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Résumé

En marketing, les changements comportementaux sont complexes et difficiles a susciter et cela
d’autant plus dans le marketing social. En effet, modifier des comportements pour lesquels les
individus ne recoivent pas certainement et directement de bénéfices est un défi. Nous avons pu
constater cela au cours de 1’année 2020 et 2021 lors de la pandémie de Covid-19. Effectivement,
changer des comportements que 1’on croyait acquis, n’a pas été chose facile. C’est pourquoi il
m’a semblé pertinent de découvrir ce qui pouvait pousser des individus a modifier leurs

comportements en termes de santé publique dans le contexte du Covid-19.

Nous avons opté pour un public cible de jeune de 15 a 25 ans, étant donné que ceux-ci sont un
grand vecteur de propagation du virus (L’Echo, 2020). Il est donc selon nous intéressant de
comprendre comment faire adopter des gestes barriére qui endigueraient la propagation du virus
a cette tranche de la population, afin de protéger les autres individus. Actuellement nous devons
respecter plusieurs gestes barriéres afin de se protéger et de protéger les autres d’une potentielle
contamination au Covid-19. Nous avons décidé de nous concentrer sur I'un d’entre eux, a
savoir, le port du masque. Notre choix s’est porté sur celui-ci car il est contraignant dans notre
vie de tous les jours. De plus, nous pensons que le port du masque pourra permettre de limiter
la propagation du virus lorsque les jeunes se retrouveront, chose qu’ils avaient ’habitude de

faire avant cette période de pandémie.

En consultant la littérature, il s’est avéré que 1’utilisation des émotions négatives en marketing
social pouvait motiver les individus a changer leur intention de comportement (Gallopel-
Morvan & Rieunier, 2008). De ce fait, nous avons pensé que [’'utilisation des émotions
négatives dans une campagne pronant le port du masque pouvait peut-étre permettre

d’augmenter I’intention de port du masque des jeunes.

Par la suite, nous avons décidé de nous concentrer sur deux émotions négatives, a savoir, la
culpabilité et la peur. Notre choix s’est porté sur celles-ci car a I’aide de la littérature nous avons
découvert que la culpabilité est un sentiment que 1’on ressent généralement pour autrui et que
la peur est un sentiment que 1’on ressent pour soi (Beégue, 2014 ; Easterling & Laventhal, 1989).
De ce fait, nous pouvons supposer qu’en proposant une campagne culpabilisante aux jeunes,

ceux-ci ressentiront un sentiment d’inconfort vis-a-vis de leurs ainés.



En effet, les individus plus agés risquent de graves problémes de santé en contractant le
coronavirus alors que les jeunes ont une probabilité beaucoup plus faible de développer une
forme grave de la maladie. Nous supposons donc a travers ce mémoire qu’un message utilisant
la peur atteindra dans une moindre mesure les jeunes vu que leur propre santé est moins mise

en danger par le virus.

Pour finir, nous avons pu constater que les caractéristiques propres des individus pouvaient
biaiser la réaction de ceux-ci face aux campagnes pro-sociales. Cela implique donc que malgré
le fait qu’un individu ressente de la culpabilité ou de la peur, il ne réagira pas forcément de la
manigére attendue. Les individus peuvent en effet se replier derriere le déni de responsabilité ou
bien peuvent mettre en ceuvre des stratégies de contre-argumentation (Bozinoff & Ghingold,

1983 ; Baumeister et al., 1994 ; Regan, 1971).

C’est pourquoi nous allons au cours de ce travail découvrir le concept du biais d’optimisme qui
est un trait de caractére propre a chaque individu, qui pourrait modérer la relation entre un
message culpabilisant ou utilisant la peur et I’intention de changement de comportement des
individus. Le biais d’optimisme pourrait étre défini comme suit : « la tendance a croire que des
evenements négatifs, tels que les maladies ou les accidents, ont une probabilité d’occurrence
plus forte pour autrui que pour soi » (Smith & Hoorens, 2005, p85). Cela impliquerait que les
jeunes dont le biais d’optimisme est élevé ressentiraient le sentiment de culpabilité dans une
moindre mesure a cause de leur impression de risque faible de contracter la maladie. Dés lors,
ils ne penseraient donc pas pouvoir transmettre le virus a leurs proches et ne ressentiront donc

pas de culpabilité vis a vis de ceux-ci.

Suite a notre revue de littérature, plusieurs hypothéses ont émergé. Afin de les tester nous avons
collecté¢ des données a I’aide d’un pré-test et par la suite d’un questionnaire en ligne. Au sein
de ceux-ci, nous avons créé trois campagnes pro-sociales concernant le port du masque dans le
contexte du Covid-19. Celles-ci se distinguent les unes des autres par le ton utilisé. La premicre
campagne utilisera un ton culpabilisant, la deuxiéme un ton neutre et la derniére un ton utilisant

la peur.

Afin de s’assurer de la bonne perception qu’ont les répondants des trois différentes campagnes
auxquelles ils ont été exposés., un pré-test a été réalisé préalablement au lancement de notre

questionnaire. Ce dernier s’est avéré concluant.
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Par la suite, nous avons pu lancer notre questionnaire et récolter diverses données. A ’aide de
celles-ci nous avons pu déterminer qui étaient nos répondants et réaliser divers tests statistiques

afin d’infirmer ou de confirmer nos hypothéses.
y

Il s’avere que les individus ayant répondu a notre enquéte ont entre 17 et 25 ans et que 57%
d’entre eux sont des femmes. Comme nous pouvions nous y attendre la majorité d’entre eux
sont encore aux ¢études. Nous pouvons également constater que 83% d’entre eux affirment
porter le masque. Enfin nous avons pu constater que nos répondants ont bien identifié¢ les
différentes émotions véhiculées par les campagnes auxquelles ils ont été confrontés. Nous
pourrons donc par la suite étudier nos hypothéses sans avoir de doute sur la compréhension de

nos répondants quant aux émotions qu’on a voulu susciter a travers nos différentes campagnes.

En testant nos hypothéses nous n’avons malheureusement pu établir de différence significative
entre les moyennes d’attitude des jeunes concernant le port du masque selon les différents tons
des campagnes (culpabilisante, neutre et incitant la peur). De plus, le biais d’optimisme n’a pu
étre considéré ici comme étant un modérateur de la relation entre un message culpabilisant et
I’intention du port du masque des jeunes. Dans notre section sur les limitations de ce travail,
nous supposons que le contexte du Covid-19 dans lequel nous nous trouvons a pu biaiser nos

résultats.

Cependant, nous avons pu confirmer deux de nos hypothéses. Nous constatons donc que
I’attitude des jeunes de 15 a 25 ans est plus négative envers le port du masque avant d’avoir été
confronté a la campagne utilisant un ton culpabilisant par rapport a apres leur I’exposition a ce
type de message. Nous pouvons donc supposer que 1’utilisation d’un ton culpabilisant a une
certaine efficacité envers 1’attitudes des jeunes concernant le port du masque.

De plus, il apparait que les intentions de port du masque des jeunes sont plus élevées lorsque
’attitude des jeunes est positive envers le port du masque que lorsque leur attitude est négative.
Comme nous avons pu le retrouver dans la littérature, 1’attitude est généralement lie a

I’intention de comportement (Bagozzi, 1982).

Nous pouvons donc a I’aide de ce mémoire attester une certaine efficacité des messages
culpabilisants en ce qui concerne I’attitude des jeunes envers le port du masque dans le contexte
du Covid-19. De plus, nous pouvons confirmer le lien qu’il peut y avoir entre 1’attitude et

I’intention de comportement.
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Introduction

Les changements comportementaux sont complexes et difficiles a susciter. Ceux- ci tiennent
une place essentielle dans le marketing et plus particulierement dans le marketing social. Dans
ce type de marketing les outils utilisés devront étre particulieérement efficaces du fait qu’il est
plus difficile de modifier des comportements pour lesquels les individus ne recoivent pas

certainement et directement de bénéfices (Gallopel-Morvan & Rieunier, 2008).

Aujourd’hui, au vu de la situation de pandémie du Covid-19 que nous rencontrons, il nous a
paru intéressant de comprendre les facteurs pouvant influencer ou non le changement de
comportement des jeunes lors d’une exposition aux campagnes pro-sociales de santé publique.
Car, nous le savons aujourd’hui plus que jamais, des changements comportementaux dans le
domaine de la santé, comme par exemple, le port d’un masque ou les régles de distanciation
sociale, peuvent sauver des vies. Notre public cible se constitue des jeunes de 15 a 25 ans car
ceux-ci sont un grand vecteur de transmission du virus (L’Echo, 2020). Il nous a semblé
pertinent de de déceler le type de message pouvant les pousser a changer leur intention de

comportement envers le port du masque par exemple.

Suite & de nombreuses recherches, nous avons pu observer que les professionnels en
communication sociale ont souvent recours aux émotions négatives car celles-ci sont des
moyens tres efficace pour déclencher des comportements (Becheur, 2014). Dans le cadre de ce
travail, nous nous sommes penchés plus particulierement sur 1’efficacité de I'utilisation d’un

ton culpabilisant et utilisant la peur.

A travers ce mémoire, nous constaterons que 1’effet d’un message culpabilisant ou utilisant la
peur dépend en grande partie des différences personnelles, telles que des traits de personnalités
de chacun. Comme nous pourrons 1’observer dans la section dédiée a la culpabilité, méme si un
individu ressent de la culpabilité, il ne réagira pas toujours de la maniére attendue (Bozinoff et
Ghingold, 1983 ; Baumeister et al., 1994 ; Regan, 1971). Cela implique donc que ces
différences personnelles peuvent diminuer 1’efficacité de I'utilisation des émotions négatives
dans les campagnes sociales. C’est pourquoi nous étudierons ce qu’est le biais d’optimisme qui
est un trait de personnalité propre a chacun et qui correspond : « a la tendance a croire que des
événements négatifs, tels que les maladies ou des accidents, ont une probabilité d’occurrence

plus forte pour autrui que pour soi » Smith et Hoorens (2005).




Ce biais va nous permettre de découvrir que les caractéristiques propres aux individus pourront

les faires réagir de maniere différente aux messages publicitaires.

Au vu des éléments présentés ci-dessus, la question de recherche de ce mémoire est la suivante
: « Quel est I'impact de ['utilisation des émotions négatives dans le cadre des campagnes pro-
sociales concernant [’intention du port du masque chez les jeunes de 15 a 25 ans dans le

contexte du Covid-19 ? ».

Afin de répondre a cette question, nous commencerons dans un premier temps par une revue
de la littérature existante. Cela nous permettra de découvrir les connaissances actuelles quant
au marketing social et a I’effet de 'utilisation des émotions négatives en communication
sociale. Nous nous concentrerons plus particuliérement sur ’utilisation de la culpabilité et de

la peur. Pour finir, nous nous intéresserons a la notion de biais d’optimisme.

Dans un second temps, suite a 1’étude de la littérature, nous dégagerons différentes hypothéses
que nous énoncerons. Afin de les vérifier, nous avons réalisé divers tests statistiques, que nous
détaillerons. Nous expliquerons également les différentes étapes par lesquelles nous avons di
passer afin de mener a bien notre partie empirique. Nous analyserons ensuite les résultats
obtenus, ce qui nous permettra de présenter les implications managériales ainsi que nos

conclusions. Enfin, nous mettrons en avant les limites liées a notre étude.



Premiére partie : Revue de littérature

1. Contexte

Au sein de ce mémoire, nous nous sommes intéressés a 1’efficacité de 1’utilisation des émotions
négatives et plus particulieérement de la culpabilité et de la peur dans les campagnes pro-sociales
concernant le Covid-19. Notre choix s’est porté sur ce sujet car en cette période de pandémie
il touche tout un chacun. De plus, la compréhension des facteurs rendant efficaces les
campagnes sociales dans le domaine de la santé a une importance majeure. En effet, une
campagne correctement construite conditionnera le changement de comportement de
I’audience touchée. Seule une campagne efficace induira des changements de comportements

recherchés au sein du public cible et permettra de potentiellement sauver des vies.

Afin de proposer une meilleure compréhension du théme abordé au sein de ce mémoire, il nous
semble important de réexpliquer le contexte actuel 1ié a la situation de pandémie du Covid-19.
Le Coronavirus SARS-CoV?2 est un virus contagieux qui se transmet facilement d’une personne
a une autre. Afin d’éviter la propagation de celui-ci, plusieurs mesures sanitaires sont a
appliquer. Celles-ci comprennent notamment le port d’un masque, la distanciation sociale d’au
moins 1,5 meétre ou encore des régles d’hygiéne de base comme le lavage régulier des mains
(Organisation Mondiale de la Santé, 2020). Les autorités publiques ont mis en place diverses
campagnes sociales afin de promouvoir 1’adoption de ces différentes mesures sanitaires pour

endiguer la propagation du virus.

Il est également important d’ajouter que tout le monde n’est pas égal face a ce virus. En effet,
les jeunes sont généralement moins impactés que les personnes plus agées. Les individus de 15
a 25 ans sont néanmoins des vecteurs importants de transmissions du virus, malgré leur risque
moindre de tomber malades (L’Echo, 2020). C’est pourquoi nous avons considéré cette cible

comme étant intéressante a étudier.

Etant donné leur propension a véhiculer le virus sans pour autant en subir personnellement les
conséquences, il est important de les sensibiliser via une communication efficace et pertinente.
Cette constatation importante a soulevé certaines questions. Nous nous sommes interrogés
quant au meilleur moyen de communiquer avec eux. Nous nous sommes également questionnés

au sujet des ¢léments auxquels cette catégorie d’individus sont les plus sensibles.




Les moyens de communication privilégiés par cette catégorie de la population est
principalement digitale. En effet, I’adolescent d’aujourd’hui a grandi et est baigné dans un
environnement numérique. Internet est devenu le média la plus utilisé par les jeunes qui lui
consacrent plus de temps qu’a la télévision (Gentina, 2016). Vivant au quotidien sur les réseaux
sociaux et avec Internet, les jeunes ont méme ¢été qualifiés de « génération connectée ». En

Belgique en 2020, huit jeunes sur dix utilisent tous les jours les réseaux sociaux (Le Soir, 2020).

Etant donné leur maitrise des outils de conversations sur le web et leur facilité d’accés a
I’information, les jeunes sont plus critiques et moins crédules que la génération de leurs parents.
Ils ne supportent ainsi pas d’étre manipulés par le marketing et veulent étre en capacité de

vérifier ce qu’il vante (Khodorowsky, 2015).

Afin qu’une campagne touche les jeunes il faut que celle-ci soit un terrain d’expression et de
créativité. Cependant, comme dit précédemment, une publicité qui maquillera la vérité ou qui

sera trop intrusive sera rejetée en bloc par ce public cible.

En ce qui concerne le marketing social lié a la santé il y a également des regles a respecter afin
de toucher les jeunes. Ces derniers sont moins sensibles que leurs parents aux messages de
prévention. Ils sont en effet méfiants envers les institutions et portent un moindre intérét a leur
santé. De plus les jeunes utilisent internet comme source d’information afin de vérifier les faits
qui leur sont présentés et deviennent donc plus experts que patients et souhaitent étre traités en
tant que tels (Khodorowsky, 2015). Ainsi, afin d’étre pertinent, le marketing social doit donc

tenir compte de cette abondance d’informations.

L’utilisation d’Internet et des nouvelles pratiques de communication (réseaux sociaux, forum,
etc.) ne font cependant pas I’unanimité quant a leur efficacité sur les jeunes dans le domaine de
la santé publique. Afin de rendre ces outils efficaces il faudra les combiner a d’autres qui ont

déja fait leurs preuves tels que des soutiens et conseils personnalisés (Khodorowsky, 2015).

Dans la suite de ce mémoire, vous découvrirez que les professionnels en communication sociale
ont souvent recours aux émotions négatives car celles-ci sont des moyens trés efficaces pour
déclencher des comportements voulus (Becheur, 2014). C’est pourquoi, nous avons pris la
décision d’utiliser les émotions négatives comme la peur et la culpabilit¢ pour pousser les

jeunes a changer leur comportement en termes de port du masque par exemple. Nous avons



décidé de nous concentrer sur le port du masque, car cette mesure sanitaire est fortement
contraignante et implique un changement d’habitudes dans la vie quotidienne. De plus, les
changements de comportements en termes de port du masque nous semblent un moyen utile

pour limiter la propagation du virus.

Dans le cadre de ce mémoire, nous supposons qu’un message culpabilisant aura un plus grand
impact sur les jeunes car la majorité de ceux-ci ne seront pas ou tres faiblement touchés par la
maladie.

C’est donc par le biais d’un message culpabilisant qui rappellerait aux jeunes qu’ils sont
susceptibles d’infecter leurs ainés et que cela pourrait leurs étre fatal, que les campagnes seront
plus efficaces. Nous supposons également qu’un message faisant appel a la peur les touchera

dans une moindre mesure du fait que les jeunes sont moins touchés par la maladie.



2. Marketing social

a. Historique

Dans un premier temps, nous nous attarderons sur les raisons de ’apparition du terme
« marketing social ». Dans un second temps, nous 1’expliquerons et le définirons afin de
comprendre ce qu’est ce type de marketing. Ces étapes nous permettront de saisir pourquoi les

campagnes de lutte contre le Covid-19 s’inscrivent bien dans son cadre.

Le concept de marketing social est récent et n’a pas fait ’'unanimité des théoriciens.
C’est en 1952 que le chercheur en psychologie Wiebe souléve une question essentielle. Cette

derniére est la suivante :

« Pourquoi ne pourrait-on pas vendre de la fraternité comme on vend du savon ? ».
“Why can’t you sell brotherhood and rational thinking like you can sell soap? »
(Wiebe, 1952, p 679)

Cette question marque le début du marketing social. Il correspond a une synthése des sciences
sociales et du marketing commercial qui se définit comme étant : « /’analyse, la planification,
[’implémentation et le controle de programmes congu pour provoquer l’échange souhaité avec
le public cible dans un but de gain personnel ou mutuel. 1l repose fortement sur [’adaptation et
la coordination du produit, du prix, de la communication et de la distribution pour obtenir une
réponse efficace ». (Traduction de la définition du Marketing Staff of the Ohio State University,
1965).

D’aprées Kotler et Roberto (1989), « le marketing social est une application des techniques de

marketing commercial a la promotion du changement social » (Kotler & Roberto, 1989, p112).

A travers sa question, Wiebe s’interroge quant aux raisons pour lesquelles il est souvent plus
efficace et facile de vendre quelque chose de concret tel que du savon plutdt que de promouvoir

un concept abstrait tel que les causes sociales.

