant aujourd’hui bien trop réduit pour se
risquer 2 une généralisation de ces effets. A n’en pas douter, les recherches
a venir auront pour avantage de s’'emparer de cette théorie pour interroger
le caractere malléable des attitudes des individus vis-a-vis de produits a fort
apport calorique dont il convient de limiter la consommation.

Si les deux études rapportées ci-dessus proposent de faire appel au registre
des émotions négatives pour impulser un changement de comportement,
I'appel aux émotions négatives n’est cependant pas sans risque tant les
stratégies de protection mises en place par I'individu peuvent aboutir 2 une
plus forte résistance au changement. Une autre piste que celle de I"appel
aux émotions négatives mérite donc d’étre considérée, celle de I'induction
des émotions positives (voir Gall Myrick, 2015). Dans le domaine de la
prévention santé, le recours aux émotions positives, notamment via I'intro-
duction d’informations humoristiques (voir Blanc et Brigaud, 2013 et
2014), reste pour 'instant marginal alors méme qu'il est trés fréquent dans
le domaine commercial (pour une synthese, voir Blanc et Daudon, 2009 ;
Eisend, 2009 et 2010) et qu’il est adapté a ’'adulte comme a 'enfant (Picard
et Blanc, 2013). Appliqué a la communication en santé, I’lhumour a pour-

tant a son actif plusieurs effets positifs (Mukherjee et Dubé, 2012 ; Turner,
2012) :

¢ il augmente spontanément l'attention portée aux messages ;

¢ i] facilite leur mémorisation ;
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e il favorise 'adhésion des individus qui présentent des attitudes plus posi-
tives envers les recommandations (Lee, 2010 ; Blanc et Brigaud, 2013 et

2014 ; Nabi, 2015) ;

e il diminue le recours aux stratégies de contre-argumentation (Young,

2008 ; Moyer-Gusé et coll., 2011).

La présence d’humour favorise également Iapparition d’'un phénomene dit
de contagion (Campo et coll., 2013) qui consiste a s’engager activement
dans la recherche d’informations en lien avec la campagne de prévention
humoristique et dans sa diffusion a ’entourage via notamment les réseaux
sociaux (Lafont et Blanc, 2015). Plus généralement, l'idée force de ces
travaux est que les émotions positives ressenties en présence d’humour ont
pour effet de contrebalancer les émotions négatives que véhicule toute cam-
pagne de prévention santé, et donc de réduire les réactions de rejet qui en
découlent et ainsi d’éviter la survenue d’un effet boomerang qui consiste
en un renforcement du comportement incriminé chez 'individu (Ringold,
2002). A notre connaissance, aucune étude n’a pour I'heure entrepris de
conditionner I'individu 2 adopter des comportements sécuritaires via 'uti-
lisation de stimuli humoristiques. Il y a Ia fort a parier que cette ligne de
recherche permettra de moderniser le registre actuel des stratégies de
communication en prévention santé.

Le contexte de diffusion du message de santé est également une piste 2
considérer lorsqu’il s’agit de sensibiliser le public sans le braquer. C’est
notamment le cas avec la réflexion engagée sur l'insertion de messages de
santé dans des programmes télévisés divertissants et éducatifs, ces « édu-
musements » qui apparaissent aujourd’hui comme une alternative aux cam-
pagnes classiques (voir Kaiser Family Foundation, 2004 ; voir aussi Singhal
et coll., 2004). La majorité des études menées porte sur des problématiques
de santé ayant trait a la sexualité tels que le port du préservatif, la contra-
ception, la prévention VIH (Brodie et coll., 2001 ; Singhal et Rogers, 2001 ;
Collins et coll., 2003 ; Kennedy et coll., 2004 ; Moyer-Gusé et coll., 2011)
ou encore le cancer (Murphy et coll., 2011). Le caractere novateur de ces
travaux réside dans le contexte choisi pour diffuser des messages de pré-
vention santé. Ce contexte facilite la diffusion de I'information a I'individu
qui adopte alors une attitude positive vis-a-vis du message véhiculé. Comme
le souligne Moyer-Gusé (2008), il est nécessaire de comprendre les pro-
cessus psychologiques a I'ceuvre dans cette situation de communication
atypique, ligne de recherche aujourd’hui des plus actuelles. Quoi qu'’il en
soit, le contexte émotionnel positif du divertissement (regarder une série a
la télévision) permet de contourner la résistance de I'individu au message
de santé et ainsi de 'informer et de 'amener 2 réaliser des comportements
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en faveur de sa santé. A notre connaissance, aucune étude n’a a ce jour
utilisé ce contexte de communication pour aborder la question d’une ali-
mentation saine et équilibrée.

