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Résumé

Les messages d’avertissement apposés sur les patpieigarettesmarnings,
sont un élément central des dispositifs de préoprdes risques du tabac. Adossé
aux recherches en psychologie sociale et cogrstivdes effets de familiarité et
de répétition, notre programme de recherche vis®raprendre les processus
impliqués dans I'exposition aux warnings selon épehdance au tabac (fumeurs
vs fumeurs non dépendants fumeurs dépendants). Huit études expérimentales
ont été conduites (N = 1 305). L’hypothése de figehédonique, selon laquelle
I'exposition répétée de la forme du warning sgpattadoxalement associée a des
affects positifs, a été rejetée. Lorsque I'exposiimplique le contenu sémantique
du warning, présenté seul ou dans le contexte dactee de préférence pour des
paquets de cigarette, les résultats suggérent wg@entation de I'adhésion au
message et de la crédibilité percue (effet de &prites bénéfices de I'exposition
répétée sont retrouvés sur les indicateurs a & doantitatifs et qualitatifs de
traitement de linformation. Enfin, les résultateulgnent l'importance de
considérer la dépendance au tabac dans la récefg®mwarnings. La discussion
met I'accent sur l'intérét d'une approche en sgniblique basée non seulement
sur I'efficacité des interventions mais aussi sgrprocessus impliqués.

Mots clés: warning, exposition répétée, familiarité, dépercda tabac.

Summary

Warning messages affixed to cigarette packagesemtral features of tobacco
hazard prevention. With a focus on social psycholdgand cognitive effects of
familiarity and repetition, the research programmaito understand the processes
involved in exposure to warnings as a functionofifaicco addiction (non smokers
vs. light smokers vs. heavy smokers). Eight expenital studies were conducted
(N = 1 305). The hedonic hypothesis was rejectepeated exposure to the form
of warning was not paradoxically associated withsifpee affect. When the
exposure involves the semantic content of the watrpresented alone or in the
context of a preference task for cigarettes’pack#ie results suggest more
adherence to the message and more perceived dtitgd{biuth effect). The
benefits of repeated exposure are found on botmtgative and qualitative
information processing. Finally, the results highti the importance of
considering the dependence on tobacco in the tegkyparnings. The discussion
focuses on the interests of public health approadbiesed not only on the
effectiveness of interventions but also on the @sses involved.

Key words : warning, repeated exposure, familiarity, depedetobacco.



Avertissement

Pour éviter les répétitions inesthétiques, plusieappellations seront utilisées
pour faire référence a un méme concept. Le coraesfiience développé dans la
partie théorique, sera parfois désigné sous leetaefacilité de traitementDe la
méme facon, les termgggement de véritecrédibilité percue vérité percueou
validité de l'information seront indifferemment utilisés. Levarning qui est
I'objet d’étude de ce travail, sera parfois désigné@s I'appellation francisée de
message d’avertisseme@omme nous I'évoquerons en introduction de oeatta

le warning est constitué d’'un format graphique éacadré noir inspiré des faire-
part de décés) dans lequel est inséré en noioadriflanc un message relatif aux
risques du tabac. Aussi, pour éviter les redondanoeus désignerons I'encadré
des warnings sous le vocable ftmmat graphique de cadre, d’encadré ou
simplement déormat du warningLe message lui-méme sera également désigné
par différents mots ou expressions. Selon les éteddes axes de recherches,
nous utiliserons les termes suivantontenu sémantiguespectsou éléments
sémantiques du warningonteny messagetexte assertionou information Tous
désignent les éléments textuels du warning. Enfris porterons un intérét tout
particulier dans ce travail au statut des individissa-vis du tabac. Nous les
avons distingués selon trois catégories, les norefus, les fumeurs non
dépendants et les fumeurs dépendants. Pour fénenée a cette variable, nous
parlerons parfois delépendanced’autres fois destatut fumeurou encore de

statut vis-a-vis du tabac
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Introduction générale

Lebel avait sorti un paquet de Marlboro et
regardait avec affection le rectangle familier

ou était écrit « Fumer tue »

Jean-Christophe RufinLe parfum d’Adam.
2007, Flammarion, p 277.

Les messages d’avertissement, owagnings» font désormais partie de notre
environnement quotidien. Les warnings se sont dgy&ls comme outils d’action
de prévention des risques en santé publique. Cep&tvent revétir différentes
formes, en fonction des situations, des objetsasupfoduits dont ils avertissent
des risques. lls sont constitués de I'associatidreed'une part un pictogramme,
un dessin ou un format graphique particulier qsi tendent remarquables ou
reconnaissables, et d'autre part d’'une assertitative au risque lui-méme et
éventuellement au moyen d'y faire face. On peus@eaux encadrés prévenant
des risques d'utilisation d’'un produit ou d’un apihménager ou industriel, et
bien sOr aux messages sanitaires apposés sur lgsilles d’alcool, sur les
publicités relatives aux produits alimentaires grassucrés, ou sur les paquets de

cigarettes.