Les causes sociales englobent toute une série de thémes a caractere social tels que la santé,
I’environnement, la solidarité, 1’égalité, etc. Les campagnes destinées a la promotion de ces

idées sont dites « campagnes sociales ».



Elles sont également appelées « campagnes pro-sociales ». De plus, les causes sociales se

veulent salutaire dans la nature de la fin poursuivie (de Guise,1995).

Wiebe (1952) s’est penché sur 1I’étude des campagnes dites « sociales ». Ce dernier souhaitait
déterminer quelles sont les conditions ou les caractéristiques importantes pour que ces
campagnes soient un succes, ce qui implique qu’elles fassent changer le comportement des
individus dans le sens souhaité. Il a ainsi constaté, qu’au plus les conditions de la campagne
sociale se rapprochaient de celles d’'une campagne dite commerciale, au plus la campagne
sociale rencontrerait du succes aupres du public visé. Cette constatation marque le début du

marketing social et permettra a ce concept de grandir d’années en années.

Dans le cadre de ce mémoire, nous considérerons que le marketing social définit un cadre de
promotion d’idées a caractére social. Le but des campagnes sociales est ainsi la mise en place
des changements sociaux. Tout au long de ce travail, nous considérerons d’ailleurs cela comme

¢étant le facteur de succes d’une campagne sociale.

b. Définition

De plus en plus d’institutions non commerciales s’intéressent aux pratiques marketing afin de
poursuivre leurs buts institutionnels. Par exemple, des églises font appel a des responsables

marketing afin d’augmenter leur nombre de fideles ou de dons (Kotler, 1972).

L’utilisation de la publicité sociale est devenue de plus en plus répandue au cours des années,
mais la question n’est pas de savoir si on ’utilise mais plutét comment on 1’utilise. L utilisation
de ce type de publicité a été trés efficace pour certaines campagnes mais beaucoup moins pour
d’autres (Kotler, 1972).

La raison a cela est le fait que certains militants sociaux ont attribué comme role exclusif
I’accomplissement de leurs objectifs sociaux en délaissant les pratiques indispensables du
marketing a savoir, la coordination du mix de promotion avec le mix des biens et services et

celui de la distribution (Arthur H. Niehoff, 1966).



D’apres Philip Kotler, « Social Marketing : An Approach to Planned Social Change », (1971)

le marketing social se définit comme suit :

« Le marketing social est la conception, la mise en ceuvre et les contrdles de programmes
destinés a influencer ’acceptabilité des idées sociales en impliquant des considérations de
planification de produits, de prix a établir, de communication, de distribution et de recherche

en marketing. »

En d’autres termes, c’est I’utilisation des compétences en marketing afin de traduire les efforts
actuels d’action sociale en une réponse souhaitée du public. Les techniques du marketing sont
donc les mécanismes de transition entre la simple possession de connaissance et la mise en

ceuvre socialement utile de ce que les connaissances permettent.

c. Les 4P et le marketing social

Comme dans le marketing commercial, le marketing social doit répondre a un méme
cheminement structuré en différentes étapes, a savoir, I’analyse contextuelle, la stratégie et les
développements et pour finir la mise en ceuvre opérationnelle, dans le but de concevoir des
programmes qui influencent durablement les comportements (Raffin, 2013).

Ce point sera pertinent dans la réalisation de notre travail car nous considérons comme facteur

d’efficacité des campagnes pro-sociales le changement de comportement des consommateurs.

Figure 1: Etapes clés de la démarche de marketing social (Raffin, 2013)
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La méthode des 4P qui sert de base au marketing commercial, a savoir le mix entre le produit,

la place, le prix et la promotion (Hastings, 2007), va nous permettre également en marketing

social d’¢laborer des stratégies de motivation et d’adhésion efficaces.

C’est pourquoi les variables du marketing mix dans le cadre du marketing social vont étre

explicitée ci-dessous :

Le Produit

Dans le marketing social le produit est considéré comme étant le comportement que 1’on
souhaite susciter et qui devra étre reformulé sous la forme d’un bénéfice pour le groupe
ciblé (Andreasen, 2006). Le vendeur doit dans un premier temps formuler I’objectif a
atteindre et au besoin le fractionner afin d’en définir un seul a la fois. Dans un deuxi¢me
temps, il doit étudier I’audience cible et produire le produit approprié a celle-ci. Il doit
faire en sorte que 1’idée sociale soit adressée a la bonne audience, qu’elle trouve celle-

ci désirable et qu’elle soit préte a y adhérer.

Il est plus difficile de créer un produit dans un domaine social plutdét que dans un
domaine commercial. Prenons 1’exemple de la problématique de 1’obésité chez les
enfants. Avec ce type de modification de comportement complexe (modification des
habitudes alimentaires), il sera indispensable d’établir une stratégie d’intervention par
étape autour du produit, avec des objectifs a court, moyen et long terme pour chaque
public-cible, sans briler d’étapes (Andreasen, 2006). Les stratégies d’intervention
doivent se construire dans la durée, dans le but de créer des micro-changements durables

et pour mener a la réalisation du produit espéré (Henley, Raffin, Caemmerer, 2011).

L’endroit de distribution (Place)

Ce deuxiéme ¢élément de 1’approche marketing des campagnes sociales consiste a
fournir des canaux de distribution et de réponse adéquats et compatibles afin de pouvoir
relayer efficacement la stratégie souhaitée (Raffin, 2013).

Les mauvais résultats d’un bon nombre de campagnes sociales peuvent étre attribués en
partie a leur incapacité a suggérer des moyens d’action clairs aux personnes motivées

pour acquérir le produit (Andreasen, 2006).
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Il ne suffira donc pas d’avoir un bon message, il faudra également le relayer et le diffuser
dans des lieux pertinents, au moment adéquat et par des acteurs légitimes et investis afin

de mener a un changement de comportement (Andreasen, 2006).

Le Prix

Cette variable représente le colit que I’acheteur doit accepter dans le but d’obtenir le
produit. Il inclut des colts monétaires, d’opportunité, d’énergie et psychiques. Par
exemple, une personne qui désire se faire vacciner devra réfléchir aux différents cotits
que la vaccination impliquera a savoir, les charges financieres éventuelles, toutes les
opportunités abandonnées, les dépenses d’énergie et les problémes psychologiques que

la piqlre pourrait impliquer (Andreasen, 2006).

De plus, I’approche du marketer pour évaluer le produit social sera bien plus complexe
qu’en marketing traditionnel car les bénéfices attendus sont trés rarement obtenus a
court terme (comme par exemple, éviter les changements climatiques), ni méme
systématiquement nécessaires (un fumeur ne développera pas automatiquement un

cancer des poumons).

Les membres d’un public cible effectueront donc une analyse colit-avantages lorsqu’ils
envisagent d’investir de I’argent, du temps ou de I’énergie dans 1’achat d’un produit. Ils
feront un comparatif entre les principaux avantages et les colts, la force de leur

motivation a agir sera directement li¢e a I’ampleur de I’avantage excédentaire retiré.

L’approche du marketing pour vendre un produit social est de considérer comment les
récompenses pour « I’achat du produit » peuvent étre augmentées par rapport aux cofts,
ou les cofts réduits par rapport aux récompenses, ou bien encore essayer de trouver un
mélange de produits, de promotions, de lieux et de prix qui augmenteront simultanément
les récompenses et réduiront les colts.

L’essentiel est que le marketing social nécessite une réflexion approfondie sur la
maniére de présenter a ses acheteurs potentiels des solutions gérables, souhaitables,

gratifiantes et pratiques a un besoin ou a un probléme percu (Andreasen, 2006).
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e La politique de communication (Promotion)

Le but visé par la « promotion » est I’optimisation des canaux de diffusion du message
ainsi que celle des dispositifs opérationnels.

Il sera important de diffuser un message a la fois pour éviter de noyer la communication
et de le diffuser de manicre répétée afin que la campagne soit efficace (Kotler, 2005).
De plus, il est essentiel de définir un plan d’action coordonné autour d’un message bien
ciblé utilisant divers médias couplés avec un dispositif d’intervention de proximité

(Andreasen, 2000).

Dans le cadre de ce mémoire, nous allons nous concentrer sur 1’axe promotion de la
stratégie marketing social en analysant les campagnes du Covid-19 et le ton utilisé par
celles-ci. Et plus particuliérement un ton culpabilisant et également un ton faisant appel

a la peur.

d. Comparaison entre le marketing commercial et le marketing social

Vous découvrirez ci-dessous que le marketing social se différencie du marketing commercial
pour diverses raisons. D’une part le marketing commercial a pour objectif la recherche du
profit. D’autre part, dans un contexte social il est plus difficile de modifier les comportements
des individus car la plupart du temps les individus a qui les messages sont adressés sont réticents
ou peuvent rejeter des messages qui soulévent des questions comme la maladie ou la mort. De
plus les budgets disponibles sont plus faibles pour mettre en place les différents programmes.
Pour finir, les comportements a modifier sont long a changer car ils sont souvent ancrés dans

les habitudes (Gallopel-Morvan & Rieunier, 2008).

La stratégie premiere du succes du marketing commercial est 1’adaptation du produit aux
consommateurs car I’inverse est une tache beaucoup plus ardue. La communication prend dés
lors une place plus secondaire. En ce qui concerne le marketing social, cela est différent car la
possibilité de modifier les « produits », est plus ardue, car ces derniers sont des valeurs ou des

idées et qu’il est plus difficile de les adapter.
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Cependant, pour pallier cela les marketers doivent formuler clairement I’objectif a atteindre et
au besoin le fractionner afin d’en définir un seul a la fois, et de pouvoir le découper en actions
facilement implémentables (Andreasen, 2006).

Par la suite il devra également étudier I’audience cible et produire le produit approprié a celle-
ci. De ce fait, a I’aide d’une bonne stratégie de positionnement tout comme dans le marketing
traditionnel, la cause sociale pourra étre pergue comme acceptable ou méme désirable par la
population ciblée (de Guise, 1995). Un bon positionnement implique que la stratégie marketing
du produit soit élaborée en fonction du public que I’on souhaite toucher. Il faut donc que, dans
I’esprit du public-cible, le produit soit compris dans le sens souhaité par les marketers (Kotler
& Dubois, 2003).

Nous pouvons illustrer ceci grace a un exemple de prévention de tabagisme chez les jeunes.
Nous savons que ceux-ci se sentent généralement invulnérables et qu’ils ont un désir insatiable
d’autonomie et d’affirmation de soi. Nous éviterons donc de présenter 1’abstention ou I’abandon
du tabac comme une mesure autoritaire mais plutdt comme un geste d’affirmation de soi. A
I’inverse, si les populations plus agées étaient visées par la campagne nous devrions mettre
I’accent sur la santé qui est une préoccupation plus importante pour cette catégorie de la

population.

De plus, le marketing social se distingue du marketing commercial par les sujets traités et par
le caractére immédiat des bénéfices pergus par le public-cible. En effet, d’une part le marketing
social traite de sujets liés aux croyances et valeurs fondamentales de la société alors que le
marketing commercial traite souvent des préférences et opinions moins complexes. D’autre
part, les bénéfices percgus par le public-cible seront plus perceptibles dans le cas du marketing
commercial que dans le cas du marketing social. Skinner (1996) nous rappelle la théorie du
renforcement positif qui implique que 1’adoption d’un comportement est fonction de ses
conséquences. Lorsque celles-ci sont favorables, elles poussent le sujet a répéter la conduite. A
contrario, lorsqu’elles sont négatives, I’individu s’en détournera. Cependant, la plupart des
comportements que les professionnels de la santé ou que les marketer sociaux veulent faire
adopter ont des conséquences négatives a court terme. De ce fait il est plus complexe de faire
adopter un certain comportement a des individus dans le cadre du marketing social.

Un autre défi auquel le marketing social doit faire face, c’est le fait qu’il doit fonctionner avec
des systémes de canaux qui sont moins bien définis et moins bien soutenus financi¢rement

parlant.
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En résumé, nous constatons qu’avec I’utilisation du marketing social nous ne sommes pas dans
un contexte de marketing habituel et que les outils qu’on utilisera pour modifier le
comportement des consommateurs devront étre particulierement efficaces. Du fait qu’il est plus
difficile de modifier des comportements pour lesquels les individus ne regoivent pas de bénéfice
certains et directement, ce type de marketing s’avere étre plus complexe que le marketing
traditionnel (Skinner, 1996). Tandis qu’en marketing commercial lorsqu’on promeut une
cannette de Coca par exemple, et que I’acheteur est prét a dépenser 1€ pour I’obtenir, il acquerra
directement la cannette. Avec le marketing social c’est donc différent. Il faudra inciter les
consommateurs a adopter un comportement déterminé pour les prémunir d’un événement
incertain et de plus ou moins probable. L’impact est donc trop lointain et hypothétique que pour
permettre un fonctionnement des campagnes sociales grace aux mémes mécanismes que ceux

du marketing traditionnel.

En analysant diverses campagnes sociales, nous avons constaté, que les émotions négatives sont
souvent utilisées dans le ton du message véhiculé. C’est pourquoi nous analyserons celles-ci
plus en profondeur dans notre prochain point afin de comprendre les raisons du recours a ce

type d’émotions.
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3. Les émotions négatives

a. Définition

Maintenant que nous avons une vue plus générale du marketing social et que nous avons
constaté que celui-ci reprend toutes les étapes d’une stratégie de marketing traditionnel, nous
allons nous concentrer sur la partie « promotion » du marketing mix dans le cadre du marketing
social. A I’intérieur de celle-ci nous nous concentrerons sur le ton de la campagne, a savoir

I’utilisation des émotions négatives.

« Les émotions sont des états motivationnels sous-tendant certaines classes de comportements
et certains modes d’interaction avec [’environnement. Ce ne sont donc pas de simples réactions
aux évaluations des évéenements, mais elles comportent également des tendances a [’action. »
(Frijda, 1989). Cet état motivationnel qui pousse a I’action induit que les professionnels de la
communication y ont souvent recours dans ce type de marketing, car c’est un moyen tres

efficace pour déclencher des comportements souhaités (Becheur, 2014).

b. L’utilisation des émotions négatives en marketing social

A travers ce mémoire nous nous sommes penchés sur les émotions négatives car dans un grand
nombre de travaux, nous avons pu constater une influence positive des émotions négatives sur
la mémorisation du message, I’attention portée a celui-ci et la motivation a agir dans le sens
souhaité par 1’émetteur d’une campagne sociale (Gallopel-Morvan & Rieunier, 2008).
L’objectif de I’utilisation de celles-ci est de provoquer un état d’inconfort et des émotions fortes
telle que la peur, le dégofit, la culpabilité, la colére ou encore 1’anxiété. (Dabi-Schwebel, 2015).
L’individu ciblé par la campagne cherchera ainsi une solution pour réduire 1’état déplaisant
suscité par la campagne au ton négatif... Dés lors, la probabilité que 1’individu adopte un
comportement souhaité augmentera afin de réduire cette situation d’inconfort (Gallopel-
Morvan & Rieunier, 2008). Cependant, il est important de garder a I’esprit que 'utilisation des
émotions négatives dans les campagnes sociales n’est pas toujours un succes car cela peut
distraire les individus du message principal de la campagne. De plus cela peut mener également

a un mécanisme de défense de la part des individus ciblés (Feng, 2020).
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i.  La culpabilite

Parmi les différentes émotions négatives pouvant étre utilisées par les marketers, nous avons
décidé d’aborder plus en détails la culpabilité et la peur. Le point qui suit sera consacré a la
culpabilité et également a la maniere permettant de rendre un message culpabilisant efficace,
poussant donc au comportement souhaité dans des campagnes pro-sociales. Comme dit
précédemment dans la partie contexte de ce travail, nous avons décidé de nous intéresser a la
culpabilité du fait que nous estimons que ce ton utilisé dans les campagnes sociales concernant
le Covid-19 sera le plus efficace auprés de notre public cible, & savoir, les jeunes de 15 a 25

ans.

- Message culpabilisant

La culpabilité est réguliérement utilisée par les annonceurs (Gallopel-Morvan & Rieunier,
2008). On peut la retrouver tant pour des campagnes pro-sociales que pour des campagnes
commerciales. Par exemple dans un but social en 2007, I’association Les Droits Des Non-
Fumeurs a cherché a culpabiliser les fumeurs par rapport a leur entourage en montrant une petite

fille fumant une cigarette dans le “mauvais sens”.

Dans un but commercial, on peut retrouver un spot radio de la Francaise des jeux pour
promouvoir le loto a ’occasion de la féte des meres en mai 2014, “votre mére vous a consacré

ses jours, ses nuits [...] et vous, qu’allez-vous faire pour elle ? ».

La science comportementale a une grande importance en marketing. Dans le cadre de ce mémoire,

elle nous sera utile afin de comprendre le mécanisme de culpabilité. Selon Izard (1977, p 423),

“les individus se sentent habituellement coupables quand ils deviennent conscients qu’ils ont brisé

une regle ou violé leurs propres normes ou croyances. Ils peuvent aussi ressentir de la culpabilité

s’ils échouent a accepter ou a effectuer leurs responsabilités”. La culpabilité va mener les

individus a se sentir repentants ce qui fera naitre au sein de ces derniers une volonté de se racheter.

Celle-ci entrainera des remords. Les individus se sentiront responsables de la faute commise et

cela entrainera le plus souvent un fort sentiment de responsabilité vis-a-vis d’autrui (Lazarus, 1991

& Mosher, 1980 ; Bégue, 2014).

Grace aux sciences sociales nous avons pu découvrir les principales caractéristiques de la

culpabilité. C’est une réaction émotionnelle propre a chacun. Elle dépend de I’histoire, de la

personnalité, de 1’éducation de la personne et de son environnement (Engel et Ferguson, 1992),

mais aussi des normes extérieures (Emde et al., 2002), et des institutions (Nietzsche, 1993).
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Le recours aux émotions, qu’elles soient positives ou négatives, peut mener a une modification du
comportement ou des attitudes des individus dans le but de réduire I’état de tension dans lequel ils
se trouvent (Batra et Ray, 1968). La culpabilité est considérée comme étant une émotion négative
par les chercheurs en neuroscience et en psychologie (Izard, 1977).

D’aprés Lazarus (1991) et Izard (1977), la culpabilité fait partie de la catégorie des émotions
fondamentales (appelées également émotions de base, primaires ou discretes). Elles sont
universelles et innées.

Dans le tableau ci-dessous vous pourrez découvrir les caractéristiques de la culpabilité et des

émotions négatives proches (Kugler et Jones, 1992 ; Lazarus, 1991 ; Tangney, 1991).