Conclusions, limites et perspectives

La psychologie offre un cadre d’investigation et de compréhension de I'indi-
vidu consommateur. La littérature scientifique est riche de théories sur le
fonctionnement psychologique de I'individu qui, nous 'avons vu, méritent

"étre considérées lors de I’élaboration de campagnes de prévention santé.
Le recours 2 ces théories (et bien d’autres) peut permettre d’optimiser les
pratiques de communication, avec aujourd’hui un recul certain sur 'impor-
tance a accorder au cadrage du message sanitaire et tout ce qu'il sous-tend
(risque percu, sentiment d’auto-efficacité, émotions véhiculées). Les études
accumulées sur certains pans de la question de lefficacité des messages
sanitaires sont autant d’indices qui participent a2 une meilleure objectiva-
tion des phénomenes psychologiques a I'ceuvre en situation de persuasion.
Les théories évoquées dans ce chapitre alimentent une conception géné-
raliste de I'individu qui met ’accent sur la relation réciproque entre « cogni-
tion » et « émotion », avec 'idée que les émotions de I'individu peuvent
impacter sa cognition et que le fruit de son activité cognitive n’est pas sans
effet sur ses émotions. Ces théories doivent servir de balises pour amorcer
une réflexion plus aboutie encore sur les caractéristiques de la situation de
communication qui garantissent son efficacité. Le chantier est d’ampleur
car il reste de nombreuses zones d’ombre a clarifier. A titre d’exemple,
I’engouement pour les mesures attitudinales et/ou cognitives ne doit pas
faire oublier que la preuve réelle de 'efficacité d’'une campagne passe par
le comportement de l'individu, qui n’est hélas pas suffisamment observé.
Egalement, le manque d’études longitudinales ne permet pas d’établir des
conclusions sur le long terme quant a lefficacité d’'une campagne. Plus
problématique encore, les théories proposées et discutées dans ce chapitre
ont essentiellement été mises a I'épreuve chez I'adulte. Qu’en est-il chez
I'enfant et 'adolescent ? Ainsi appréhendées a travers le prisme de la psy-
chologie, les préconisations et recommandations sanitaires devraient gagner
en efficacité. La possibilité de s’affranchir du modele de communication
classique offre de réelles opportunités d’améliorer les campagnes de préven-
tion santé en privilégiant tantdt une communication plus ciblée (avec I'idée
que les messages doivent étre en adéquation avec les caractéristiques de
I'individu), tantdt une stratégie de communication de masse qui a pour
avantage de « plaire » a tous (I’humour, les « édumusements »). Au regard
des connaissances actuelles, 'apport des études susmentionnées est précieux
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car il permet de dégager plusieurs pistes qui contribueront a une avancée
certaine sur la question de 'efficacité des actions de prévention santé en
matiere d’alimentation.

REFERENCES

Aaker ], Lee AY. I seek pleasures, we avoid pains: The role of self goals in infor-
mation processing and persuasion. ] Consum Res 2001 ; 28 : 33-49.

Akl EA, Oxman AD, Herrin ], et al. Framing health information messages.
Cochrane Database Syst Rev 2011 ; 12 : CD006777.

Appelt KC, Zou X, Arora P, Higgins ET. Regulatory fit in negotiation: Effects of
prevention-buyer and promotion-seller fit. Soc Cognition 2009 ; 27 : 365-84.

Avnet T, Higgins ET. How regulatory fit affects value in consumer choices and

opinions. ] Market Res 2006 ; 43 : 1-10.
Bar M, Neta M. Humans prefer curved visual objects. Psychol Sci 2006 ; 17 : 645-8.

