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Carolina	
  Werle	
  est	
  professeur	
  assistant	
  de	
  marketing	
  à	
  Grenoble	
  Ecole	
  de	
  Management.Titulaire	
  d’un	
  doctorat	
  en	
  

marketing	
  de	
  l’Université	
  de	
  Grenoble,	
  elle	
  a	
  été	
  visiting	
  scholar	
  au	
  Cornell	
  Food	
  &	
  Brand	
  Lab	
  (Cornell	
  University)	
  

et	
  à	
  l’université	
  de	
  Californie	
  (Irvine).	
  Ses	
  travaux	
  portent	
  sur	
  le	
  marketing	
  social,	
  les	
  stratégies	
  de	
  prévention	
  de	
  

dans	
  Archives	
  of	
  Pediatric	
  &	
  Adolescent	
  Medicine,	
  Obesity,	
  Appetite,	
  Food	
  Quality	
  &	
  Preference.

Compte	
  tenu	
  de	
  l’évolution	
  de	
  l’obésité	
  en	
  France,	
  différentes	
  stratégies	
  de	
  prévention	
  ont	
  été	
  mises	
  en	
  place.	
  

l’impact	
  des	
  stratégies	
  de	
  prévention	
  de	
  l’obésité	
  sur	
  les	
  comportements	
  alimentaires	
  des	
  individus	
  peut	
  être	
  

différent	
  de	
  celui	
  obtenu	
  sur	
  les	
  croyances.	
  Ces	
  résultats	
  soulignent	
  l’importance	
  de	
  la	
  prise	
  en	
  compte	
  du	
  

de	
  l’obésité.



publicitaire,	
  comme	
  le	
  rappel	
  spontané	
  ou	
  assisté	
  du	
  

message	
  ou	
  des	
  mesures	
  d’appréciation	
  publicitaire.	
  

Selon	
  ces	
  mesures,	
  les	
  campagnes	
  de	
  prévention	
  de	
  

l’obésité	
  actuelles	
  présentent	
  des	
  résultats	
  très	
  positifs,	
  

avec	
  des	
  pourcentages	
  élevés	
  de	
  mémorisation	
  spon-

tanée	
  et	
  encore	
  plus	
  importants	
  pour	
  la	
  mémorisation	
  

assistée	
  (INPES,	
  2007).	
  Ces	
  résultats	
  sont	
  positifs	
  aussi	
  

sont	
  particulièrement	
  touchés	
  par	
  l’obésité	
  en	
  France	
  

aujourd’hui,	
  surtout	
  dans	
  les	
  milieux	
  défavorisés	
  (Drees,	
  

-

dations	
  clés	
  de	
  prévention	
  de	
  l’obésité	
  	
  pour	
  faire	
  des	
  

choix	
  alimentaires	
  plus	
  sains	
  ?	
  Des	
  recherches	
  en	
  mar-

keting	
  social	
  insistent	
  sur	
  la	
  nécessite	
  de	
  se	
  concentrer	
  

1995	
  ;	
  Hastings,	
  2007).	
  Cela	
  est	
  d’autant	
  plus	
  impor-

les	
  individus	
  prennent	
  en	
  moyenne	
  plus	
  de	
  200	
  déci-

sions	
  alimentaires	
  par	
  jour	
  (Wansink	
  et	
  Sobel,	
  2007),	
  

surtout	
  par	
  les	
  attitudes	
  implicites	
  des	
  individus	
  (Hof-

mann,	
  Rauch	
  et	
  Gawronski,	
  2007)	
  et	
  non	
  par	
  des	
  pro-

cessus	
  de	
  traitement	
  d’information	
  rationnels.	
  Dans	
  ce	
  

contexte,	
  il	
  est	
  fondamental	
  de	
  s’intéresser	
  aux	
  effets	
  

des	
  stratégies	
  de	
  prévention	
  sur	
  les	
  comportements	
  

alimentaires	
  des	
  individus.