Figure 2:Les caractéristiques de la culpabilité et des émotions négatives proche (Kugler et Jones, 1992 ; Lazarus,
1991 ; Tangney, 1991)

Emotions Déclencheurs Mécanismes Tendances a l'action
Culpabilité Violation (réelle ou anticipée) Evaluation négative du comportement, Réparer, se racheter
d’un principe moral interne reconnaissance privée
Contrdle sur la situation
Honte Violation d’'une norme de la Evaluation négative du Soi, Se cacher, fuir
société vue par autrui reconnaissance publique
Contréle sur la situation
Irritation Restriction empéchant Source externe a l'individu Supprimer, attaquer la
(colére I'atteinte d'un objectif ou Attention trés ciblée source de l'irritation
de faible I'expression de soi ou offense Pas ou peu de contrdle sur la
intensité) envers une personne chére situation
Peur Danger, menace externe Pas de jugement Eviter, prévenir ou
Peu de contréle sur la situation affronter la menace

11 existe 3 types distincts de culpabilité, a savoir :

e La culpabilité anticipée : est ressentie lorsque I’individu pense ou imagine aller a
I’encontre de ses principes internes (Rawling, 1970).

e La culpabilité réactive : se manifeste suite a une transgression d’une norme de
comportement acceptable ou a une inaction (Chédotal, 2017).

e La culpabilité existentielle : elle se manifeste lorsqu’un individu se pense plus

chanceux ou plus a I’aise financierement que les autres (Huhmann & Brotherton, 1997).

En communication marketing on utilise ces 3 formes de culpabilité. Néanmoins la plus utilisée

est la culpabilité anticipée (Huhmann & Brotherton, 1997).
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Lorsqu’un message est sur le ton de la culpabilité anticipée, I’adoption du produit préconisé
(Burnett & Lunsford, 1994) ou du comportement recommandé (Lindsey, 2005) permet d’éviter
de ressentir cette émotion en montrant aux récepteurs qu’ils seront responsables des
conséquences négatives pouvant survenir si le comportement préconisé n’est pas respecté (Basil
et al., 2006).

De plus, il a été constaté que la culpabilité anticipée entrainait des attitudes plus favorables que
la culpabilité réactive du fait qu’elle soit per¢ue moins intensément et négativement (Renner et

al., 2013).

Cependant avec I’utilisation de la culpabilit¢ réactive, I’adoption du produit ou du
comportement permet de diminuer la culpabilité ressentie (Burnett et Lunsford, 1994).

Par exemple, en 2016, I’association Vacances Propres désire culpabiliser les individus jetant
des détritus dans la nature. Pour ce faire ils ont créé une affiche qui représente une boite de
conserve rouillée avec une inscription disant : « Jeté par Kevin Broniart le 12/10/1999 ». Ce
type de campagne utilise donc la culpabilité réactive, car on désire faire rentrer les individus
dans une norme ou un comportement acceptable, a savoir, ne plus polluer la nature avec des
déchets en les culpabilisant de transgresser une norme s’ils ne jettent pas leurs détritus dans une

poubelle.

De plus, on pourrait donner 1I’exemple d’une campagne d’affichage publicitaire de la ville de
New York en 2012 pour illustrer 1’utilisation de la culpabilité anticipée. Celle-ci avait donc
créé des affiches pour proner I’allaitement, on pouvait lire en grand : « Breast milk is best for
your baby ». Ce type de campagne poussent les meres a réfléchir sur les bienfaits de
I’allaitement et le bienfait que celui-ci aurait sur leurs enfants. De ce fait les méres éprouveront
une certaine culpabilité si elles n’allaitent pas, car cela voudrait dire qu’elles ne font pas tout
ce qu’il faut pour maintenir leurs enfants en bonne santé. Cela pousse donc les meres a réfléchir

a leurs principes internes et donc a agir dans le sens de la campagne.

Le dernier type de culpabilité a savoir, ’utilisation de la culpabilité existentielle peut étre
illustré par une campagne utilisant ce type de slogan : « Tout le monde n’a pas autant de chance
que dans nos pays occidentaux [...] Faites un don du prix d’'un café. Ce type de culpabilité est
la plus utilisée par le secteur caritatif, car les associations veulent insister dans leurs messages
sur I’impact que le récepteur pourrait avoir en par exemple réduisant la souffrance des victimes

de famines, pauvreté ou de catastrophes naturelles (Basil et al., 2006 ; 2008 ; Brennan &
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Binney, 2010). Elles veulent donc conscientiser le récepteur de 1’écart qu’il peut y avoir entre
eux et les bénéficiaires de la campagne. Mais aussi accentuer le faible colt de don que cette
bonne action pourrait avoir pour le donateur par rapport aux bienfaits que ce don pourrait créer

pour les bénéficiaires.

Camille Chédotal (2017), identifie 2 fonctions majeures de la culpabilité a savoir une fonction

autopunitive et une autre pro-sociale, réparatrice.

La fonction autopunitive permet d’apprendre de ses erreurs (Izard, 1977) et donc empéche les
comportements de transgressions. Les citoyens vont alors chercher a soulager leur culpabilité
(Baumeister et al., 1994) en évitant de commettre leurs erreurs ou en les réparant pour éviter de
la ressentir, la culpabilité est un état émotionnel désagréable que les individus souhaiteront
réduire (Hoffman, 1982).

La deuxiéme fonction, pro-sociale, pousse aux comportements individuels favorables au
groupe et a la société (Baumeister et al., 1995). Cela méne a une régulation des comportements
dans un sens jugé souhaitable et permet de faciliter le vivre ensemble (Freud, 1992). Les
comportements seront donc dirigés grace aux attentes de la société qui jugera tel ou tel

comportement souhaitable, ce qui permettra donc une régulation des actions (Berthe, 2011).

- Caractéristiques des messages culpabilisant en communication

Plusieurs études ont été réalisées sur I’impact des messages culpabilisants. Il en ressort que les
résultats sont hétérogeénes. Certaines mettent en lumiere qu’un message culpabilisant peut
persuader un récepteur d’adopter un comportement ou une attitude préconisée (Bécheur et
Valette-Florence, 2014 ; Bennett, 1998 ; Chang, 2011 ; Lindsey et al., 2007 ; Lindsey, 2005 ;
Ruth et Faber, 1988): comme par exemple, éviter un comportement a risque, acheter les
produits recommandés ou encore faire des dons a une association. Cependant, d’autres études
montrent une inefficacité a faire adopter un certain comportement souhait¢ ou méme des

phénoménes de réactance (O’Keefe, 2002).

Afin de comprendre ces divergences de I’impact des messages culpabilisants, il va falloir tout
d’abord analyser la fagon dont se déroule le traitement d’un message émotionnel culpabilisant.
Camille Chédotal et d’autres chercheuses ont mis en place un tableau que vous trouverez ci-

dessous (Figure 3) qui analyse cela.
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Figure 3: Modéle conceptuel de l'influence des messages culpabilisants (Chédotal, 2017)
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Comme nous pouvons le voir ci-dessus, 1’individu va tout d’abord évaluer cognitivement le
message, ¢’est-a-dire la pertinence du message, sa crédibilité et la perception des intentions de
manipulation. Cela déterminera sa réponse émotionnelle a savoir, la culpabilité ou I’irritation
ressentie.

En fonction de cette réponse la tendance a I’action sera différente et aura une influence positive
ou négative sur les comportements et attitudes (effectifs ou intentionnels). Cependant, il existe
un modérateur qui est le processus défensif (stratégie de coping ou d’ajustement) sur I’impact
persuasif des émotions ressenties. La réponse de 1’individu pourra donc s’ajuster dans le but de
faire face a I’émotion par un processus inadapté centré sur I’émotion soit par un processus
adapté centré sur le probléme (Lazarus, 1991). Si le processus est centré sur I’émotion, le

message ne sera pas efficace.

Deux axes vont s’avérer essentiels lorsque nous souhaitons réaliser un message culpabilisant
pour mener a un comportement ou une action souhaitée. Il s’agit de I’intensité du stimulus

culpabilisant et la réponse émotionnelle que le stimulus peut créer.
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Apres la réalisation d’un bon nombre d’études, plusieurs scientifiques ont pu constater que lors
d’expositions a des stimuli fortement culpabilisants, des émotions contraires a celles attendues
se sont manifestées, a savoir des émotions d’irritation ou de colére (Coulter et Pinto, 1995 ;
Jimenez et Yang, 2008 ; Pinto et Priest, 1991). Lorsque les individus s’apergoivent que le
message tente de forcer une réponse, ceux-ci vont se sentir menacés et auront une réaction
négative a cette perception de perte de liberté¢ (Brehm, 1966). Ils se mettront donc en colére ou
ils s’irriteront (Brehm, 1989). Il semble donc y avoir un seuil critique de développement de la
culpabilité¢ au-dela duquel D’intensité du stimulus n’est plus apte a entrainer une réponse

émotionnelle culpabilisante et risque d’induire un phénomeéne de rejet.

Une autre tendance s’est également manifestée. C’est qu’un message pergu par le récepteur
comme étant crédible, non manipulateur et pertinent permettra d’engendrer une plus forte
culpabilité tandis qu’un message per¢u comme manipulateur générera de ’irritation (Cotte et
al., 2005 ; Chédotal, 2011 ; Hullett, 2004). C’est-a-dire que 1’émotion suscitée par le message,

I’irritation ou la culpabilité, va influencer 1’efficacité de celui-ci a atteindre ses objectifs.
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Vous trouverez ci-dessous (Figure n°4) un modele établi par Chédotal (2017) sur le

fonctionnement des messages culpabilisants.

Figure 4: Fonctionnement des messages culpabilisants (Chédotal, 2017)
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Pour clore notre partie sur I'utilisation de la culpabilité, nous allons nous baser sur les résultats
de I’étude de Camille Chédotal, (2017) en ce qui concerne 1’utilisation de la culpabilité en
communication. Il en ressort que pour qu’un message culpabilisant ait une influence persuasive
il faut que l’intensité du message culpabilisant soit moyenne, de ce fait le phénoméne de

réactance n’apparaitra pas et le message sera efficace.
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De plus, comme on peut le voir dans le tableau ci-dessus, le message jugé devra étre considéré
pertinent, crédible et non manipulateur par le récepteur pour que la culpabilité puisse étre
ressentie. Cependant, si le message est fortement culpabilisant, il n’engendrera pas de la

culpabilité mais plutdt de I’irritation et menera a un échec du message.

Comme nous 1’avons expliqué a plusieurs reprises, la culpabilité est considérée comme étant
un ¢état émotionnel désagréable que les individus souhaitent réduire. Comme tout état
émotionnel négatif, les individus désirant se maintenir dans une humeur positive et tenteront de
chercher un moyen de transformer leur ressenti négatif en ressenti positif. La culpabilité pourra
donc susciter un bon nombre de comportements positifs envers les autres (comportements

d’aide et pro-sociaux) qui feront tout pour rétablir un certain équilibre psychologique.

Cependant, il faut garder a I’esprit qu’un individu, malgré le fait qu’il ressente de la culpabilité,
ne réagira pas forcément de la maniere attendue. Les individus peuvent en effet se replier
derriere le déni de responsabilité ou bien peuvent mettre en ceuvre des stratégies de contre-

argumentation (Bozinoff & Ghingold, 1983 ; Baumeister et al., 1994 ; Regan, 1971).

- L’utilisation de la culpabilité en communication pro-sociale

Les études concernant les tendances a 1’action provoquées par la culpabilité en communication
sociale sont encore sujettes a débats car les résultats sont divers. (Bécheur & Valette-florence,
2014). En effet, certains chercheurs soutiennent que la culpabilité motive le comportement pro-
social et pousse a se conformer aux standards sociaux (Lazarus, 1991). Tandis que d’autres
disent que les messages fortement culpabilisants s’aveérent inefficaces pour changer les

comportements et les attitudes (Coulter et Pinto, 1995).

- Caractéristiques d’un message efficace utilisant la culpabilité

Dans une autre étude, Duhachek, Agrawal et Han (2012) démontrent que les messages faisant
appel a la culpabilité sont efficaces lorsqu’ils sont présentés avec une tonalité positive. Cela

implique donc de montrer les gains induits par le respect du produit social.



23

Les divergences que I’on peut constater dans les résultats des différentes recherches nous
poussent donc a examiner 1’effet de la culpabilité en communication pro-sociale et de voir si
celle-ci pousse les individus a changer leurs comportements dans le sens souhaité. Je vais donc
pour cela établir un message qui n’est pas fortement culpabilisant sous une tonalité positive afin

de respecter la littérature.

ii.  La peur

Comme expliqué précédemment, plusieurs types d’émotions négatives sont utilisées comme
outils dans le marketing social. Aprés avoir exploré plus en détails la culpabilité, nous allons a
présent nous pencher sur la peur car plus tard dans notre analyse nous tenterons d’évaluer s’il
y a une différence d’efficacité entre un message culpabilisant et un message qui utilise la peur

pour les jeunes de 15 a 25 ans en ce qui concerne les campagnes sur le Covid-19.

- Message utilisant la peur

La peur est définie comme étant, « une émotion de valence négative accompagnée d’un degré
eleve d’éveil ou d’activation. Elle est provoquée par une menace pergue comme significative et
relevant des intéréts personnels de la personne » (Easterling & Laventhal, 1989).

La prise de conscience de cette menace avertit 1’organisme et le mobilise pour sa protection. I1
est donc pertinent de provoquer la peur dans des campagnes sociales, car tout comme la
culpabilité, elle poussera les individus dans la majeure partie du temps a changer leur

comportement dans un sens souhaité.

- Caractéristiques des messages utilisant la peur en communication

Witte (1992) a établi un modele appelé le modele des processus paralléles étendus (Extended
Parallel Process Model : EPPM). 11 consiste a démontrer qu’un message phobique déclenche
deux processus d’évaluation cognitive. Le premier processus se porte sur 1’évaluation de
I’individu a 1a menace qui comporte deux volets, a savoir, la gravité et la vulnérabilité. Si, lors
de I'¢évaluation de la menace, le destinataire du message percoit personnellement le danger
comme étant une conséquence négligeable (faible gravité) ou improbable (faible sensibilité),
alors la réponse souhaitée sera rejetée. La peur sera activée lorsque 1’évaluation de la menace

percue donne un niveau modéré a élevé (Easterling & Laventhal, 1989).
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Le second processus d’évaluation sera P’efficacité de la solution proposée dans le message,
ainsi que la capacité de I’individus a la mettre en ceuvre (self-efficacy). Cela implique que le
destinataire du message doit trouver le comportement désiré proposé dans le message réalisable
par lui-méme et efficace. Dans un cas contraire le destinataire du message s'engagera dans des

réponses indésirables telles que le déni et 1'évitement afin de gérer la peur.

Figure 5: Modéle des Processus Parallele Etendu (Witte, 1992)
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L’utilisation de la peur en communication pro-sociale

En communication pro-sociale nous avons pu constater que 1’utilisation de la peur avait une
influence positive sur la mémorisation du message, ’attention portée a celui-ci et sur la
motivation a agir dans le sens souhaité par I’émetteur d’une campagne sociale. Cependant, nous
avons également pu constater a travers divers articles que la peur peut avoir une influence
négative sur la persuasion (Gallopel-Morvan & Rieunier, 2008). L’exposition d’un individu a
un message utilisant la peur et donc a une menace le pousse donc a 1’action afin de réduire sa
sensation d’inconfort ou bien un processus de défense se met en place, qui pousse 1’individus a
rejeter D'information diffusée dans les campagnes sociale afin de réduire la sensation
désagréable ressentie (Gallopel, 2000).

De ce fait une stratégie de défense peut se créer et un échec du message peut en découler,

comme par exemple un rejet ou un dénigrement des informations présentées.
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- Caractéristiques d’un message efficace utilisant la peur

Afin de pallier le probleme de stratégie de défense des individus, il faudra utiliser le modéle du
(Extended Parallel Process Model : EPPM), vu précédemment. Il nous permettra d’identifier

des régles a suivre afin de construire un message efficace (Witte, 1992) :

- Il est important de mettre en évidence un danger et une menace suffisamment grande et
susceptible d’étre vécue par les individus ciblés s’ils ne modifient pas leur
comportement.

- Il faut également donner des informations concernant la « solution » proposée par
I’émetteur de la campagne sociale afin d’échapper au danger présenté. De plus, il ne
faut pas oublier de rassurer les individus sur leur aptitude a adopter le comportement

propos¢ (self-efficacy).

c. Emotion négative et caractéristiques propres.

Comme nous avons pu le découvrir a travers cette section sur 1’utilisation des émotion négatives
et plus particulierement I’utilisation de la peur et de la culpabilité dans les campagnes sociales,
on constate qu’aussi bien un message culpabilisant ou qu’utilisant la peur dépendent en grande
partie des différences personnelles des individus ciblés, telles que les traits de personnalités de
chacun. Comme on peut le voir dans la section dédiée a la culpabilité, méme si un individu
ressent de la culpabilité, il ne réagira pas toujours de la maniere attendue (Bozinoff et Ghingold,
1983 ; Baumeister et al., 1994 ; Regan, 1971). Cela implique donc que ces différences
personnelles peuvent diminuer 1’efficacité de I’utilisation des émotions négatives dans les
campagnes sociales. Dans la section suivante, nous allons donc développer le biais
d’optimisme, qui nous permettra de découvrir que les caractéristiques propres aux individus

pourront les faires réagir de maniere différente aux messages publicitaires.
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4. L’optimisme comparatif

a. Vue d’ensemble et spécificités

Chaque individu posseéde des caractéristiques individuelles propres. De ce fait, chacun réagit
de maniere différente aux messages publicitaires qui lui sont présentés. De plus, un
comportement habituel d’un bon nombre de personnes est d’anticiper 1’occurrence ou non d’un
événement. La perception de notre futur est donc également une caractéristique individuelle
propre.

A travers différentes études, nous avons pu constater que les individus sont globalement
optimistes quant a leur avenir (Weinstein, 1980).

Cet effet, appelé optimisme comparatif ou aussi connu sous le nom de biais d’optimisme, est
vu comme la différence entre les attentes d’une personne et le résultat qui suit. Si les attentes
sont meilleures que la réalité nous pourrons dire que le biais est optimiste. Tandis que si la
réalité est meilleure que prévue alors le biais est pessimiste (Sharot, 2011). En outre, nous avons
pu constater que 1’optimisme comparatif (OC) du récepteur, influence les réactions de chacun
face aux communications de santé publique par exemple (Raghubir et Menon, 2001). C’est
pourquoi, il nous a sembl¢ pertinent d’approfondir ce concept afin d’étudier par apres dans
quelle mesure celui-ci pourrait avoir un impact sur des campagnes de santé publique

culpabilisantes.