Bar M, Neta M. Visual elements of subjective preference modulate amygdala acti-

vation. Neuropsychologia 2007 ; 45 : 2191-200.

Bernhardt JM. Communication at the core of effective public health. Am ] Public
Health 2004 5 94 : 2051-3.

Blanc N, Daudon C. L’humour, une stratégie de communication qfficace en publi-
cité ? In: Blanc N, Vidal J, eds. Publicité et psychologie. Paris : Editions InPress,
2009 : 71-106.

Blanc N, Brigaud E. Humor in print health advertisements : Enhanced attention,
privileged recognition and persuasiveness of preventive messages. Health Commun

2014 ; 29 : 669-717.

Blanc N, Brigaud E. Pourquoi ne pas rire de ce qui nous fait peur ? L’humour, une
stratégie efficace pour communiquer en santé publique. In : Blanc N, ed. Publicité
et Santé : Des liaisons dangereuses ? Le point de vue de la psychologie. Paris : Editions

InPress, 2013 : 47-80.

Bouy ], Blanc N, Syssau A. Le conditionnement évaluatif : Un effet polymorphe
interprété au sein d’une approche intégrative a multiple processus. L’ Année Psy-
chologique 2014 ; 114 : 125-72.

Brodie M, Foehr U, Rideout V, et al. Communicating health information through
the entertainment media: A study of the television drama ER lends support to the
notion that Americans pick up information while being entertained. Health Affairs

2001 ; 20: 192-9.

Campo S, Askelson NM, Spies EL, et al. “Wow, that was funny”: the value of

exposure and humor in fostering campaign message sharing. Soc Mark Q 2013 ;
19 : 84-96.



Apports théoriques de la psychologie a la réflexion sur I'efficacité des campagnes de prévention santé

Cesario ], Grant H, Higgins ET. Regulatory fit and persuasion : transfer from fee-
ling right. ] Pers Soc Psychol 2004 ; 86 : 388-404.

Cesario J, Higgins ET, Scholer AA. Regulatory fit and persuasion: basic principles
and remaining questions. Soc Personal Psychol Compass 2008 ; 2 : 444-63.

Chien YH. Persuasiveness of online flu-vaccination promotional banners. Psychol
Report 2013 ; 112 : 365-74.

Collins RL, Elliott MN, Berry S, et al. Entertainment television as a healthy sex
educator: The impact of condom efficacy information in an episode of Friends.

Pediatrics 2003 ; 112 : 1115-21.

De Houwer ], Thomas S, Baeyens F. Associative learning of likes and dislikes: A
review of 25 years of research on human evaluative conditioning. Psychol Bull

20015 127 - 853-69.

Dries-Tonnies T, Platz A, Blanc N. How is my experience? Review about the possibility
to match individual’s attitude to a specific context, based on the Regulatory Focus Theory
frameword. Paper presented at the annual Crossworld Conference on Theory, Deve-
lopment et Evaluation of Social Technology, Chemnitz, Germany, 2014 June.

Dries-Toénnies T, Burmester M, Laib M, et al. Visual characteristics’ inherent impact
on people’s strategic orientation. Paper presented at the annual ACM SIG CHI
Conference on human-technology and human-computer interaction, Seoul, Repu-

blic of Korea, 2015 April.
Eisend M. A meta-analysis of humor in advertising. ] Acad Market Sci 2009 ; 37 :
191-203.

Eisend M. How humor in advertising works: A meta-analytic test of alternative
models. Mark Lett 2010 ; 22 : 115-32.

Elliot AJ, Maier MA. Color and psychological functioning. Curr Dir Psychol Sci
2007 ; 16 : 250-4.

Elliot AJ, Maier MA, Moller AC, et al. Color and psychological functioning: the
effect of red on performance attainment. ] Exp Psychol General 2007 5 136 : 154-68.

Freitas AL, Azizian A, Travers S, Berry S. The evaluative connotation of proces-
sing fluency: Inherently positive or moderated by motivational context? ] Exp Soc

Psychol 2005 ; 41 : 636-44.

Gall Myrick J. The role of emotions in preventive health communication. London :
Lexington Book. 2015.

