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Compte tenu de I'évolution de 'obésité en France, différentes stratégies de prévention ont été mises en place.
Ces stratégies ont permis de communiquer aux individus des recommandations clés soulignant I'importance
d’avoir une alimentation équilibrée. Cependant, le fait de connaitre les recommandations ne conduit pas
toujours a un changement de comportement. Les résultats de deux expériences contrblées montrent que
I'impact des stratégies de prévention de I'obésité sur les comportements alimentaires des individus peut étre
différent de celui obtenu sur les croyances. Ces résultats soulignent I'importance de la prise en compte du
changement de comportement alimentaire comme indicateur de l'efficacité des campagnes de prévention
de l'obésité.
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Introduction

Lefficacité des campagnes de prévention de 'obésité
est mesurée par les mesures classiques d’efficacité
publicitaire, comme le rappel spontané ou assisté du
message ou des mesures d’'appréciation publicitaire.
Selon ces mesures, les campagnes de prévention de
I'obésité actuelles présentent des résultats tres positifs,
avec des pourcentages élevés de mémorisation spon-
tanée et encore plus importants pour la mémorisation
assistée (INPES, 2007). Ces résultats sont positifs aussi
bien parmila population adulte que parmiles jeunes, qui
sont particulierement touchés par 'obésité en France
aujourd’hui, surtout dans les milieux défavorisés (Drees,
2010). Mais est-il suffisant de connaitre les recomman-
dations clés de prévention de 'obésité pour faire des
choix alimentaires plus sains ? Des recherches en mar-
keting social insistent sur la nécessite de se concentrer
sur le changement de comportement afin d'identifier
les leviers efficaces d’action préventive (Andreasen,
1995 ; Hastings, 2007). Cela est d’autant plus impor-
tant lorsque I'on parle de comportement alimentaire car
les individus prennent en moyenne plus de 200 déci-
sions alimentaires par jour (Wansink et Sobel, 2007),
sans avoir nécessairement une réflexion approfondie
sur chaque décision prise. Les décisions alimentaires
sont souvent prises de facon automatique et expliquées
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.

Premiére expérience : prévention de 'obésité
chez les adolescents

La premiere recherche présentée a été réalisée en
collaboration avec Sabine Mariani, Marie-Laure
Gavard-Perret et Stéphanie Berthaud (2010) et s'in-
téresse a l'efficacité de différentes approches de pré-
vention de 'obésité ciblant les adolescents. Alors que
les adolescents sont particulierement sensibles aux
risques sociaux (Pechmann et al., 2003, 2005), la
prévention de 'obésité en France adopte une orien-
tation promotion axée uniquement sur les risques
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 I'obésité utilisant deux
types d’argument (santé ou social) et deux types de
cadrage (mise en avant des conséquences négatives
ou positives). Les résultats montrent que I'utilisation
des risques sociaux conduit a des choix alimentaires
plus sains en comparaison al'argument santé. Méme
si 'argument santé est jugé comme le plus agréable
aregarder et est le plus apprécié par les participants,
il N"amene cependant pas au changement de com-
portement alimentaire parmi la cible étudiée.

Deuxiéme expérience : les messages de
prévention insérés dans les publicités

La deuxieme recherche présentée a été réalisée
en collaboration avec Caroline Cuny (2010) et s'in-
téresse aux effets des messages sanitaires de
prévention de I'obésité insérés dans les publicités
alimentaires. Notre hypothése est que la présence
des messages sanitaires tels gu’ils sont congus
aujourd’hui (des recommandations sur la maniere
d’équilibrer son alimentation) pourrait servir de jus-
tification pour la consommation des produits hédo-
niques (Khan et Dhar, 2006 ; Okada, 2005) via un
mécanisme compensatoire. Lorsque 'individu visua-
lise le message sanitaire il voit en méme temps un
aliment hédonique (par exemple, un hamburger) et
une solution potentielle contre la prise de poids (par
exemple, adopter une activité physique réguliere).
Ces deux informations présentées ensemble peu-
vent amener a un effet de compensation. A l'aide
d’un protocole expérimental original et d’un recueil de
mesures comportementales et implicites auprés de
130 participants, I'’étude montre que les croyances
implicites liees a un produit hédonique sont plus
favorables quand le message sanitaire est présent
que lorsqu’il est absent. Lattitude explicite face au
produit (par exemple, I'appréciation du produit) n'est
pas influencée par la présence ou l'absence du mes-
sage sanitaire. Lexposition au message sanitaire
influence aussi le comportement alimentaire des
participants : ceux ayant vu la publicité avec le mes-
sage sanitaire ont fait des choix alimentaires moins
sains que ceux qui 'ont vu sans le message sanitaire.
Ces résultats suggerent que les messages sanitaires
peuvent avoir un effet contraire a celui souhaité et
favorisent la consommation hédonique.
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Conclusion

Les résultats de ces deux études nous interrogent
sur le type de stratégie préventive a adopter pour
changer les comportements alimentaires. Les résul-
tats de la premiere étude suggerent qu'’il serait inté-
ressant de communiquer sur des sujets plus proches
des préoccupations actuelles des adolescents afin
d’influencer leur comportement alimentaire. Lado-
lescent étant plus centré sur le court-terme que les
adultes (Steinberg et al., 2009), les communications
qui leur sont destinées pourraient étre plus efficaces
avec lamise en avant des conséquences immédiates
de I'adoption des comportements préventifs. Dans le
cas de la prévention de I'obésité, les conséquences
sociales semblent plus saillantes aux yeux des ado-
lescents que les conséquences de santé. Les résul-
tats de la deuxieme étude suggerent la nécessité de
dissocier le message sanitaire préventif du message
publicitaire pour un aliment hédonique, afin d’éviter
des effets de justification entre les deux messages.
Finalement, les deux recherches montrent I'impor-
tance de la mesure des comportements alimentaires
comme indicateur de performance des campagnes
de prévention de I'obésité compte tenu du décalage
existant entre croyances et comportements.
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