Afin de définir optimisme comparatif en maticre de santé, nous pouvons reprendre la
définition de Smith & Hoorens (2005, p85) : « L optimisme comparatif correspond a la
tendance a croire que des évenements négatifs, tels que les maladies ou les accidents, ont une
probabilite d’occurrence plus forte pour autrui que pour soi ». Dans le domaine de la
promotion de la santé, qui va étre celui étudié tout au long de ce mémoire, nous pouvons dire
que les individus possédant un fort OC se définissent comme ceux qui évaluent la probabilité
d’étre victime d’une maladie ou d’un accident comme inférieure pour eux par rapport a toute
autre personne du méme age et du méme sexe. Et inversement, pour ceux qui ont un faible

niveau d’OC.

Afin d’étudier et d’observer 1’optimisme comparatif, la procédure la plus courante consiste
d’abord a procurer aux différents sujets une liste d’événements, par exemple « contracter le

coronavirus », « avoir un accident de la route ».
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Pour chacun de ces événements les individus devront ensuite estimer la probabilité que ceux-ci
leur arrivent au cours de leur existence et/ou qu’ils arrivent a autrui. Dans la majeure partie des
cas les sujets répondront indépendamment pour soi et pour autrui (Harris et Middleton, 1994).
Cependant, ils peuvent également répondre pour eux comparativement a autrui (Weinstein,
1980). En reégle générale, ’autre ou autrui est défini comme étant un autre « typique »,
« général » (Verlhiac, Desrichard & Milhabet, 1997) ou comme « un étudiant de méme sexe,
age et université » que le sujet (Heine & Lehman, 1995) ou bien encore comme un

francais/américain moyen (Weinstein, 1980).

b. Les causes

D’aprés Milhabet, Desrichard et Verlhiac (2002), il existe 2 grandes catégories d’explications
qui nous détailleraient les raisons d’étre de I’OC, a savoir, les explications motivationnelles

et les explications cognitives.

i.  Les causes motivationnelles

11 existe des explications motivationnelles pour décrire le phénomene d’optimisme comparatif.
Cependant, la nature des motivations divise différents théoriciens. Les deux théories défendues
sont que les motivations sont soit liées a la défense du Soi, soit, a un mécanisme de défense en

réponse a I’anxiété (Verlhiac ; Milhabet ; Desrichard, 2002).

1. Les motivations liées a la défense du Soi.

Il existe un grand nombres de chercheurs qui défendent ce type de motivation
(Weinstein, 1984 ; Taylor & Brown, 1988 ; Regan, Snyder & Kassin, 1995; Brinthaupt,
Moreland & Levine, 1991 ; Hoorens & Buunk, 1993). Afin de maintenir leur identité
personnelle ou leur estime de soi, les individus biaiseraient a leur avantage la répartition
des évenements négatifs et positifs. Selon Lee et Job (1995) ; “si nous sommes efficaces
dans ce que nous faisons, (...) alors nous devrions savoir comment étre efficaces pour
eviter les problemes qui sont évitables ou pour atteindre les objectifs que l'on se fixe".

De plus, Festinger (1954) a pu constater qu’autrui est un critére de comparaison auquel

chacun essaye de se situer favorablement (Festinger, 1954).
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Cette hypothése permet d’expliquer la diminution de I’effet de 1’optimisme comparatif
dans des situations d’événements non controlables (Weinstein, 1980 ; Desrichard ;
Verlhiac & Milhabet, 1997).

En effet, nous avons pu remarquer dans différentes études, que lorsque les personnes
n’ont pas le sentiment de contrdler les événements susceptibles de se produire alors ils
sont plus pessimistes par rapport a autrui (par exemple lors d’un tremblement de terre).
Nous pouvons expliquer cela par le fait que I’occurrence de ces événements ne constitue
pas une menace pour 1’estime de soi, du fait qu’ils ne font pas appel aux capacités des

sujets mais a des causalités externes.

Une autre explication de la supériorité de I’optimisme comparatif en cas d’événements
désirés par le sujet peut étre aussi expliquée par I’hypothése de défense du Soi. Cela
implique que les stratégies d'auto-valorisation sont les plus utilisées pour les
évenements les plus impliquant identairement (' Pyszczynski, 1982; Buehler, Griffin &
MacDonald, 1997).

Plusieurs recherches appuient I’hypothése de défense du Soi. Klein et ses collaborateurs
(1996) ont pu démontrer qu’en fonction de I’information fournie aux sujets sur le
comportement des autres, les sujets ajustaient leur perception de leur propre engagement
dans des comportements a risques (Klein, 1996 ; Klein & Kunda, 1993 ; Rothman, Klein
& Weinstein, 1996), c’est a dire, “lorsque l'on informait les sujets que les autres se
comportent, en géneéral, de facon tres prudente, les sujets prétendaient ensuite agir eux-
mémes de fagcon plus prudente qu'ils ne le faisaient en absence d'une telle information.
“ (Milhabet ; Desrichard & Verlhiac, 2002).

Il existe également d’autres théories qui soutiennent que I’OC nous permet de garder un
bien-étre psychologique. Ainsi, selon Peeters et Czapinski, I’OC a un caractére adaptatif
lorsque les événements négatifs sont plus fréquents que les positifs (Peeters &
Czapinski, 1990 ; Czapinski & Peeters, 1991 ; Peeters, Cammaert & Czapinski, 1997).
D’autres auteurs comme S.E. Taylor et J.D. Brown (1988), ont également relevé le
caractere adaptatif de I’OC. Selon eux, les trois illusions de bonne santé psychologique
des individus sont : la perception irréellement positive de soi, I’illusion de contrdle et
I’optimisme irréaliste. Les individus ont donc tendance a pratiquer 1’auto-duperie dans

le but de conserver une vision positive du monde.
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2. L’OC comme réponse a I’anxiété

Une autre motivation que nous pouvons retrouver dans la littérature sur I’optimisme est
la motivation a réduire I’anxiété. Un caractére anxiogéne pour un bon nombre de
personnes est I’évocation du futur, a la vue de I’incertitude qui lui est associée. Dans le
but de combattre cette anxiété, de nombreux de sujets pourraient anticiper un avenir ou
les événements positifs seraient fréquents et les négatifs plus rares (Taylor ; Kemeny ;
Aspinwall ; Schneider ; Rodriguez & Herbert, 1992).

Cependant, 1’hypothéese selon laquelle - I’optimisme comparatif est un mécanisme de
défense contre 1’anxiété est doit étre validée, car un certain nombre de recherches

s’opposent sur ce point-1a.

ii.  Les causes cognitives

Les processus cognitifs des individus sont nombreux et complexes. Plusieurs d’entre eux sont
responsables de 1I’émergence de 1’optimisme comparatif. Verlhiac, Milhabet et Desrichard
(2002) en ont sélectionnés quatre afin d’expliquer les « biais cognitifs » qu’effectuent les étres-
humains en termes de comparaison sociale. Ceux-ci sont les suivants : les erreurs de recueil
d’information et de jugements de contingence, la positivité des personnes, 1’égocentrisme et

pour finir la comparaison descendante.
1. Les erreurs de recueil des informations et les erreurs de jugement de contingence

« La fiabilité d 'un jugement comparatif, entre soi et autrui, dépend en grande partie de
I’information que les sujets retiennent parmi celles qui leur parviennent » (Job,1990 ;
Lee & Job, 1995). Nous pouvons illustrer ceci avec un conducteur de voiture. Celui-ci
relévera plus souvent ses propres erreurs de conduite qui n’auront pas mené a un
accident plutdt que celles des autres. Du fait de ces données incomplétes, le conducteur
pourra faire comme conclusion que les autres font plus d’erreurs de conduite que lui,
qui entraineront des accidents. « L’OC résulterait alors d’une surestimation du taux
d’accidents et de la sous-estimation du nombre de cas ou les accidents n’ont pas lieu
malgré des erreurs de conduites, chez les conducteurs en général » (Milhabet,

Desrichard, Verlhiac & Jean-Frangois, 2002).
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La positivité des personnes

D’apres Sears (1983), I’OC est plus faible quand les sujets se comparent a une personne
trés proche ou a un ami plutoét qu’a un étranger. Cependant ce concept reste encore a
étre étudié car d’autres auteurs comme Regan, Snyder et Kassin pensent que 1’OC doit
étre absent étant donné que la cible a atteint un degré d’humanité qui est trés similaire
a celui qui est accordé a soi. Autrement dit, on ne peut pas se comparer a quelqu’un

qu’on estime comme étant similaire a nous méme.

L’égocentrisme

D’aprés Weinstein (1980), 1I’égocentrisme est : « les difficultés des sujets a imaginer ou
a prendre en compte les perspectives et points de vue d’autrui par rapport aux leurs ».
Cela contribuerait a une augmentation de I’OC (Jones & Nisbett, 1971; Ross, Greene &

House, 1977).

A travers plusieurs recherches, nous avons pu constater que les individus qui devaient
estimer la probabilité d’occurrence qu’un événement positif ou négatif leur arrive se
basent sur leurs expériences personnelles et pourraient préciser ce qu’ils feraient pour
réduire un risque, par exemple utiliser un préservatif pour éviter de contracter le SIDA.
Cependant, ils ne connaissent pas les mesures prises par autrui afin d’éviter un potentiel
risque. N’ayant pas cette information les individus ont tendance a penser qu’ils sont les
seuls a adopter un comportement prudent. De plus, de maniére involontaire certaines
campagnes de prévention peuvent renforcer ce sentiment, car les personnes pourraient
penser que ces campagnes existent car les autres individus ne prennent pas les mémes
précautions que nous afin d’éviter tout risque (Milhabet, Desrichard, Verlhiac & Jean-

Frangois, 2002).

Weinstein (1980) a réalisé une étude afin de voir si en informant les individus sur
I’attitude des autres, leur OC diminuerait, ce qui fut le cas. Les individus étaient donc
moins optimistes pour eux-mémes lorsque les sujets étaient plus informés sur les
attitudes d’autrui. Il faut néanmoins garder une certaine distance avec ceci, car

Weinstein n’a pas pu démontrer cela avec des évenements positifs.
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De plus, les é¢tudes de Weinstein (1982) n’ont pas pu mettre en lumiere la disparition
totale de ’OC lorsqu’on avait des informations sur autrui. Cela peut notamment

s’expliquer par les autres hypothéses cognitives.

La comparaison descendante

D’apres Wills (1981), ’optimisme comparatif pourrait résulter d’une comparaison
descendante. Cela implique que les sujets réalisent un jugement comparatif entre eux-
mémes et d’autres individus qui ont davantage de risques que les sujets en général

d’avoir des problémes sur la dimension de comparaison.

La comparaison descendante a une explication motivationnelle selon certains

chercheurs comme Wills (1981), Perloff, (1983), Taylor, Wood & Lichtman, (1983).

Cela implique que cette comparaison permettrait d’augmenter le sentiment de bien-étre
et de réduire I’anxiété des personnes par rapport a d’autres individus moins bien placés
qu’eux. La comparaison descendante peut donc étre vue comme une stratégie de défense

du soi.

Cette comparaison peut également avoir une explication cognitive, celle-ci est
défendue par plusieurs personnes telle que Weinstein, (1980) ; Harris & Middleton,
(1993) ; Perloff & Fetzer, (1986). Selon eux, les individus créeraient un stéréotype peu

réaliste d’un individu qui ne ferait pas grand-chose pour éviter un risque.

Kahneman & Tversky (1975) appellent cela une heuristique de représentativité, c’est-
a-dire que des individus fondent leur jugement a partir d’un nombre limité
d’informations ou d’¢éléments que ’on considére comme étant représentatifs d’une
population beaucoup plus large. Les sujets se comparent donc a une personne a qui ils
ont attribu¢ les caractéristiques ou les propriétés de la catégorie de personnes dites a
risque. En clair, cela implique que les individus qui estiment pour eux-mémes et pour
autrui, de « tomber dans I’alcoolisme », s’imaginent ce a quoi un alcoolique typique
devrait ressembler et éloignent un maximum cette représentation d’eux-mémes. Ils
pourront donc arriver a la conclusion qu’ils ont moins de risques que la moyenne des

individus de devenir alcoolique.
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Nous avons pu constater que méme quand les individus doivent se comparer avec des
personnes ayant de nombreuses caractéristiques communes, ils auront tendance a se

représenter la cible comme étant plus a risque qu’eux-mémes.
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5. Conclusion

Au terme de cette revue de littérature, nous nous apercevons qu’en marketing social, il est plus
difficile de faire adopter un comportement qu’en marketing traditionnel. Car modifier des
comportements pour lesquels les individus ne recoivent pas certainement et directement de

bénéfices est un défi.

C’est pourquoi nous avons cherché un moyen qui aiderait les marketers sociaux a faire changer
certains comportements. En analysant la littérature nous avons constaté que I’utilisation des
émotions négatives pouvaient les aider a cela (Gallopel-Morvan & Rieunier, 2008). Au cours
de ce travail, nous nous sommes concentrés sur deux émotions négatives, a savoir la culpabilité

et la peur.

De plus, nous avons pu observer que le mécanisme de réponse des individus a un message
culpabilisant et utilisant la peur est similaire sur de nombreux points. La différence majeure que
nous avons pu relever, est que la culpabilité est un sentiment que 1’on ressent pour autrui
(Begue, 2014) et que la peur est généralement un sentiment que 1’on ressent pour soi (Easterling
& Laventhal, 1989). On constate qu’aussi bien pour la culpabilité que pour la peur, lorsque le
message est mal formulé, cela peut entrainer un phénomene de réactance des individus et donc

un échec de la campagne pro-sociale (Chédotal, 2017 & Witte, 1992).

Pour qu’un message culpabilisant soit efficace en marketing social il faut qu’il soit crédible,
non manipulateur et pertinent (Chédotal, 2017) et il doit étre énoncé sous une tonalité positive,
ce qui implique donc de montrer le gain induit par le respect du produit social (Duhachek ;

Agrawal & Han, 2012).

Pour qu’un message utilisant la peur soit efficace le Extended Parallel Process Model : EPPM,
nous apprend que le message doit étre suffisamment menacant, susceptible d’étre vécu par les

individus et que la solution apportée pour changer le comportement doit étre réalisable.

Nous avons également découvert qu’aussi bien un message culpabilisant ou qu’utilisant la peur
dépendent majoritairement des différences personnelles des individus ciblés, telles que les traits
de personnalités de chacun (Bozinoff & Ghingold, 1983 ; Baumeister et al., 1994 ; Regan,
1971). Cela implique donc que ces différences personnelles peuvent diminuer 1’efficacité de

I’utilisation des émotions négatives dans les campagnes sociales.
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Nous avons donc développé le concept du biais d’optimisme qui est associé a un trait de
personnalité qui est I’optimisme. Nous nous sommes donc interrogés quant a la mesure dans
laquelle ce biais pouvait impacter la relation entre la publicité culpabilisante et I’intention de

porter un masque chez les jeunes.

Au vu de notre revue de littérature, nous tenterons donc de démontrer dans notre partie
empirique que la culpabilité pourrait étre efficace dans le cadre des campagnes concernant le
port du masque dans le contexte du Covid-19. De surcroit, la revue de la littérature nous a
¢galement permis de nous interroger quant a I’éventuel impact du biais d’optimisme comparatif
sur la relation entre un message culpabilisant et I’intention des jeunes de porter le masque. Au
plus le biais d’optimisme comparatif serait élevé, au moins les jeunes ressentiraient de la
culpabilit¢ en observant les campagnes qui leur sont présentées. En effet, armés de
connaissances supplémentaires concernant ces sujets, nous pourrions penser que les jeunes dont
le biais d’optimisme est élevé se sentiraient moins prédisposés a contracter le coronavirus que
leurs pairs et risqueraient donc de croire que le risque de transmission du virus a leurs proches
est plus faible. Dés lors, ils ne ressentiraient potentiellement peu voire pas de culpabilité étant
donné qu’ils ne se sentent pas concernés par la campagne. Nous nous pencherons sur cette

question au cours de la partie empirique de ce mémoire.
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Deuxi¢me partie: Empirique

Introduction. — Suite a notre revue de littérature, plusieurs hypothéses ont émergé. Dans un
premier temps, nous allons exposer nos hypothéses de recherche en justifiant leur pertinence
dans le cadre de notre étude. Dans un second temps nous ¢tudierons la méthodologie utilisée
afin de mener ce mémoire a bien. Nous vous y présenterons notamment notre pré-test et notre
questionnaire ainsi que les échelles utilisées. Nous finirons par I’analyse de nos résultats ainsi

que par leurs interprétations.

1. Les hypotheses

Le but premier de nos différentes hypothéses est de prouver pourquoi il est selon nous, plus
pertinent d’utiliser un message culpabilisant plutot qu’un message utilisant la peur dans le cadre

des campagnes de port du masque chez les jeunes dans le contexte du Covid-19.

Vous trouverez ci-dessous un schéma représentant 1’effet principal que nous souhaitons étudier
a l’aide de nos hypothéses. Ainsi, nous souhaitons étudier si un message culpabilisant ou

utilisant la peur a un impact sur le port de masque des jeunes dans le contexte du Covid-19.

Effet principal :

v

X Y

Message culpabilisant
/Neutre/
Message utilisant la peur

Changement d’attitude
(Concernant le port du masque)

Une fois I’effet principal étudié, nous observerons a I’aide de notre derniére hypothese
(hypothese 5), si le biais d’optimisme a un effet modérateur sur la relation entre un message

culpabilisant et le port de masque des jeunes.

Effet modérateur du biais d’optimisme :

Biais d’optimisme

T ‘

X > Y
Message culpabilisant Intention de changement de
comportement

(Port du masque)
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a. Hypothese 1

H1 : Un message utilisant la culpabilité est plus efficace chez les jeunes de 15 a 25 ans
par rapport a leur attitude face au port du masque qu’'un message utilisant un ton

neutre ou un message utilisant la peur.

Justification :

Comme vu précédemment dans notre revue de littérature, un message culpabilisant tout comme
un message faisant appel a la peur peuvent persuader un individu a adopter un comportement
ou une attitude préconisée (Bécheur et Valette-Florence, 2014 ; Bennett, 1998 ; Chang, 2011 ;
Lindsey et al., 2007 ; Lindsey, 2005 ; Ruth et Faber, 1988). De ce fait nous pouvons supposer
que ’utilisation des émotions négatives, telles que la peur et la culpabilité peuvent pousser les
jeunes a modifier leur intention de port du masque, et qu’un message utilisant la culpabilité ou

la peur sera plus efficace qu’un message utilisant un ton neutre.

Nous avons opté pour un publique cible d’individus de 15 a 25 ans, car ils sont généralement

moins impactés par le Coronavirus, mais sont un grand vecteur de transmission du virus.