Gallagher KM, Updegraff JA. Health message framing effects on attitudes, inten-
tions and behavior: A meta-analytic review. Ann Behav Med 2012 ; 43 : 101-16.

Ganzach Y, Weber Y, Ben-Or P. Message framing and buying behavior: on the
difference between artificial and natural environment. J Bus Res 1997 ; 40 : 91-5.

Gawronski B, LeBel EP, Peters KR. What do implicit measures tell us? Scrutinizing
the validity of three common assumptions. Perspect Psychol Sci 2007 ; 2 : 181-93.

Gerend MA, Sias T. Message framing and color priming: how subtle cues affect
persuasion. ] Exp Soc Psychol 2009 ; 45 : 999-1002.

247

PARTIE 11



Agir sur les comportements nutritionnels

248

Greenwald AG, McGhee DE, Schwartz JLK. Measuring individual differences in
implicit cognition: The Implicit Association Test. ] Pers Soc Psychol 1998 ; 74 :
1464-80.

Hagger M, Chatzisarantis N, Biddle SJH. A meta-analytic review of the Theories
of reasoned action and planned behavior in physical activity: Predictive validity

and the contribution of additional variables. ] Sport Exerc Psychol 2002 ; 24 : 3-32.
Higgins ET. Beyond pleasure and pain. Am Psychol 1997 ; 52 : 1280-300.

Higgins ET. Promotion and prevention: Regulatory focus as a motivational prin-
ciple. In: Zanna MP, ed. Advances in experimental social psychology. New York :
Academic Press, 1998, Vol. 30 : 1-46.

Higgins ET. Making a Good Decision: Value From Fit. Am Psychol 2000 ; 55 :
1217-30.

Higgins ET, Friedman RS, Harlow RE, et al. Achievement orientations from sub-
jective histories of success: Promotion pride versus prevention pride. Eur J Soc

Psychol 2001 ; 31 : 3-23.

Hofmann W, De Houwer J, Perugini M, et al. Evaluative conditioning in humans:

A meta-analysis. Psychol Bull 2010 ; 136 : 390-421.

Hollands GJ, Prestwich A, Marteau TM. Using aversive images to enhance healthy
food choices and implicit attitudes: An experimental test of evaluative conditio-

ning. Health Psychol 2011 ; 30 : 195-203.

Hong J, Lee AY. Be fit and be strong: mastering self-regulation through regulatory
fit. ] Consum Res 2008 ; 34 : 682-95.

Hong T. Internet health search: when process complements goals. ] Am Soc Inf
Sci Technol 2012 ; 63 : 2283-93.

Houben K, Havermans RC, Wiers RW. Learning to dislike alcohol: Conditioning
negative implicit attitudes toward alcohol and its effect on drinking behavior.
Psychopharmacology 2010 ; 211 : 79-86.

Jin SA. “It feels right. Therefore, I feel present and enjoy”: the effects of regulatory
fit and the mediating roles of social presence and self-presence in avatar-based 3D
virtual environments. Presence Teleoperators Virtual Environ 2011 ; 20 : 105-16.

Jin SA. Self-discrepancy and regulatory fit in avatar-based exergames. Psychol Rep
20125 111 : 697-710.

Kahneman D, Tversky A. Prospect theory: an analysis of decision under risk. Eco-
nometrica 1979 ; 47 : 263-91.

Kaiser Family Foundation. Entertainment education and health in the United States.
A report to the Kaiser Family foundation. Menlo Park, CA, Henry ]. Kaiser Family,
2004.

Kees J. Advertising framing effects and consideration of future consequences. J

Consum Affairs 2011 ; 45 : 7-32.



Apports théoriques de la psychologie a la réflexion sur I'efficacité des campagnes de prévention santé

Kees J, Burton S, Heintz Tangari A. The impact of regulatory focus, temporal
orientation, and fit on consumer responses to health-related advertising. ] Adver-

tising 2010 ; 39 : 19-34.

Kennedy MG, O’Leary A, Beck V, et al. Increases in calls to the CDC national
STD and AIDS hotline following AIDS-related episodes in soap opera. ] Commun
2004 ; 54 : 287-301.