La	
  première	
  recherche	
  présentée	
  a	
  été	
  réalisée	
  en	
  

collaboration	
   avec	
   Sabine	
   Mariani,	
   Marie-Laure	
  

Gavard-Perret	
  et	
  Stéphanie	
  Berthaud	
  (2010)	
  et	
  s’in-

-

les	
  adolescents	
  sont	
  particulièrement	
  sensibles	
  aux	
  

prévention	
  de	
  l’obésité	
  en	
  France	
  adopte	
  une	
  orien-

de	
  santé.	
  Par	
  le	
  biais	
  d’une	
  expérimentation	
  terrain	
  

menée	
   sur	
   797	
  adolescents	
   en	
   zone	
  d’éducation	
  

prioritaire,	
  cette	
  recherche	
  compare	
   les	
  effets	
  des	
  

messages	
  de	
  prévention	
  de	
  l’obésité	
  utilisant	
  deux	
  

types	
  d’argument	
  (santé	
  ou	
  social)	
  et	
  deux	
  types	
  de	
  

plus	
  sains	
  en	
  comparaison	
  à	
  l’argument	
  santé.	
  Même	
  

si	
  l’argument	
  santé	
  est	
  jugé	
  comme	
  le	
  plus	
  agréable	
  

à	
  regarder	
  et	
  est	
  le	
  plus	
  apprécié	
  par	
  les	
  participants,	
  

il	
  n’amène	
  cependant	
  pas	
  au	
  changement	
  de	
  com-

portement	
  alimentaire	
  parmi	
  la	
  cible	
  étudiée.

La	
   deuxième	
   recherche	
   présentée	
   a	
   été	
   réalisée	
  

en	
  collaboration	
  avec	
  Caroline	
  Cuny	
  (2010)	
  et	
  s’in-

téresse	
   aux	
   effets	
   des	
   messages	
   sanitaires	
   de	
  

prévention	
  de	
   l’obésité	
   insérés	
  dans	
   les	
  publicités	
  

aujourd’hui	
   (des	
   recommandations	
  sur	
   la	
  manière	
  

-

-

-

lise	
  le	
  message	
  sanitaire	
  il	
  voit	
  en	
  même	
  temps	
  un	
  

une	
  solution	
  potentielle	
  contre	
  la	
  prise	
  de	
  poids	
  (par	
  

Ces	
  deux	
   informations	
  présentées	
  ensemble	
  peu-

d’un	
  protocole	
  expérimental	
  original	
  et	
  d’un	
  recueil	
  de	
  

mesures	
  comportementales	
  et	
  implicites	
  auprès	
  de	
  

produit	
  (par	
  exemple,	
  l’appréciation	
  du	
  produit)	
  n’est	
  

-

sage	
   sanitaire.	
   L’exposition	
   au	
  message	
   sanitaire	
  

	
  

participants	
  :	
  ceux	
  ayant	
  vu	
  la	
  publicité	
  avec	
  le	
  mes-

sage	
  sanitaire	
  ont	
  fait	
  des	
  choix	
  alimentaires	
  moins	
  

peuvent	
  avoir	
  un	
  effet	
  contraire	
  à	
  celui	
  souhaité	
  et	
  



Les	
  résultats	
  de	
  ces	
  deux	
  études	
  nous	
  interrogent	
  

sur	
   le	
  type	
  de	
  stratégie	
  préventive	
  à	
  adopter	
  pour	
  

changer	
  les	
  comportements	
  alimentaires.	
  Les	
  résul-

-

-

adultes	
  (Steinberg	
  et	
  al.,	
  2009),	
  les	
  communications	
  

de	
  l’adoption	
  des	
  comportements	
  préventifs.	
  Dans	
  le	
  

sociales	
  semblent	
  plus	
  saillantes	
  aux	
  yeux	
  des	
  ado-

-

tats	
  de	
  la	
  deuxième	
  étude	
  suggèrent	
  la	
  nécessité	
  de	
  

dissocier	
  le	
  message	
  sanitaire	
  préventif	
  du	
  message	
  

Finalement,	
   les	
  deux	
  recherches	
  montrent	
   l’impor-

tance	
  de	
  la	
  mesure	
  des	
  comportements	
  alimentaires	
  

comme	
  indicateur	
  de	
  performance	
  des	
  campagnes	
  

de	
  prévention	
  de	
  l’obésité	
  compte	
  tenu	
  du	
  décalage	
  

existant	
  entre	
  croyances	
  et	
  comportements.
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