Du fait que la culpabilité est un sentiment que 1’on ressent plus généralement pour autrui et que
la peur est un sentiment que 1’on ressent pour soi.

Nous pouvons donc penser qu’un message culpabilisant aura plus d’impact qu’un message
utilisant la peur, car les jeunes se sentiront coupable de pouvoir infecter leurs ainés. De plus, ils
se sentiront moins concernés par un message utilisant la peur, vu que les risques liés au virus

sont moins importants pour leur propre santé.

L’objectif de cette hypothese sera donc de nous aider a démonter pourquoi 1’utilisation d’un
message culpabilisant entrainera une attitude des jeunes plus positive face au port du masque

qu’un message utilisant la peur, dans le contexte du Covid-19.
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b. Hypothese 2

H2 : Un message utilisant la peur sera plus efficace chez les jeunes de 15 a 25 ans
par rapport a leur attitude face au port du masque qu’'un message utilisant un ton

neutre.

Justification :

Comme expliqué pour I’hypothése 1, un message culpabilisant ou un message faisant appel a
la peur peuvent persuader un individu a adopter un comportement ou une attitude préconisée
(Bécheur et Valette-Florence, 2014 ; Bennett, 1998 ; Chang, 2011 ; Lindsey et al., 2007 ;
Lindsey, 2005 ; Ruth et Faber, 1988). C’est pourquoi aprés avoir testé [’hypothése 1, nous
voulons également observer si un message utilisant la peur est plus efficace sur ’attitude des

jeunes envers le port du masque qu’un message neutre.

L’objectif de cette hypothése sera donc de nous aider a démonter pourquoi I’utilisation des
émotions négatives peut €tre pertinente dans le cadre d’une campagne pro-sociale concernant

I’attitude des jeunes envers le port du masque dans le contexte du Covid-19.
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c. Hypothese 3

H3 : L attitude des jeunes de 15 a 25 ans est plus négative envers le port du masque
avant d’avoir été confronté a la campagne utilisant un ton culpabilisant par rapport a

apres leur I’exposition a ce type de message

Justification :

L’attitude peut étre définie comme étant : « [’évaluation positive ou négative faite par un
individu a propos d’un comportement » (Fishbein & Ajzen, 2010). Avant I’exposition a une
campagne pronant le port du masque, nous supposons que 1’attitude des jeunes envers celui-ci
est plus négative qu’aprés I’exposition. En effet, les jeunes étant moins susceptibles de
développer des formes graves du Covid-19, cela les rend moins coopératifs quant au port du
masque et moins anxieux quant a la maladie.

Néanmoins, le danger principal auquel sont confrontés les jeunes est de transmettre la maladie
a leurs ainés, plus vulnérables. Ainsi, ils seraient coupables d’affecter la vie de leurs proches.
La culpabilité est donc le sentiment qui dominerait. Renforcer le sentiment de culpabilité
qu’éprouveraient les jeunes grice aux campagnes visant a encourager le port du masque
pourrait ainsi permettre d’améliorer 1’attitude des jeunes envers le port de celui-ci étant donné
qu’ils ne souhaitent pas affecter la vie de leurs proches. C’est pourquoi nous avons émis cette

hypothese et que nous désirons la tester.
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d. Hypothese 4

H4 : Les intentions de port du masque des jeunes de 15 a 25 ans sont plus ¢élevées
lorsque ’attitude des jeunes est élevée envers le port du masque que lorsque leurs

attitudes est faible.

Justification :

Comme énoncé dans la justification de I’hypotheses 3, I’attitude est : « /’évaluation positive ou
négative faite par un individu a propos d 'un comportement » (Fishbein & Ajzen, 2010). Tandis
que D’intention représente : « la probabilité estimée personnellement par ['individu de
s ‘engager dans un comportement » (Fishbein & Ajzen, 2010). Dans la littérature nous avons
pu observer que ’attitude est liée aux intentions de comportements des individus (Bagozzi,

1982).

De ce fait, nous avons voulu répondre a la question suivante : « si les jeunes ont une attitude
plutot élevée face au port du masque alors leurs intentions de porter le masque seront plus

grandes ? ».

Si cela s’avere étre le cas, nous pourrons supposer a 1’aide de ’hypothése 2, qu'un message
culpabilisant aura un impact sur 1’attitude des jeunes face au port du masque mais également
sur leurs intentions du port de celui-ci. Car si un message culpabilisant est plus efficace qu’un
message utilisant la peur, cela implique que les jeunes ont une attitude plus élevée envers le
port du masque. Etant donné que I’attitude est liée aux intentions de comportement, nous
pouvons supposer que les intentions de port du masque des jeunes seront plus élevées si
I’attitudes des jeunes est plus élevée envers le port du masque qu’avec un message utilisant la

peur.
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e. Hypothese 5

HS : La relation entre un message utilisant la culpabilité et I’intention du port du
masque des jeunes de 15 a 25 ans est modérée par le biais d’optimisme dans le sens

ou quand le biais d’optimisme augmente, I’intention du port du masque diminue.

Justification :

Afin de justifier notre derniere hypothese, il nous semble d’abord important de rappeler ce
qu’est un biais en statistique :« ¢ est une distorsion, déformation systéematique d’un échantillon
statistique choisi par un procédeé défectueux, ou d 'une évaluation » (Larousse, 2020). Afin que

I’étude soit moins impactée par un biais, il faudra donc que celui-ci soit le plus petit possible.

Nous nous sommes concentrés sur le biais d’optimisme comparatif qui se définit comme étant
la différence entre les attentes d’une personne et le résultat qui suit. Si les attentes sont
meilleures que la réalité nous pourrons dire que le biais est optimiste. Tandis que si la réalité

est meilleure que prévu alors le biais est pessimiste (Sharot, 2011).

En outre, nous avons pu constater que 1’optimisme comparatif (OC) du récepteur, influence les
réactions de chacun face aux communications de santé publique (Raghubir et Menon, 2001).
C’est pourquoi, il nous a semblé pertinent d’approfondir ce concept afin d’étudier dans quelle
mesure celui-ci pourrait avoir un impact sur des campagnes de santé publique concernant le

port du masque par exemple.

Grace a cette derniere hypothese, nous tenterons de montrer qu’avec 1’utilisation d’un message
culpabilisant I’effet du biais d’optimisme sera moins important qu’avec un message utilisant la
peur. Etant donné que I”optimisme comparatif est une émotion ressentie pour soi, alors son effet
sera plus important avec un message utilisant la peur, vu que ce dernier est également une
émotion qui est ressentie pour soi.

Tandis qu’un sentiment de culpabilité est souvent ressenti pour autrui, alors on peut supposer
que I’effet modérateur du biais d’optimisme sera moins important qu’un message utilisant la
peur, car ce sera dans le cas d’un message culpabilisant une combinaison d’un sentiment pour

autrui et d’une émotion pour soi.
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Conclusion. — A 1’aide de ces hypothéses, nous désirons démontrer qu’un message
culpabilisant dans une campagne du Covid-19 aura une efficacité plus importante concernant
le port du masque des jeunes de 15 a 25 ans et que celle-ci sera moins importante avec
I’utilisation d’un message utilisant la peur.

De plus, nous espérons également montrer qu’avec un message culpabilisant, 1’effet modérateur

du biais d’optimisme est moins important qu’avec une campagne utilisant la peur.

2. Méthode de collecte de données

a. Mesures

Afin de créer notre questionnaire et tester nos hypothéses, nous nous sommes basés sur des
¢chelles de mesure que 1’on a pu retrouver dans la littérature. Le tableau que vous trouverez ci-
dessous reprend 1’ensemble des variables et échelles utilisées. Si vous désirez consulter

I’ensemble du questionnaire vous le trouverez dans /’annexe n°3.

Tableau 1: Les différentes échelles utilisées afin de réaliser le questionnaire

Concepts Echelles # Items Sources

Degré d’optimisme | de Likert a 5 niveaux 3 Adam, 2008
Comparatif

Echelle d’attitude de Likert a 5 niveaux 5 Mltchelll9§LIOlson,

Huynh ; Nguyen ;
Attitude face au de Likert a 5 niveaux 4 Tran ; Vo; Pham,
COVID-19 2020

Intention de
Roland ; Frenay ;

comportement de Likert a 5 niveaux 3 Boudrenghien, 2018
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3. Design expérimental

Afin de tester nos différentes hypothéses, nous avons réfléchi a la manicre la plus pertinente
pour mener a bien cette recherche. Selon nous, le meilleur outil pour répondre a notre
problématique et nos hypothéses consiste en une collecte de données de type expérimentale. Ce
type de collecte de données consiste en la validation des hypothéses sur base d’un ensemble de
parametres qu’un chercheur fera varier. Le résultat de 1’expérimentation validera ou non

I’hypothese. (Sinigaglia, 2018).

Nous allons réaliser des études descriptives afin de tester nos hypothéses. Notre choix s’est
porté sur ce type d’étude car celle-ci est de nature quantitative et est structurée de manicre a ce
que les informations collectées puissent produire des statistiques sur une population donnée

(SurveyMonkey, 2021).

De plus, afin de mener a bien notre ¢étude, nous avons réalisé un questionnaire, rédigé en
francais et modélisé depuis la plateforme « Qualtrics ». Nous avons décidé d’utiliser ce logiciel
pour diverses raisons. Tout d’abord celui-ci est facile a utiliser. Ensuite, il nous a permis de
récolter des données sous un format facilement exportable vers « SPSS» par exemple.
Finalement, la plateforme dispose d’un grand nombre d’options permettant de personnaliser
notre questionnaire en fonction de nos besoins. Afin de récolter un grand nombre de réponses
nous avons partagé notre questionnaire via les réseaux sociaux, tels que Facebook. Nous avons
pensé que ce canal nous permettrait facilement de toucher notre public cible, a savoir, les jeunes

agés de 15 a 25 ans.

4. Structure du questionnaire

a. Message d’accueil

Dans un premier temps le questionnaire commence par une introduction, expliquant de manicre
trés générale le contexte d’étude, ainsi qu’une estimation du temps de réponse et le nombre de

question qu’il contient.

Par la suite, nous rappelons au récepteur que ses réponses seront confidentielles, anonymes et

que nous respecterons le « Réglement Général sur la Protection des Données » (GDPR).
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Cette section a une grande importance dans notre message d’accueil, étant donné que le port du
masque est censé étre une obligation 1égale en Belgique en temps de pandémie du COVID-19.
De plus, en garantissant I’anonymat des répondants, nous réduisons le biais de désirabilité
sociale, qui implique que les répondants donnent des réponses socialement désirables lorsqu’ils
répondent a des enquétes ou a des tests de personnalité, au lieu de fournir I’expression sincere

de leurs croyances personnelles et opinions (Dompnier, n.d., para. 1).

b. Questions filtres

Une fois le message d’accueil passé les répondants sont confrontés a la premicre question.
Celle-ci est une question filtre concernant 1’age des répondants, étant donné que notre étude se
porte sur les jeunes de 15 a 25 ans, il était indispensable de pouvoir filtrer le public cible
souhaité. De ce fait, dans le cas ou le répondant ne se trouve pas dans I’intervalle entre 15 et 25
ans alors celui-ci arrivera directement a la fin du questionnaire. Dans le cas contraire, celui-ci

continuera sa progression au sein du questionnaire.

Au sein de notre enquéte il y a également une autre question filtre qui fera son apparition a la
sixiéme question. Apres avoir répondu a des questions sur son habitude de port du masque, son
attitude face a celui-ci et a des situations positives et négatives, chaque répondant sera confronté
a une campagne culpabilisante, neutre ou suscitant la peur sur le port du masque. Ces
campagnes leur seront proposées aléatoirement, sur base d’un critére particulier : leur mois de
naissance. Cette méthode de sélection a été choisie afin d’assurer une meilleure randomisation.
De plus, cette méthode concordait parfaitement avec le nombre de scénario élaboré étant donné

qu’il y a un intervalle de 4 mois pour chaque campagne.

e Les répondants nés entre janvier et avril, se verront attribuer la premicre campagne
utilisant un ton culpabilisant ;

e Les répondants nés entre mai et ao(t, se verront attribuer la deuxiéme campagne
utilisant un ton neutre ;

e Les répondants nés entre septembre et décembre, se verront attribuer la troisiéme

campagne utilisant un ton incitant la peur ;
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c. Les différentes campagnes

Afin de réaliser notre expérimentation, nous avons établi trois campagnes pro-sociales
concernant le port du masque dans le contexte du Covid-19. Le produit de nos campagnes sera
le port du masque chez les jeunes de 15 a 25 ans. Nous avons décidé de nous concentrer sur
celui-ci car il fait partie d’un des gestes barriéres essentiel afin de se protéger et protéger les
autres du virus. Vous trouverez ces trois campagnes en annexes n°l si vous souhaitez les

consulter.

L’illustration, la police de 1’écriture et les couleurs sont identiques pour les trois campagnes,
car nous voulons que les récepteurs se focalisent uniquement sur le message diffusé par celles-
ci. De plus, nous avons pris le parti de tutoyer nos récepteurs dans les campagnes car ceux-ci
ont entre 15 et 25 ans, nous avons donc pensé que cela diminuerait la distance que nous pouvons
avoir avec nos répondants. Cependant, dans le questionnaire nous avons posé les questions en

vouvoyant nos interlocuteurs pour conserver un caractere scientifique et plus sérieux.

La premiére campagne, utilise un ton culpabilisant, véhicule le message suivant : « Tu veux
avoir la responsabilité de la maladie de tes ainés sur la conscience ? Porte un masque ». Ce
message a ¢été rédigé dans le but de susciter une certaine culpabilité a nos récepteurs Il a été

construit a 1’aide de la littérature.

La seconde campagne, utilise un ton neutre, le message est le suivant : « Protege-toi. Porte un
masque ». Ce message a été élaboré dans le but de ne faire ressentir aucune réelle émotion. I1
servira de base afin de pouvoir observer si I’on constate une différence en ce qui concerne
I’efficacité de la campagne par rapport a une campagne qui utilise un ton culpabilisant ou

utilisant la peur.

La troisiéme campagne utilise un ton suscitant la peur. Le message véhiculé est le suivant :
« Ne pas le porter tue. Porte un masque ». 1l a été établi a 1’aide du Mod¢le des Processus

Paralléle Etendu de Witte, (1992). Cela implique donc que le message doit
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- Mettre en évidence un danger et une menace suffisamment grande et susceptible d’étre
vécues par les individus ciblés s’ils ne modifient pas leurs comportements. Nous avons
tenté d’établir cela dans la premiére partie de notre message, a savoir, “Ne pas le porter
tue”.

- 1l faut également donner des informations concernant la « solution » proposée par
I’émetteur de la campagne sociale afin d’échapper au danger présenté. Nous avons

apporté une solution a I’aide de la deuxiéme partie de notre message, a savoir, « porte

un masque ».

d. Les Questions

Au total, chaque répondant devra répondre a 12 questions.

e La premiére question est une question filtre. Elle demande 1’age du répondant. Elle
nous permettra de s’assurer que I’individu est dans notre critére de recherche, a savoir
avoir entre 15 et 25 ans.

e La deuxiéme question va nous permettre de savoir si oui ou non le répondant porte
déja le masque. Nous avons « noyé » cette affirmation parmi d’autres, afin d’éviter
d’attirer 1’attention du lecteur sur le sujet de notre recherche.

e La troisiéme question nous permettra de distinguer quelle attitude le répondant a par
rapport au port du masque avant d’avoir été confronté a nos campagnes.

e La quatriéme et la cinquieme question nous permettrons d’évaluer le biais
d’optimisme des répondants. Nous avons présenté des situations a connotation positive
et négative afin d’éviter d’effrayer notre répondant.

e La sixiéme question est comme dit précédemment une question filtre qui nous
permettra d’attribuer aléatoirement une campagne a un répondant en fonction de son
mois de naissance.

e La septieme question permettra de prendre connaissance de la campagne qui aura été
attribuée aléatoirement.

e La huitiéme question est identique a la troisieme question. Elle nous permettra a
présent d’observer I’attitude du jeune apres avoir été exposé a la campagne sur le port
du masque.

¢ La neuviéme question nous permettra de découvrir I’intention de comportement de

port du masque du jeune apres qu’il ait été confronté a la campagne.
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e La dixiéme question est une question de contréle qui nous permettra de nous assurer
que les répondants aient ressenti la « bonne émotion » apres avoir été exposé a la
campagne voulant faire ressentir cette émotion. Cette question se trouve a la fin du
questionnaire et non juste apres avoir été confronté a la campagne car cela évite que les
répondants rationalisent et réfléchissent aux émotions qu’ils ont ressenties apres avoir
été confrontés a la campagne.

e L’onziéme et la douziéme question, nous permettront d’avoir des renseignements
sociodémographiques. Elles fourniront des réponses relatives aux caractéristiques de

notre échantillon telles que le genre et le statut socio-professionnel de celui-ci.

La disposition de notre questionnaire suit une structure en entonnoir et respecte le processus de
réception et de traitements des messages, a savoir : on recoit le message ; dans un second temps,
on a une certaine attitude face a I’information regue et pour finir on a une certaine intention de
se comporter. De ce fait les questions concernant I’attitude des jeunes face au port du masque
précedent celles concernant I’intention de porter le masque du répondant. De plus la structure

en entonnoir implique qu’on va des questions plus générales vers des questions plus précises.

Le visuel de notre questionnaire se trouve dans 1’annexe n°3 de ce mémoire.

5. Déroulement de I’expérimentation

a. Pre-test

Afin de s’assurer de la perception qu’ont les répondants quant aux trois différentes campagnes
auxquelles ils seront exposés, nous avons décidé de réaliser un test préalablement au lancement
de notre enquéte. A 1’aide de ce pré-test nous nous attendons a ce que les répondants identifient
correctement quelles émotions chaque campagne tente a faire ressentir. Cela implique donc que
la campagne sous un ton culpabilisant soit identifiée en tant que telle, et de méme pour une
campagne suscitant une émotion neutre et la peur. Le visuel de notre pré-test se trouve dans

I’annexe n°2a de ce mémoire.
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Ce pré-test se compose de six questions :

Les trois premicres questions sont des questions ouvertes ou les répondants doivent
décrire bricvement leur ressenti a la vue de chaque campagne. Il est important de
préciser que le répondant n’apercoit les campagnes qu’une a une, afin d’éviter que la
vue de I’ensemble des campagnes ne biaise son jugement.

Dans un deuxiéme temps, les trois autres questions sont sous la forme d’une échelle de
Likert a cinq niveaux. Le répondant doit donc évaluer de « pas du tout d’accord » a
« tout a fait d’accord », pour chacune des trois campagnes s’il ressent de la culpabilité,

de la peur, une menace, rien et pour finir de 1’angoisse.