Kreuter MW, Farrell D, Olevitch L, Brennan L. Tailoring health messages: Custo-
mizing communication with computer technology. Mahwah, NJ : Erlbaum, 2000.

Lafont A, Blanc N. On placer les banniéres sanitaires dans les campagnes télévisées
anti-tabac ? Communication présentée au 56° Congres national de la Société Fran-
caise de Psychologie, Strasbourg (France), 2-4 septembre 2015.

Lang PJ, Bradley MM, Cuthbert BN. International affective picture system (IAPS):
instruction manual and affective ratings. Technical Report A-6. University of Florida,
Gainesville, 2005.

Latimer AE, Williams-Piehota P, Katulak NA, et al. Promoting fruit and vegetable
intake through messages tailored to individual differences in regulatory focus. Ann

Behav Med 2008 ; 35 : 363-9.

Lee AY, Aaker JL. Bringing the frame into focus: The influence of regulatory focus
fit on processing fluency and persuasion. ] Pers Soc Psychol 2004 ; 86 : 205-18.

Lee AY, Aaker JL, Gardner WL. The pleasure and pains of distinct self-construals:
the role of interdependence in regulatory focus. ] Pers Soc Psychol 2000; 78 :
1122-34.

Lee M]. The effects of self-efficacy statements in humorous anti-alcohol abuse
messages targeting college students: Who is in charge ? Health Commun 2010 ; 25 :
638-46.

Lockwood P, Jordan CH, Kunda Z. Motivation by positive or negative role models:
Regulatory focus determines who will best inspire us. J Pers Soc Psychol 2002 ; 83 :
854-64.

Ludolph R, Schulz P. Does regulatory fit lead to more effective health communi-
cation? A systematic review. Soc Sci Med 2015 ; 128 : 142-50.

Mehta R, Zhu R]. Blue or red? Exploring the effect of color on cognitive task
performances. Science 2009 ; 323 : 1226-9.

Meyerowitz BE, Wilson DK, Chaiken S. Loss-framed messages increase breast self-
examination for women who perceive risk. Paper presented at the annual convention
of the American Psychological Society, Washington, DC, 1991, June.

Moyer-Gusé E. Toward a theory of entertainment persuasion: Explaining the per-
suasive effects of entertainment-education messages. Commun Theor 2008 ; 18 :

407-25.

Moyer-Gusé E, Mahood C, Brookes S. Entertainment-education in the context of
humor: Effects on safer sex intentions and risk perceptions. Health Commun 2011 ;

26 : 765-74.

249

PARTIE 11



Agir sur les comportements nutritionnels

250

Mukherjee A, Dubé L. Mixing emotions: The role of humor in fear advertising.
J Consum Behav 2012 ; 11 : 147-61.

Murphy ST, Franck LB, Moran MB, Patnoe-Woodley P. Involved, transported, or
emotional? Exploring the determinants of change in knowledge, attitudes, and
behavior in entertainment-education. ] Commun 2011 ; 61 : 407-31.

Nabi RL. Laughing in the face of fear (of disease detection): Using humor to
promote cancer self-examination behavior. Health Commun 2015 ; 11 : 1-11.

Noar SM, Benac CN, Harris MS. Does tailoring matter? Meta-analytic review of
tailored print health behavior change interventions. Psychol Bull 2007 ; 133:
673-93.

Nosek BA. Moderators of the relationship between implicit and explicit evalua-

tion. ] Exp Psychol Gen 2005 ; 134 : 565-84.

O’Keefe DJ, Jensen JD. The relative persuasiveness of gain-framed loss-framed
messages for encouraging disease prevention behaviors: a meta-analytic review.
J Health Commun 2007 ; 12 : 623-44.

Petty RE, Cacioppo J. Communication and persuasion: Central and peripheral routes
to attitude change. New York : Springer-Verlag, 1986.

Pfeffer I. Regulatory fit messages and physical activity motivation. ] Sport Exercise
Psy 2013 ; 35: 119-31.

Picard D, Blanc N. The need for humor scale: validation with French children.
Psychol Rep 2013 ; 112 : 502-18.