Les résultats du pré-test se sont montrés concluants, vous pourrez trouver le questionnaire du

pré-test ainsi que les graphes des résultats de celui-ci en annexe n°2a et 2b de ce mémoire.

Nous avons récolt¢ 18 réponses a notre pré-test. Comme espéré, les répondants ont

correctement identifié les différentes émotions véhiculées par nos campagnes.

Les résultats en ce qui concerne notre premicre campagne, qui cherche a faire ressentir
un sentiment de culpabilité a bien été interprété par nos répondants. Nous pouvons
observer sur nos graphiques que 50% de notre échantillon affirme étre tout a fait
d’accord avec I’affirmation « a la vue de cette campagne je ressens de la culpabilité ».
De plus, nous pouvons observer a I’aide de la question ouverte que 12 personnes sur 18
ont employ¢ le terme culpabilisant dans leurs réponses pour définir la campagne. Il est
¢galement important de noter que nous constatons dans notre question quantitative que
les répondants ont ressenti plus de culpabilité (50%) que de peur (33,3%) apres avoir
observé la campagne. Cette différence entre ces deux €émotions est importante a
souligner étant donné que les deux émotions négatives étudiées au sein de ce mémoire
sont la peur et la culpabilité. Il est donc important de vérifier que nos répondants

puissent identifier clairement les tons utilisés dans les différentes campagnes.

44,4% de nos répondants ont affirmé étre « tout a fait d’accord » avec le fait de n’avoir
rien ressenti a la vue de la campagne utilisant un ton neutre. Nous pouvons également
constater dans la question ouverte que la réponse a la question « que ressentez-vous a

la vue de cette campagne ? », est le plus souvent « rien de particulier ».
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De plus, 50% des individus de notre échantillon affirment étre « pas du tout d’accord »
en ce qui concerne un ressenti de culpabilité, de peur et d’angoisse envers notre
campagne. Pour finir, 44,4% des répondant ne sont « pas du tout d’accord » avec
I’affirmation « vous avez ressenti une menace ». Nous pouvons donc en déduire que le
message neutre que nous avons voulu faire véhiculer a travers la premiére campagne a

bien été transmis.

e Pour finir la derniére campagne qui cherchait a véhiculer un sentiment de peur a
¢galement été bien interprétée par nos répondants. Nous pouvons constater que 33,3%
des individus de notre échantillon disent étre tout a fait d’accord avec 1’affirmation « a
la vue de cette campagne je ressens de la peur ». De plus, nous pouvons observer a
’aide de la question ouverte que les termes peur et agressivité reviennent le plus souvent
dans les réponses des répondants pour définir la campagne. Il est également important
de noter que les répondants ont ressenti plus de peur (33,3%) que de culpabilité (22,2%)

apres avoir observé la campagne.

Etant donné que nous avons eu un pré-test concluant, nous avons pu apres celui-ci construire
notre questionnaire afin de récolter un maximum de données dans le but de vérifier nos

hypotheses précédemment décrites.

6. Echantillonnage

Dans le cadre de notre enquéte, nous avons di réaliser un échantillonnage, c’est-a-dire « la
sélection d’individus ciblés pour réaliser un sondage » (e-marketing.fr, n.d., para. 1). Comme
expliqué dans la partie contexte de notre travail, notre échantillon sera constitué de jeunes entre
15 et 25 ans. Afin de ne pas de biaiser nos futurs résultats, tout individu ne répondant pas a ce
critére sera exclu de nos analyses. C’est pourquoi, comme dit précédemment, nous avons établi
une question filtre au début de notre questionnaire afin de s’assurer de conserver uniquement

les individus se trouvant dans notre intervalle d’age.

Nous avons sélectionné ce public cible car nous pouvons supposer que celui-ci modifiera dans
une moindre mesure leurs comportements concernant le port du masque si le message des
campagnes de Covid-19 suscite la peur, car nous savons que cette population est plus

légérement impactée par le virus que les personnes agées.
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Nous avons considéré qu’un message culpabilisant changerait leur comportement dans une plus
grande mesure étant donné que leurs parents ou grands-parents seront plus séveérement touchés
par le virus et donc que la culpabilité ressentie par les jeunes envers leurs ainés leur feraient
modifier leur comportement. C’est pourquoi nous avons opté pour un échantillon de répondants
agés de 15 a 25 ans afin d’observer I’efficacité d’un message culpabilisant dans les campagnes

sur le Covid-19.

Notre échantillon se compose de 103 répondants. Il est d’une certaine taille car lorsqu’on
travaille quantitativement il est impératif d’avoir un échantillon assez grand afin de valider les

résultats statistiques.

7. Préparation des données

Apres avoir collecté les données de notre enquéte, nous avons préparé nos données afin de
convertir une base de données brute en une base de données « propre » dans le but de récolter

des données exploitables et fiables.

Avant de lancer notre enquéte, nous espérions obtenir un nombre de répondants assez élevé afin
de pouvoir s’assurer de la significativité des tests statistiques et donc d’établir des conclusions
fiables. Pour chacune de nos campagnes nous désirions un minimum de 30 répondants afin de
pouvoir suivre une distribution normale. De ce fait, nous voulions au minimum nonante
répondants totaux. Afin de s’assurer de cela, nous avons décidé de cloturer le test lorsque nous

avons atteint le niveau de 120 répondants totaux.

Nous avons di supprimer les réponses de 17 répondants, car ceux-ci n’avaient pas finalisé
I’ensemble de I’enquéte. Nous avons donc pris le parti de les supprimer pour éviter de biaiser

nos résultats. Notre échantillon final se composera donc de 103 individus au total.
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8. Traitement des données

Premiérement, afin de pouvoir analyser nos données sur le logiciel IBM SPSS Software, nous
avons di codifier nos données. A travers le logiciel Qualtrics les données relatives a I’échelle

de Likert avaient déja été codifiées automatiquement. Cela implique que :

e Lavaleur 1 est attribuée a « pas du tout d’accord ».

e Lavaleur 2 est attribuée a « plutot pas d’accord ».

e La valeur 3 est attribuée a « ni d’accord ni pas d’accord ».
e La valeur 4 est attribuée a « plutot d’accord ».

e Lavaleur 5 est attribuée a « Tout a fait d’accord ».

Cependant dans nos échelles certains items sont composés de maniere contraire a ’attitude
générale. Si nous prenons par exemple deux items de notre échelle d’attitude envers le port du
masque, nous aurons, par exemple, le premier item « Je pense que le port du masque permet de
protéger les autres » et le second « Je pense que le port du masque est une mauvaise chose ».
Choisir la catégorie « fout a fait d’accord » créditerait les items de 5 points, tandis que la
catégorie « pas du tout d’accord » les créditerait d’1 point. Mais comme nous pouvons le voir
les deux items ont une signification opposée, ¢ca n’aurait pas de sens et cela fausserait nos
résultats de donner le méme crédit a deux items de sens oppos€s mais appartenant & une méme
échelle. Pour pallier ce probléme nous avons inversé¢ Dattribution des points pour les
affirmations ayant une connotation négative, cela implique par exemple, que le second item :
« tout a fait d’accord » sera crédité d’1 point et que « pas du tout d’accord » sera crédité de 5
points (Demeuse, 2004). Vous trouverez ci-dessous une liste des items pour lesquels nous avons

di réaliser une inversion dans I’attribution des points :

Echelle d’attitude envers le port du masque (question 3 et 8 du questionnaire)
- Je pense que le port du masque est une mauvaise chose
- Le port de masque n’est pas aimé par beaucoup de monde
- Jen’aime pas porter le masque
Echelle d’intention de comportement envers le port du masque (question 9 du questionnaire)
- Jenvisage de porter le masque car je ne le faisais pas auparavant
- Je ne porterai le masque que lorsqu’on m’y oblige

- Je ne porterai pas le masque
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Echelle du biais d’optimisme (question 4 et 5 du questionnaire)
- Etre dans une situation nécessitant une aide respiratoire
- Développer des séquelles invalidantes au quotidien dues au coronavirus

- Etre victime d’un accident de la route

Deuxiémement, nous avons trié nos données en fonction du type de campagne auquel les
répondants avaient été exposés. Nous avons observé que 37 répondants ont été exposés a la
campagne culpabilisante, 32 répondants ont été confrontés a la campagne diffusant un message

neutre et pour finir 34 répondants ont visionné la campagne diffusant un message de peur.

Troisiemement, afin d’avoir des données relatives aux diverses échelles de mesure, il sera
nécessaire d’effectuer la moyenne de chaque répondant pour les différents items dans les
échelles. Nous réaliserons donc une moyenne reprenant ’ensemble des items mesurant

I’échelle souhaitée.

Quatriéemement, afin de pouvoir identifier les individus ayant une attitude élevée et faible
envers le port du masque et dans le but de tester I’hypothése 4 : « Les intentions de port du
masque des jeunes de 15 a 25 ans sont plus élevées lorsque [’attitude des jeunes est élevee
envers le port du masque que lorsque leurs attitudes est faible », nous avons réalisé la moyenne
de I’attitude des jeunes envers le port du masque apres exposition aux campagnes et celle de
I’intention de comportement des jeunes envers le port du masque. Ensuite, nous avons ordonné
dans I’ordre croissant la moyenne d’attitude, afin de pouvoir dégager ceux qui avait une attitude
¢élevée et faible envers le port du masque. En sachant que le 1 correspond a « pas du tout
d’accord » et le 5 a « tout a fait d’accord », nous avons établi que :
- Les jeunes ayant une attitude faible se trouvent dans I’intervalle [1,22 ; 3,44]

- Les jeunes ayant une attitude élevée se trouvent dans I’intervalle [3,55 ; 5]

Nous avons pu distinguer les individus ayant des attitudes faible et élevée en réalisant la
moyenne de la moyenne des attitudes qui était de 3,5, cela implique donc que tous les individus
ayant obtenu un résultat en dessous de 3,5 étaient considérés comme ayant une attitude faible
envers le port du masque et ceux au-dessus de 3,5 comme ayant une attitude élevée envers le

port du masque.
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Finalement, nous mesurerons le biais d’optimisme global et spécifique au coronavirus des
différents répondants. Pour ce faire, nous avons soustrait chaque situation vécue par soi a celle

par autrui :

(situation vécue par autrui — situation vécue par soi)

e Si la situation a une connotation négative, comme par exemple ; « Etre dans une
situation nécessitant une aide respiratoire » alors, en ayant un résultat de la différence
positif, nous pourrons établir que la personne est optimiste, car elle estime qu’autrui a
plus de chance qu’elle-méme d’étre dans une situation nécessitant une aide respiratoire.
Tandis que, si le résultat de la différence est négatif alors le répondant sera considéré

comme étant pessimiste.

e Si la situation a une connotation positive, comme «Gagner a la loterie » alors, en ayant
un résultat positif résultant de la différence, nous pourrons établir que la personne est
pessimiste, car elle estime qu’autrui a plus de chance qu’elle-méme de gagner a la
loterie. Tandis que, si le résultat de la différence est négatif alors le répondant sera

considéré comme étant optimiste.

Etant donné que nous avons un mélange de situations a connotation négative et positive dans
notre échelle de biais d’optimisme. Nous allons devoir multiplier les résultats de la différence
des situations positive par -1, afin que nous puissions réaliser une moyenne globale des
situations positives et négatives.

En effet, si on estime qu’on a plus de chance qu’autrui de se trouver dans une situation
nécessitant une aide respiratoire alors on sera considéré comme étant pessimiste, tandis que, si
on estime avoir plus de chance de gagner a la loterie qu’autrui alors on sera considéré comme
optimiste. La multiplication par -1 de la différence entre autrui et soi pour des situation
positives, permettra de palier a ce probléme d’interprétation des résultats et donc de rendre les

individus « faussement » optimistes pessimistes.

Pour finir, nous réaliserons une moyenne de I’ensemble des biais d’optimisme des situations
positives et négatives. Nous obtiendrons donc une moyenne globale du biais d’optimisme des

répondants.
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Par la suite nous sélectionnerons les situations concernant le coronavirus, a savoir :

- Etre dans une situation nécessitant une aide respiratoire
- Ne pas contracter le coronavirus

- Développer des séquelles invalidantes au quotidien dues au coronavirus

Apres cela, nous effectuerons une moyenne des résultats de la différence des données pour

autrui et pour soi pour ces trois situations.

Il ressort de ces opérations qu’en moyenne 20,39% des répondants ont un biais d’optimisme
positif, que 62,14% des individus de notre échantillon ont un biais d’optimisme neutre et enfin

que 17,47% des personnes interrogées ont un biais d’optimisme négatif.

On a pu également établir qu’en moyenne 26,21% des répondants ont un biais d’optimisme
positif envers le coronavirus, que 57,28% des individus de notre échantillon ont un biais
d’optimisme neutre envers le coronavirus et enfin que 16,51% des personnes interrogées ont un

biais d’optimisme négatif envers le coronavirus.

9. Analyse et interprétation des résultats

Introduction. — A présent que nous avons émis les différentes hypothéses et traité les données
récoltées, nous allons a présent pouvoir interpréter nos résultats et tester nos hypothéses. Pour
ce faire, nous allons tout d’abord analyser la dimensionnalité, la validité et la fiabilit¢ de nos
échelles choisies afin de s’assurer que les modifications apportées aux échelles pour s’adapter
a notre situation de recherche n’aient pas altéré leur pertinence. Par la suite, nous analyserons
nos résultats a I’aide de tests statistiques. Pour finir, a I’aide des résultats obtenus nous pourrons

confirmer ou infirmer nos hypotheses.

a. Analyse de la dimensionnalité, de la validité et de la fiabilité des échelles

Méme si nous avons la preuve de 1’efficacité de nos échelles grace a la littérature scientifique,
nous devrons a nouveau tester la fiabilité et la validité de celles-ci car elles ont di étre modifiées

afin de correspondre a notre situation.
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Il faudra donc s’assurer que la validité et la fiabilité des échelles soit toujours intacte apres
modification. De plus, la dimensionnalité sera étudiée afin de connaitre le nombre de facteurs

permettant d’expliquer au mieux le concept étudié (Steils, 2019).

i.  Analyse de la dimensionnalité des échelles

A TI’aide de la dimensionnalité des échelles, nous désirons mesurer quels facteurs permettent
d’expliquer une grande partie de la variance de nos échelles. Nous voulons donc trouver quels
facteurs sont essentiels dans la mesure de nos échelles (Steils, 2019). Pour ce faire trois
solutions s’offrent a nous. Nous pouvons en analysant la variance totale extraire les facteurs
disposant d’une valeur propre plus grande que 1. Nous pouvons également analyser la variance
cumulative ou réaliser le test de coude. Nous utiliserons comme indicateur de la
dimensionnalité de nos échelles la variance cumulative. Cela implique donc que I’on conservera

le nombre de facteurs qui cumuleront ensemble une variance supérieure a 50% (Steils, 2019).

- Analyse de la dimensionnalité de I’échelle d’attitude envers le port du masque avant
exposition a une campagne
Aprées I’analyse de la variance cumulé de I’échelle d’attitude envers le port du masque avant
exposition a une campagne on constate que 2 composantes principales devront étre maintenues,
car elles expliquent a elles deux 61,404% de la variance du concept étudié. Il s’agit donc d’une

¢chelle bidimensionnelle. (Annexes n°4a)

Le critére de Catel est basé sur ce graphique (tracé d’effondrement). Il représente en ordonnée
la valeur propre et en abscisse chaque composant. Catel propose de réfléchir en termes de
rapport colit/bénéfice avant d’ajouter une composante supplémentaire. On peut considérer sur
le graphique que lorsque la courbe devient horizontale le rapport colit/bénéfice n’est pas bon.
On ajoutera donc pas la composante. Ici le graphique devient horizontal a partir de 3
composantes, on conservera donc 2 composantes. (Annexes n°4a)

Nos deux analyses s’accordent donc sur le fait de conserver 2 composantes.

- Analyse de la dimensionnalité de I’échelle d’attitude envers le port du masque apres
exposition a une campagne

Concernant 1’échelle de mesure d’attitude envers le port du masque apres avoir été exposé a

une des campagnes, 2 composantes ont pu €tre retenues puisqu’a elles deux elles expliquent
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61,098% de la variance du concept étudié, ce qui correspond a plus de 50% de la variance

cumulée du concept. Il s’agit donc d’une échelle bidimensionnelle. (Annexes n°4b)

Nous observons également sur le graphique que le tracé d’effondrement devient plus horizontal
a partir de la composante 3. Nous conservons donc la composante 1 et 2, ce qui s’accorde avec

I’analyse de la variance cumulée. (Annexes n°4b)

- Analyse de la dimensionnalité de I’échelle d’intention de comportement envers le port

du masque
Concernant 1’échelle de mesure d’intention de comportement envers le port du masque, 2
composantes ont pu étre retenues puisqu’a elles deux elles expliquent 69,823% de la variance
du concept étudié, ce qui correspond a plus de 50% de la variance cumulé du concept. Il s’agit

donc d’une échelle bidimensionnelle. (Annexes n°4c)

Nous observons également sur le graphique que le tracé d’effondrement devient plus horizontal
a partir de la composante 3. Nous conservons donc la composante 1 et 2, ce qui s’accorde avec

I’analyse de la variance cumulée. (Annexes n°4c)

- Analyse de la dimensionnalité de I’échelle du biais d’optimisme pour autrui

Concernant 1’échelle de mesure du biais d’optimisme pour autrui, 3 composantes ont pu étre
retenues puisqu’a elles trois elles expliquent 68,850% de la variance du concept étudié, ce qui
correspond a plus de 50% de la variance cumulée du concept. Il s’agit donc d’une échelle

bidimensionnelle. (Annexes n°4d)

Nous observons également sur le graphique que le tracé d’effondrement devient plus horizontal
a partir de la composante 4. Nous conservons donc la composante 1, 2 et 3 ce qui s’accorde

avec ’analyse de la variance cumulé. (Annexes n°4d)

- Analyse de la dimensionnalité de I’échelle du biais d’optimisme pour soi

Concernant 1’échelle de mesure du biais d’optimisme pour soi, 3 composantes ont pu étre
retenues puisqu’a elles trois elles expliquent 75,085% de la variance du concept étudié, ce qui
correspond a plus de 50% de la variance cumulée du concept. Il s’agit donc d’une échelle

multidimensionnelle. (Annexes n°4e)



56

Nous observons également sur le graphique que le tracé d’effondrement devient plus horizontal
a partir de la composante 4. Nous conservons donc la composante 1,2 et 3 ce qui s’accorde avec

I’analyse de la variance cumulée. (Annexes n°4e)

ii.  Analyse de la validité des échelles

La validit¢ d’une échelle correspond au degré avec lequel les différents items (énoncés)
composant notre échelle mesurent correctement le concept auquel il est li¢ (Mourad & Tarek,
2000). Nous allons utiliser I’indice Keyser-Meyer-Olkin KMO et le test de sphéricité de Bartlett
afin d’analyser 1’analyse de la validité des échelles.

L’indice KMO devra étre supérieur a 0,5, si cela n’est pas le cas, c¢a signifierait que la
corrélation entre les paires de variables ne peut pas étre expliquée par d’autres variables.

Le test de sphéricité de Bartlett devra étre inférieur a 0,05, afin de rejeter HO qui implique
que les variables ne sont pas corrélées. Nous devons donc rejeter HO, puisque nous avons besoin
d’un minimum de corrélation entre les variables (Steils, 2019). Si I’indice KMO et le test de

sphéricité de Bartlett sont respectés ¢ca implique que les échelles sont valides.

- Analyse de la validité de [’échelle d’attitude envers le port du masque avant
exposition a une campagne

Notre échelle de mesure est valide car nous obtenons un indice de KMO d’une valeur de 0,859
ce qui est supérieur a 0,5, de plus le test de sphéricité de Bartlett est significatif, étant donné

que sa p-valeur (0,001) est inférieure au seuil de significativité de 0,05. (Annexes n°5a)

- Analyse de la validité de [’échelle d’attitude envers le port du masque apres
exposition a une campagne

Notre échelle de mesure est valide car nous obtenons un indice de KMO d’une valeur de 0,813
ce qui est supérieur a 0,5, de plus le test de sphéricité de Bartlett est significatif, étant donné

que sa p-valeur (0,001) est inférieure au seuil de significativité de 0,05. (Annexes n°5b)
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- Analyse de la validité de [’échelle d’intention de comportement envers le port du
masque

Notre échelle de mesure est valide car nous obtenons un indice de KMO d’une valeur de 0,639
ce qui est supérieur a 0,5, de plus le test de sphéricité de Bartlett est significatif, étant donné

que sa p-valeur (0,001) est inférieure au seuil de significativité de 0,05. . (Annexes n°5c)

- Analyse de la validité de [’échelle du biais d’optimisme pour autrui

Notre échelle de mesure est valide car nous obtenons un indice de KMO d’une valeur de 0,518
ce qui est supérieur a 0,5, de plus le test de sphéricité de Bartlett est significatif, étant donné

que sa p-valeur (0,001) est inférieure au seuil de significativité de 0,05. . (Annexes n°5d)

- Analyse de la validité de [’échelle du biais d’optimisme pour soi

Notre échelle de mesure est valide car nous obtenons un indice de KMO d’une valeur de 0,549
ce qui est supérieur a 0,5, de plus le test de sphéricité de Bartlett est significatif, étant donné

que sa p-valeur (0,001) est inférieure au seuil de significativité de 0,05. . (Annexes n°5e)

Tableau 2: tableau récapitulatif ; Indice KMO et test de sphéricité de Bartlett pour les différentes
échelles de mesures

Variables Indice KMO Test de Bartlett

Attltud@ envers le port du masque avant 0,859 0,001
exposition a une campagne

Att1tud§ envers le port du masque apres 0,813 0,001
exposition a une campagne

Intention de comportement envers le 0,639 0,001

port du masque

Biais d’optimisme pour autrui 0,518 0,001
Biais d’optimisme pour soi 0,549 0,001
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iii.  Analyse de la fiabilité des échelles

Pour rappel, la fiabilité d’une échelle permet de déterminer si plusieurs questions (items) d’une
échelle mesurent bien le méme concept. Lorsque nous créons un questionnaire il est important
de regrouper de nombreuses questions portant sur un méme sujet afin de limiter 1’erreur de
mesure et d’évaluer de fagon plus générale et précise le concept (CeSCup, 2015).

Afin d’analyser la fiabilité de nos échelles nous allons employer I’ Alpha de Cronbach, celui-ci

devra étre supérieur a 0,7 pour valider la fiabilité¢ de nos échelles de mesure.

- Analyse de la fiabilite de [’échelle d attitude envers le port du masque avant
exposition a une campagne
La fiabilit¢ de notre échelle d’attitude envers le port du masque avant exposition a une
campagne est avérée car son Alpha de Cronbach est de 0,838, ce qui est supérieur a 0,7 (Annexes

n°6a).

- Analyse de la fiabiliteé de [’échelle d’attitude envers le port du masque apres
exposition a une campagne

La fiabilit¢ de notre échelle d’attitude envers le port du masque aprés exposition a une
campagne est avérée car son Alpha de Cronbach est de 0,808, ce qui est supérieur a 0,7 (Annexes

n°6b)

- Analyse de la fiabilite de [’échelle d’intention de comportement envers le port du
masque

La fiabilité¢ de notre échelle d’intention de comportement envers le port du masque n’est pas
avérée car son Alpha de Cronbach est de 0,433, ce qui est inférieur a 0,7 (Annexes n°6¢).

Afin d’améliorer notre Alpha de Cronbach, nous avons analysé la matrice de corrélation inter-
¢lément et nous nous sommes apergus que la question 2 « J’envisage de porter le masque plus
souvent » et la question 3 « J’envisage de porter le masque car je ne le faisais pas auparavant »
disposaient d’une trés faible corrélation avec les autres items de notre échelle. Nous avons donc
pris le parti de les supprimer afin d’augmenter notre Alpha de Cronbach, il restera donc trois
items a notre échelle.

Malheureusement aprés la suppression de nos deux items notre Alpha de Cronbach reste
inférieur a 0,7, celui-ci s’éléve a 0,659 (annexe n°6¢c). Nous ne pouvons donc pas prétendre

avec certitude la fiabilité de notre échelle.
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Cependant, nous avons pris la décision de 1’utiliser en supprimant I’item 2 et 3 pour réaliser
nos prochaines analyses, car nous avons pu voir dans la littérature que lorsque celui-ci se

trouvait entre 0,6 et 0,7 la fiabilité pouvait étre acceptable (Hair et.al, 2007).

- Analyse de la fiabilité de [’échelle du biais d’optimisme pour autrui

La fiabilité de notre échelle du biais d’optimisme pour autrui n’est pas avérée car son Alpha de
Cronbach est de 0,323, ce qui est inférieur a 0,7. Nous ne pourrons pas utiliser cette échelle

pour réaliser nos analyses car en supprimant des items de notre échelle son Alpha diminue.

(Annexes n°6d)

- Analyse de la fiabilite de [’échelle du biais d’optimisme pour soi

La fiabilité de notre échelle du biais d’optimisme pour autrui n’est pas avérée car son Alpha de
Cronbach est de 0,317, ce qui est inférieur a 0,7. Nous ne pourrons pas utiliser cette échelle
pour réaliser nos analyses car en supprimant des items de notre échelle son Alpha diminue.

(Annexes n°6e)

Tableau 3: tableau récapitulatif ; Test de [’Alpha de Cronbach pour les différentes échelles

Variables Alpha de Cronbach
Attitude envers le port du masque avant 0838
exposition a une campagne !
Attitude envers le port du masque apres 0808
exposition a une campagne !
Intention de comportement envers le
0,659
port du masque
Biais d'optimisme pour autrui 0,323
Biais d'optimisme pour soi 0,317
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b. Analyse des résultats

Avant de tester nos hypothéses, nous allons dans un premier temps découvrir qui sont nos
répondants. Cela implique de savoir quels sont leur age, leur genre, leur statut socio-
professionnel et si ceux-ci portent le masque. Nous allons également nous assurer que ceux-ci
ont bien identifi¢ les différentes émotions véhiculées par les campagnes auxquelles ils ont été
confrontés, afin de pouvoir par la suite étudier nos hypothéses sans avoir de doute sur la
compréhension de nos répondants quant aux émotions qu’on a voulu susciter. Vous trouverez

en annexe n°7 les différents graphes se rattachant a ces données.

Premiérement, nous pouvons constater que nos répondants ont entre 17 et 25 ans. Les trois
catégories d’ages les plus représentées sont 25 ans (28% de notre échantillon), 24 ans (22% de
notre échantillon) et pour finir 23 ans (14% de notre échantillon). Nous pouvons également
observer que 57% des répondants sont des femmes, que 41% sont des hommes et que 2% ont
un genre indéfini. Au vu de la tranche d’age de notre échantillon, comme attendu, la majorité
des répondants sont des étudiants (62%).

De plus, nous constatons que 50% de nos répondants affirment étre tout a fait d’accord avec
I’affirmation « je porte le masque » et 33% sont d’accord avec celle-ci. Nous pouvons donc dire

que 83% des individus de notre échantillon déclare porter le masque.

Deuxi¢mement, nous constatons que la campagne neutre a été correctement interprétée par nos
répondants, car 50% d’entre eux affirme étre tout a fait d’accord quant au fait de n’avoir rien
ressenti a la vue de celle-ci. De plus, la majorité d’entre eux n’ont ressenti aucune culpabilité,

peur, menace ou sentiment d’angoisse.

Aprées avoir été confronté a la publicité culpabilisante plus de 35% d’entre eux ont ressenti un
sentiment de menace et d’angoisse. Nous pouvons également affirmer que cette campagne a été
correctement interprétée car 40,54% de nos répondants affirment avoir ressenti un sentiment de
culpabilité ce qui est supérieur au pourcentage des répondants qui ont affirmé ne pas en ressentir
(37,83%). De plus, le pourcentage de répondants ayant ressenti de la culpabilité (40,54%) est

supérieur au pourcentage des répondants ayant ressenti de la peur (32,43%).



61

Pour finir, notre derniére campagne suscitant la peur a également bien été interprétée. Etant
donné que le pourcentage de répondants ayant ressenti de la peur (52,94%) est plus important
que ceux qui n’en n’ont pas ressenti (47,06%). Les individus ont correctement fait la distinction
avec le sentiment de culpabilité car seule 26,47% en ont ressenti. Nous pouvons ajouter que

plus de 35% des répondants ont ressenti une menace et un sentiment d’angoisse.

c. Test des hypotheses

Maintenant que nous avons pu vérifier la dimensionnalité, la fiabilité et la validité de nos
différentes échelles, nous allons pouvoir utiliser celles-ci afin de tester nos différentes

hypotheses.

La premicre hypothése que nous souhaitons tester est la suivante :

H1 : Un message utilisant la culpabilité est plus efficace chez les jeunes de 15 a 25 ans
par rapport a leur attitude face au port du masque qu’'un message utilisant un ton

neutre ou un message utilisant la peur.

Afin de tester cette derniére nous devons réaliser un test Anova car il nous permettra de tester
I’effet de 3 variables indépendantes (message culpabilisant, utilisant la peur et neutre) sur une
variable dépendante (« attitude des jeunes face au port du masque aprés avoir été exposé a une
campagne ») au sein d’un seul modéle.

Sur base de notre échantillon nous allons donc tenter d’estimer la moyenne des scores de

I’attitude des jeunes face a un message culpabilisant, utilisant la peur et neutre.

Cependant, avant de pouvoir réaliser un test Anova il y a certaines conditions a remplir :
- Indépendance des données
- Distribution normale au sein de chacun des niveaux de la variable quantitative

- L’homogénéité des variances (a 1’aide du test de Levene)

Afin de remplir ces conditions nous allons réaliser une analyse descriptive.
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- L’indépendance de nos données est respectée, étant donné qu’une seule version de notre
questionnaire a été fournie a nos répondants et que ceux-ci y ont répondu qu’une seule
fois. Nous pouvons donc dire que chaque ligne de réponses de notre base de données
provient d’un individu différent.

- D’apres le test de normalité de Kolmogorove-Smirnov que vous trouverez en annexe n°

8 a, seule la variable indépendante « message suscitant la peur » suit une loi normale

car sa p-valeur (0,200) est supérieure au degré de liberté (0,05). Cependant, ceci n’est

pas un probléme dans le cas d’un test d’Anova ou d’un T-test car nos échantillons
respectent le théoréme centrale limite, qui implique que la distribution de

I’échantillonnage tend a suivre la loi normale lorsque la taille est grande (n>30).

- Enfin, concernant I’homogénéité des variances, la p-valeur doit étre non significative
(p>0,05). Ce n’est pas le cas dans notre hypothese car la p-valeur est de 0,001 ce qui est
inférieur a 0,05. De ce fait, nous avons inclus 1’analyse de Welch a notre Anova, car ce
test est robuste a 1’égalité des variances. L’analyse de Welch tient donc en compte
I’inégalité des variances, et indique si la différence de moyenne observée est

significative.

Figure 6: test d’homogénéité des variances

Tests d'homogénéité des variances

Statistique
de Levene dfl df2 Sig.
Moyenne Attitude Basé sur la moyenne 7,063 2 100 ,001
Basé sur la médiane 6,671 2 100 ,002
Basé sur la médiane 6,671 2 87,245 ,002
avec ddl ajusté
Basé sur la moyenne 6,937 2 100 ,002

tronquée




Figure 7: test de Welch

Tests robustes d'égalité des moyennes

Moyenne Attitude

Statistiques® dfl df2 Sig.
Welch 2,089 2 62,293 ,132
a. F distribué asymptotiquement
Figure 8: test post hoc
Tests post hoc
Comparaisons multiples :

Variable dépendante: Moyenne Attitude
Games-Howell
() Type de message (J)) Type de message Différence 95% Intervalle de conflance
utilis¢ dans la utiisé dans la moyenne (I Erreur Borne Borne
campagne campagne J) standard Sig Inférieure supérieure
1 2 -,14231419 175352648 ,697 -.56419044 2795620587

3 -.26108461 .127376381 ,109 -.56652883 .044359602
2 1 142314189 ,175352648 ,697 -.27956206 ,564190436

3 - 11877042 162487451 746 -.51179075 274249898
3 1 261084614 127376381 ,109 -.04435960 .566528830

2 .118770425 .162487451 , 746  -.27424990 .511790748
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Ici, dans notre cas le test n’est pas significatif, car notre p-valeur est de 0,132 ce qui est plus

¢levé que le seuil de 0,05. Nous ne pouvons donc pas rejeter HO. Cela signifie qu’on ne peut

pas établir une différence significative entre les moyennes d’attitude des jeunes concernant le

port du masque selon les différents types de campagne (culpabilisante, suscitant la peur et

neutre). Cependant, nous avons souhaitez observer le résultat de la comparaison des moyennes

étant donné que le t-test est moins conservateur que 1’ Anova. Malheureusement, nous n’avons

pas pu établir de différence significative entre nos campagnes.
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La deuxieme hypothese que nous souhaitons tester est la suivante :

H2 : Un message utilisant la peur sera plus efficace chez les jeunes de 15 a 25 ans par rapport a

leur attitude face au port du masque qu’'un message utilisant un ton neutre.

Afin de tester cette deuxieéme hypothése nous devons réaliser un T-test, car il nous permettra
de tester I’effet de 2 variables indépendantes (message utilisant la peur et neutre) sur une
variable dépendante (« attitude des jeunes face au port du masque apres avoir été exposé a une
campagne ») au sein d’un seul modéle.

Tout comme pour une Anova il faut répondre a trois conditions pour réaliser un test de Student.
Premierement, que les données soient indépendantes entre elles. Deuxiémement que les
variables suivent une distribution normale et pour finir, qu’il y ait une homogénéité¢ des

variances. Pour ce faire nous allons a nouveau réaliser une analyse descriptive.

- Nos données sont indépendantes étant donné que nos données proviennent d’individus
différents.

- Nous allons réaliser un test de normalité de Kolmogorov-Smirnov afin de voir si nos
variables suivent une distribution normale (annexe n°8b). Etant donné que nous
travaillons avec le méme jeu de donné que pour ’analyse précédente nous avons a
nouveau seulement la variable indépendante message incitant la peur qui suit une loi
normale car sa p-valeur (0,200) est supérieure au degré de liberté¢ (0,05). Comme
précédemment nous allons poser la normalité des données afin de pouvoir réaliser nos
analyses.

- ATlaide du test de Levene sur I’égalité des variances, nous observons que notre p-valeur
(0,001) est inférieure au seuil Alpha de 0,05. Nous rejetons donc I’hypothése nulle, a
savoir que les variances sont supposées étre égales. Afin d’interpréter nos résultats nous

devons observer la deuxieme ligne du tableau « Hypothéese de variances inégales ».
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Figure 9: Levene test et le T-test

TestT
Statistiques de groupe
Moyenne
Type de message utilisé d'erreur
dans la campagne N Moyenne Ecart type standard
Moyenne Attitude 2 32 3.50868056 .809206825 .143048908
o 34 3.62745098 .449368641 .077066086
Test des échantillons indépendants
Test de Levene sur ['égalité
des variances Test t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance de la
Sig. Différence Std. différence a 95 %
F Sig. t df (bilatérale) moyenne standard Inférieur Supérieur
Moyenne Attitude  Hypothése de variances 15,858 <,001 -,743 64 ,460 -.11877042 .159864497 -.43813647 .200595622
égales
Hypothése de variances =731 47,822 ,468 -.11877042 .162487451 -.44550477 .207963916

inégales

Etant donné que la p-valeur (0,468) est supérieure au seuil Alpha de 0,05, nous ne pouvons
donc pas rejeter HO et nous ne pouvons pas affirmer qu’il existe une différence de moyennes
entre un message neutre et un message suscitant la peur au niveau de I’attitude des jeunes face

au port du masque.

La troisieme hypothése que nous souhaitons tester est la suivante :

H3 : L attitude des jeunes de 15 a 25 ans est plus négative envers le port du masque
avant d’avoir été confronté a la campagne utilisant un ton culpabilisant par rapport a

apres leur I’exposition a ce type de message

Afin de tester cette troisieme hypothése nous devons réaliser un T-test pour échantillon
appariés, car il nous permettra de tester si il y a une différence dans les moyennes entre deux
variable indépendante mesurant le temps (message avant d’avoir été confronté a la campagne
culpabilisante et message aprés avoir ét¢ confronté a la campagne culpabilisante) sur une
variable dépendante (« attitude des jeunes face au port du masque ») au sein d’un seul mode¢le.
Dans le cas d’un T-test pour échantillon apparié, la condition a respecter est que la distribution

suive une loi normale.
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- Nous allons réaliser un test de normalité de Kolmogorov-Smirnov afin de voir si nos
variables suivent une distribution normale (annexe n°8c).
Nous avons a présent seulement la variable indépendante « message avant d’avoir été
confronté a la campagne culpabilisante » qui suit une loi normale car sa p-valeur (0,199)
est supérieure au degré de liberté (0,05). Comme précédemment nous allons poser la

normalité des données afin de pouvoir réaliser nos analyses.