Randolph W, Viswanath K. Lessons learned from public health mass media cam-
paigns: marketing health in a crowded media world. Ann Rev Pub Health 2004 ;
25 : 419-317.

Ringold DJ. Boomerang effects in response to public health interventions: Some
unintended consequences in the alcoholic beverage market. ] Consum Pol 2002 ;

25:27-63.

Rothman A]J. Toward a theory-based analysis of behavioral maintenance. Health

Psychol 2000 ; 19 : 64-9.

Rothman A]J, Salovey P. Shaping perceptions to motivate healthy behavior: The
role of message framing. Psychol Bull 1997 ; 121 : 3-19.

Rothman AJ, Pronin E, Salovey P. The influence of prior concern on the persuasiveness
of loss-framed messages about skin cancer. Paper presented at the annual meeting of
the Society of Experimental Social Psychology, Sturbridge, MA, 1996, October.

Rothman A]J, Baldwin AS, Hertel AW. Self-regulation and behavioral change:
disentangling behavioral initiation and behavioral maintenance. In: Vohs K,
Baumeister R, eds. The handbook of self-regulation research: research, theory, and
applications. New York : Guilford, 2004 : 130-48.

Rothman AJ, Bartels RD, Wlaschin ], Salovey P. The strategic use of gain- and
loss-framed messages to promote healthy behavior: How theory can inform prac-

tice. ] Commun 2006 ; 56 : 202-20.



Apports théoriques de la psychologie a la réflexion sur I'efficacité des campagnes de prévention santé

Schwarz N. Feelings as information: Informational and motivational functions of
affective states. In: Higgins ET, Sorrentino R, eds. Handbook of motivation and
cognition: Foundations of social behavior. New York : Guilford Press, 1990, Vol. 2 :
527-61.

Schwarz N, Clore GL. Mood, misattribution, and judgments of well-being: Infor-
mative and directive functions of affective states. ] Pers Soc Psychol 1983 ; 45 :
513-23.

Schwarz N, Clore GL. How do I feel about it? Informative functions of affective
states. In: Fiedler K, Forgas |, eds. Affect, cognition, and social behavior. Toronto :

Hogrefe International, 1988 : 44-62.

Singhal A, Rogers EM. The entertainment-education strategy in communication
campaigns. In: Rice RE, Atkin CK, eds. Public communication campaigns. Thousand
Oaks, CA : Sage, 2001, 3" ed. : 343-56.

Singhal A, Cody M, Rogers EM, Sabido M. Entertainment-education and social
change: History, research, and practice. Mahwah, NJ : Erlbaum, 2004.

Spiegel S, Grant-Pillow H, Higgins ET. How regulatory fit enhances motivational
strength during goal pursuit. Eur ] Soc Psychol 2004 ; 34 : 39-54.

Tam L, Bagozzi RP, Spanjol ]. When planning is not enough: the selfregulatory
effect of implementation intentions on changing snacking habits. Health Psychol

2010; 29 : 284-92.

Tottenham N, Tanaka JW, Leon AC, et al. The NimStim set of facial expressions:
judgments from untrained research participants. Psychiat Res 2009 ; 168 : 242-9.

Turner MM. Using emotional appeals in health messages. In: Cho H, ed. Health
communication message design: Theory and Practice. Los Angeles : Sage, 2012 : 59-72.

Tversky A, Kahneman D. The framing of decisions and the psychology of choice.
Science 1981 ; 211 : 453-8.

Walther E, Langer T. Attitude formation and change through association: An
evaluative conditioning account. In: Prislin R, Crano WB, eds. Attitudes and per-
suasion. New York, NY : Psychology Press, 2008 : 87-110.

Werle C, Cuny C. The boomerang effect of mandatory sanitary messages to pre-
vent obesity. Market Lett 2012 ; 1-9.

Werth L, Foerster ]J. How regulatory focus influences consumer behavior. Eur ] Soc

Psychol 2007 5 37 : 33-51.

Young DG. The privileged role of the late-night joke: Exploring humor’s role in
disrupting argument scrutiny. Media Psychol 2008 ; 11 : 119-42.

251

PARTIE 11