Figure 10: Test des échantillons appariés

Statistiques des échantillons appariés

Mayenne

d'erreur

Moyenne N Ecart type standard
Paire 1 Prétest 3.22822823 37 652075901 107200618
Posttest 3.36636637 37 616900114 101417754

Corrélations des échantillons appariés
N Corrélation S99

Palre 1 Prétest & Posttest 37 842 <,001

Test des échantillons appariés
Différences appariées

Imervalle de conflance de la

Moyenne différence 4 95 %
d'erreur Sig
Moyenne Ecart type standard Inférieur Supérieur t df (blatérale)
Palre 1  Prétest - Posttest  -.13813814 358519098 058940177 -.25767436 -.01860192 ~2,344 36 025

Etant donné que la p-valeur (0,025) est inférieur au seuil Alpha de 0,05, nous pouvons donc
rejeter HO et nous pouvons affirmer qu’il existe une différence significative de moyennes entre
un message avant et apres avoir €té confronté a la campagne culpabilisante au niveau de
’attitude des jeunes face au port du masque. On constate que la moyenne d’avant avoir été
confronté au message est de 3,23 et celle d’apres est de 3,37. Nous pouvons donc confirmer
que P’attitude des jeunes de 15 a 25 ans est plus négative envers le port du masque avant d’avoir
été confronté a la campagne utilisant un ton culpabilisant par rapport a apres leur 1’exposition

a ce type de message.
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La quatrieme hypothése que nous souhaitons tester est la suivante :

H4 : Les intentions de port du masque des jeunes de 15 a 25 ans sont plus élevées
lorsque ’attitude des jeunes est élevée envers le port du masque que lorsque leurs

attitudes est faible.

Afin de tester cette quatriéme hypothése nous devons réaliser un T-test, car il nous permettra
de tester I’effet de 2 variables indépendantes (attitude élevée envers le port du masque et attitude
faible envers le port du masque) sur une variable dépendante (« intention de comportement des
jeunes face au port du masque ») au sein d’un seul modele. Tout comme pour une Anova il faut
répondre a trois conditions pour réaliser un test de Student. Premic¢rement, que les données
soient indépendantes entre elles. Deuxiemement que les variables suivent une distribution
normale et pour finir, qu’il y ait une homogénéité des variances. Pour ce faire nous allons a

nouveau réaliser une analyse descriptive.

- Nos données sont indépendantes étant donné que nos données proviennent d’individus
différents.

- Nous allons réaliser un test de normalité de Kolmogorov-Smirnov afin de voir si nos
variables suivent une distribution normale (annexe n°8d). Nous avons seulement la
variable indépendante « attitude négative envers le port du masque » qui suit une loi
normale car sa p-valeur (0,200) est supérieure au degré de liberté¢ (0,05). Comme
précédemment nous allons poser la normalité des données afin de pouvoir réaliser nos
analyses.

- A l’aide du test de Levene nous pouvons valider la condition sur I’homogénéité des
variances. Nous observons que notre p-valeur (0,260) est supérieure au seuil Alpha de
0,05. Nous ne rejetons donc pas I’hypothése nulle, a savoir que les variances sont égales.
Afin d’interpréter nos résultats nous devons observer la premicre ligne du tableau

« Hypothese de variances égales ».
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Figure 11: Levene test et le T-test

® TestT
Statistiques de groupe
Moyenne
d'erreur
Moyenne Attitude N Moyenne Ecart type standard
Moyenne intention 1 49 3.62585034 .741097325 .105871046
2 54 4.49382716 .623578436 .084858277
Test des échantillons indépendants
Test de Levene sur I'égalité
des variances Test t pour égalité des moyennes
Intervalle de confiance de la
Sig. Différence Std. différence a 95 %
F Sig. t df (bilatérale) moyenne standard Inférieur Supérieur
Moyenne intention l:lvplolhése de variances 1,281 ,260 -6,451 101 <,001 -.86797682 .134549444 -1.1348867 -.60106692
égales
_Hy’po:hése de variances -6,397 94,254 <,001 -.86797682 .135682002 -1.1373672 -.59858649
inégales

Etant donné que la p-valeur (0,001) est inférieure au seuil Alpha de 0,05, nous pouvons donc
rejeter HO et nous pouvons affirmer qu’il existe une différence significative de moyennes entre
une attitude élevée et faible au niveau de I’intention de port de masque des jeunes. Nous
pouvons constater sur le tableau que la moyenne d’intention de port du masque des jeunes est
plus importante (4,49) pour les jeunes ayant une attitude élevée envers le port du masque que
celle des jeunes ayant une attitude faible envers le port du masque (3,62). Nous pouvons donc

valider notre quatriéme hypothése.
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La cinquieme hypothése que nous souhaitons tester est la suivante :

HS : La relation entre un message utilisant la culpabilité et I’intention du port du
masque des jeunes de 15 a 25 ans est modérée par le biais d’optimisme dans le sens

ou quand le biais d’optimisme augmente, I’intention du port du masque diminue.

Afin de tester cette cinquiéme et derniere hypothése, nous avons été contraints de sélectionner
un item parmi notre échelle mesurant le biais d’optimisme, étant donné que celle-ci n’était pas
considérée comme ¢étant fiable. Cela peut-€tre sans doute expliqué par la variété des themes
abordés par nos items. Il est dés lors compliqué de pouvoir les réunir sous une méme échelle.

Nous avons sélectionné comme item de mesure du biais d’optimisme : « Ne pas contracter le
coronavirus ». Notre choix s’est porté sur celui-ci étant donné qu’il est le plus représentatif du

biais d’optimisme envers le contexte du Covid-19, qui est celui abordé par notre mémoire.

Apres avoir collecté les données, nous avons calculé le biais d’optimisme des répondants en
soustrayant les résultats obtenus pour eux aux résultats obtenus pour autrui. Par la suite, afin de
créer une variable dummy et donc de réaliser 2 groupes distincts de biais d’optimisme (élevé et
bas), nous avons calculé la moyenne des items et séparé le biais d’optimisme en deux groupes
grace a celle-ci. Cela implique donc que toutes les personnes ayant un biais d’optimisme plus
petit que -0,38 avaient un biais d’optimisme ¢élevé (on leur donne donc la valeur de 1) et celles
qui avaient un biais d’optimisme plus grand que -0,38 avaient un biais d’optimisme faible (on

leur donne donc la valeur de 0).

Pour finir, afin d’accepter ou de rejeter notre hypothése, nous avons procédé a une analyse de
modération a I’aide du logiciel SPSS. De plus, afin de réaliser ce test de modération nous avons

da télécharger une extension se nommant « PROCESS » sur le logiciel SPSS.
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Figure 12: Test de modération

Model : 1
Y : intentco
X : Peurculp
W : 0C

Sample

Size: 71

sokkkokkskkksckkskskrkskkekoksksktorskskekekskskirkskskekskskskrokskskekokskskrorskskekeksksktorokokekokokokkorokoskskokokokok
OUTCOME VARIABLE:
intentco

Model Summary

R R-sq MSE F df1 df2 p
,1683 ,0283 ,6080 ,6513 3,0000 67,0000 ,5849
Model
coeff se t p LLCI ULCI
constant 4,2063 ,1702 24,7206 ,0000 3,8667 4,5460
Peurculp -,2330 ,2308 -1,0096 ,3163 -,6937 ,2277
0C ,1013 ,2752 ,3683 ,7138 -,4479 ,6506
Int_1 ,1198 ,3882 ,3085 , 7587 -,6551 ,8947
Product terms key:
Int_1 : Peurculp x 0C
Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 p
XKW ,0014 ,0952 1,0000 67,0000 , 7587

A I’aide de cette hypothese nous voulions observer si le biais d’optimisme avait un impact sur
la relation entre un message culpabilisant et I’intention de changement de comportement envers
le port du masque des jeunes. Suite au test de modération, nous pouvons conclure que le biais
d’optimisme n’est pas considéré ici comme étant un modérateur de cette relation. Nous pouvons
affirmer ceci étant donné que la p-valeur de I’ensemble de la relation est supérieure a 0,05

(0,5849).
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10. Les implications managériales

Au vu de nos résultats, nous avons dégagé deux implications managériales de nos hypothéeses.

Premiérement, méme si nous n’avons pas pu établir que le ton du message entrainait un
changement significatif de 1’attitude des jeunes concernant le port du masque, nous pouvons
néanmoins constater que 1’attitude des jeunes est plus négative envers le port du masque avant
d’avoir été confronté a la campagne utilisant un ton culpabilisant par rapport a aprés leur
I’exposition a ce type de message. Nous pouvons donc penser que [’utilisation d’un ton
culpabilisant a une certaine efficacité envers I’attitudes des jeunes concernant le port du
masque. C’est pourquoi nous conseillons aux entreprises sociales de santé publique,
I’utilisation de messages culpabilisant afin de mener & un changement d’attitude des jeunes

envers le port du masque.

Deuxiémement, nous constatons que les intentions de port du masque des jeunes de 15 a 25 ans
sont plus élevées lorsque ’attitude des jeunes est élevée envers le port du masque que lorsque
leur attitude est faible, ce qui implique 1’existence d’un lien entre I’attitude et ’intention de
comportement. Nous pouvons donc conseiller aux entreprises sociales de santé publique de ne
pas négliger 1’évaluation que les individus font d’un certain comportement car cela peut mener

a I’intention de réalisation de ce comportement.
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11. Les limitations

Avant de conclure ce mémoire, nous désirons relever différentes limites. Tout d’abord, la plus
importante est le contexte dans lequel ce mémoire a été rédigé. En effet, le contexte de pandémie
du Covid-19 a pu influencer les réponses de nos répondants. Nous avons constaté par exemple,
que nous n’avons pas pu établir une différence significative entre les moyennes d’attitude des
jeunes concernant le port du masque selon les différents types de campagne (neutre,
culpabilisante, et utilisant la peur). Cela peut étre expliqué par le fait que les individus ont été
confrontés depuis plus d’un an a des campagnes concernant le port du masque ou des gestes
barricres a appliquer en temps de Covid-19, ce qui a pu banaliser ou entrainer un phénomeéne
de réactance envers ce sujet auprés de nos différents répondants. Ceux-ci ne sont donc

potentiellement plus réceptifs aux différents messages auxquels ils ont été soumis.

Ensuite, le fait d’avoir réalisé un questionnaire en ligne nous a permis de toucher un grand
nombre de personne en un temps limité. Cependant, ce mode de distribution a pu entrainer
plusieurs biais potentiels. Par exemple, nous ne pouvons pas nous assurer avec certitude de la
bonne compréhension de toutes les questions du questionnaire par les répondants. De plus, entre
le moment ou le questionnaire a été lancé et arrété, la campagne de vaccination contre le Covid-
19 a pris une plus grande ampleur. De ce fait, certains jeunes ont pu étre vaccinés et donc ceci
a pu biaiser leurs réponses et donc nos résultats. De surcroit, les jeunes ayant déja contracté le
coronavirus et ayant des anticorps pour ce type de virus ont pu également avoir des réponses

différentes que celles attendues.

Pour finir, en ce qui concerne les limitations de nos tests statistiques :

Premiérement, il s’est avéré qu’ils ne suivaient pas tous une loi normale ce qui peut étre
expliqué par la taille de notre échantillon de 103 individus qui reste relativement petite.
Deuxi¢mement, nous avons pris la décision d’utiliser 1’échelle d’intention de comportement
des jeunes envers le port du masque, méme si sa validité n’a pu étre vérifiée que de manicre
acceptable. Troisiemement, afin de tester notre derniére hypothése nous n’avons pas pu
employer notre échelle du biais d’optimisme car celle-ci n’était pas valide. De ce fait, afin de
tester notre derniere hypothése nous avons été contraints de sélectionner 1’item de celle-ci qui
nous semblait le plus pertinent pour définir le biais d’optimisme des différents répondants. Nous
devons donc garder a I’esprit qu’il pourrait y avoir un biais dans 1’élaboration du biais

d’optimisme de nos répondants.
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Conclusion

Le but de notre étude était d’apporter un complément a la littérature concernant 1I’impact de
I’utilisation des émotions négatives dans le cadre des campagnes pro-sociales, la littérature
ayant des résultats contradictoires concernant leur efficacit¢ sur le changement de

comportement des individus.

Au vu de la situation de pandémie du Covid-19 que nous rencontrons actuellement, il nous a
paru intéressant de conjuguer celle-ci a notre théme de recherche. C’est pourquoi nous avons
arrété notre choix sur I’analyse de I’impact de I’utilisation des émotions négatives dans le cadre
des campagnes pro-sociales concernant I’intention du port du masque chez les jeunes dans le
contexte du Covid-19. Nous avons opté pour un public cible de 15 a 25 ans étant donné que

les jeunes sont un grand vecteur de transmission du virus (1’Echo, 2020).

De plus, nous avons pris la décision de nous concentrer sur le port du masque, car c’est un des
gestes barriére les plus répandus et visibles contre la propagation du coronavirus. Nous avons
considéré celui-ci comme pertinent car il est fortement contraignant et implique un changement
profond des habitudes de la vie quotidienne. Le port du masque étant un moyen utile pour
limiter la propagation du virus, il nous a ainsi paru important de découvrir le type de messages
qui impacteraient I’intention de changement de comportement des jeunes concernant le port du

masque.

Suite a ces constations et a la consultation de la littérature, nous avons fait le choix de nous

concentrer sur deux émotions négatives, a savoir, la culpabilité et la peur.

En consultant la littérature, nous avons appris que la culpabilité est généralement un sentiment
que I’on ressent pour autrui (Bégue, 2014) et que la peur est un sentiment que I’on ressent pour
soi (Easterling & Laventhal, 1989).

Cela nous a donc laissé penser qu’un message culpabilisant aurait plus d’impact sur les jeunes
qu’un message utilisant la peur, car ceux-ci pourraient se sentir coupable de pouvoir infecter
leurs ainés et ainsi leur causer du tort. De plus, ils se sentiront potentiellement moins concernés
par un message utilisant la peur, vu que les risques liés au virus sont moins importants pour leur
propre santé que pour celle de leurs proches.. Cette réflexion nous a amené a formuler notre

premiére et deuxiéme hypothese, a savoir : « Un message utilisant la culpabilité est plus
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efficace chez les jeunes de 15 a 25 ans par rapport a leur attitude face au port du masque qu 'un
message utilisant un ton neutre ou un message utilisant la peur » et « Un message utilisant la
peur sera plus efficace chez les jeunes de 15 a 25 ans par rapport a leur attitude face au port

du masque qu’'un message utilisant un ton neutre ».

En testant nos hypothéses il s’est avéré que nous n’avons pas pu établir de différence
significative entre les moyennes d’attitude des jeunes concernant le port du masque selon les
campagnesculpabilisante, neutre et suscitant la peur. De plus nous n’avons pas pu établir qu’un
message utilisant la peur était plus efficace qu’un message utilisant un ton neutre en ce qui
concerne 1’attitude des jeunes face au port du masque.

En outre, étant donné que nous désirions démontrer 1’efficacité d’une campagne culpabilisante
en ce qui concerne I’attitude des jeunes envers le port du masque, nous avons des lors jugé utile
de tester cela dans notre troisieme hypothése. Nous avons donc comparé 1’attitude de ceux-ci

avant et apres leur exposition a ce type de campagne.

Notre troisiéme hypothése s’est avérée valide, nous pouvons donc dire que 1’attitude des jeunes
de 15 a 25 ans est plus négative envers le port du masque avant d’avoir été confronté a la
campagne utilisant un ton culpabilisant par rapport a apres leur exposition a ce type de message.
Nous pouvons donc supposer que 1’utilisation d’un ton culpabilisant a une certaine efficacité

envers 1’attitudes des jeunes concernant le port du masque.

Afin de pouvoir déterminer un lien entre un changement d’attitude des jeunes concernant le
port du masque et un changement d’intention de comportement envers celui-ci, nous avons
émis notre quatriéme hypothése (Bagozzi, 1982). Celle-ci s’est avérée valide. Nous avons
donc constaté que les intentions de port du masque des jeunes sont plus élevées lorsque

’attitude des jeunes est positive envers le port du masque que lorsque leur attitude est négative.

Pour finir, a 1’aide de la littérature, nous avons également découvert que tout le monde ne
réagissait pas de la maniere attendue aux campagnes suscitant la peur et la culpabilité. En effet,
les caractéristiques propres des individus, influencent la maniére dont ils réagiront suite a une
exposition aux messages publicitaires. (Bozinoff & Ghingold, 1983 ; Baumeister et al., 1994 ;
Regan, 1971). Nous avons donc pensé qu’il serait pertinent d’évaluer 1’effet modérateur du
biais d’optimisme sur la relation entre message culpabilisant et I’intention du port du masque

des jeunes.
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En effet, cela nous permettrait d’évaluer si une différence d’intention de port de masque existe
lorsqu’une personne est dotée d’un trait de caractére particulier comme I’optimisme quant au

fait d’attraper le coronavirus par exemple.

En testant notre cinquiéme hypothése, a savoir : « La relation entre un message utilisant la
culpabilité et l'intention du port du masque des jeunes de 15 a 25 ans est modérée par le biais
d’optimisme dans le sens ou quand le biais d’optimisme augmente, |’intention du port du
masque diminue », il s’est averé que le biais d’optimisme n’a pas pu étre considéré ici comme
étant un modérateur de la relation entre un message culpabilisant et I’intention du port du

masque des jeunes.

L’interprétation de ces résultats est néanmoins a nuancer et a prendre avec précaution. En effet,
ceux-ci sont potentiellement biaisés pour plusieurs raisons. D’une part, nous vivons
actuellement une situation exceptionnelle qui peut s’avérer particuliérement angoissante pour
certaines personnes. D¢s lors, la sensibilité des répondants a la pandémie, bien que difficilement
quantifiable, pourrait influencer les résultats obtenus. D’autre part, il est également possible
qu’un degré plus ou moins important de lassitude se fasse sentir au sein de la population autour
de cette problématique suite a une exposition trop fréquente aux campagnes concernant le
coronavirus. Enfin, nous pouvons ajouter que l’accélération de la campagne vaccinale a

¢galement pu modifier les réponses de nos répondants.

Pour finir, nous pensons qu’il pourrait étre pertinent de réaliser des recherches futures portant
sur I’efficacité de la culpabilité et de la peur sur les campagnes pro-sociales de santé publique
mais cette fois dans un tout autre contexte que celui du Covid-19. Cela permettrait ainsi
d’observer si le biais du contexte de Covid-19 de notre recherche pourrait étre responsable du

mangque de significativité des différences de moyennes entre les différents types de campagnes.
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