Les warnings relatifs a l'alcool et au tabac onit f&objet d'une attention
scientifique relativement limitée au regard dessexjde santé publique qu’ils
représentent. Les warnings apposeés sur les pageaigarettes sont caractérisés
par un format graphique: un cadre rectangulaire (inspiré des faire-part de
décés) dans lequel est inscrit un message imprimgog sur fond blanc. Le
format édicté par disposition réglementaire (dikecteuropéenne en ce qui
concerne la France) reste toujours le méme. Le agesdixé par la méme
directive européenne, est quant a lui I'objet deati@mns. Sur chaque paquet

figure deux warnings, I'un sur la face avant etifta sur la face arriére. Sur la
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face avant des paquets de cigarettes, la plus égpaeux messages différents

sont en rotation alors que sur la face arriéretaype autres messages alternent.

Du fait de dispositions légales, les warnings stewenus un élément a part
entiére des publicités et des packagings. lls gantaavec I'objet publicitaire une
caractéristique essentielle, celle d'étre destiaéane exposition répétée. En
France un fumeur consomme en moyenne 12,5 cigsljetié ; il sera donc
potentiellement exposé 87 fois par semaine, 350 ffar mois et plus de 4 000
fois par an, a un cadre rectangulaire noir danselesgra inscrit une fois sur deux
le message fumer tue» ou «fumer nuit gravement a votre santé et a celle de

votre entourage.

La question de la répétition a depuis longtemptsIfaljet d’'une attention des
chercheurs opérant notamment dans le champ palikciet marketing et des
modeles théoriques robustes ont été développé groutécrire les processus et
prédire les effets. Si I'on considére la littératuconsacrée aux warnings,
l'incidence de leur répétition est souvent évoquédamment dans plusieurs
articles de fond (Stewart et Martin, 1994 ; ArgoMain, 2004). Mais aucune
étude a notre connaissance n'a tenté d’en testezflets et il n'apparait aucune
ligne de recherche consistante consacrée a ceéstigo Stewart & Martin
(1994), dans leur revue de la littérature consaarBenpact des warnings, Argo
& Main (2004), dans leur méta-analyse de l'effitdailes warnings, concluent
gu’'«une préoccupation des publicitaires qui pourraiteéimise en relation avec
la recherche sur les warnings est la découvertelgagublicités tendent, a force
de répétitions, & perdre de leur efficacié Ils proposent pour cela de conduire

des études expérimentales en s’adossant notamme&ninadeles théoriques

Barometre santé 2005 (Inpes).
“A concern of advertisers that may be related tonivay label research is the finding that

advertisements tend to lose their effect througbeated exposure. The two-factor theory of
advertising repetition discusses the psychologipebcesses that influence how consumers
respond to multiple exposures of a message (...yiexgetal research should also be conducted

to determine the impact of multiple exposures oming effectivenesfp. 205)”.
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développés en psychologie sociale dans le chamia gersuasion. Partant de
cette perspective, nous tenterons dappliquer awnivgs du tabac les

paradigmes de I'exposition répétée.

Arrétons-nous un instant sur la scéne décrite garRufin dans son romalne
Parfum d’Adamdont nous avons repris un extrait en exergue.dregnnage est
exposé a un warning du tabaclLebel avait sorti un paquet de Marlboro et
regardait avec affection le rectangle familier otai€ écrit “Fumer tue” ».
D’abord, il semble manifeste que Lebel ne lit pasiment le message
d’avertissement, se concentrant plutdt sur sa foise-ce lié a une disposition
particuliere de Lebel ? Est-ce un effet de famtlaet/ou de répétition ? Ou
encore cela est-il imputable a I'association descdEnsuite, que voit réellement
Lebel ? Non pas vraiment un message mais une fographique, «n rectangle »
dans lequel est écritkumer tue». Cela pose la question de la prépondérance du
format dans le traitement du warning. Enfin, comtriezbel percoit-il la forme
graphique a laquelle est réduite le warning ? Coramélément &milier ». Et
guel est I'impact de ce «percept» familier sun sétat émotionnel ? De
I'affection Une derniére interrogation non directement remss dans la
situation est de savoir ce que Lebel pense du sorda warning, c’est-a-dire de

I'information « Fumer tue».

La conduite de Lebel est sans aucun doute un dombéghec pour le
professionnel de la prévention. Non seulementgiltmite pas le message mais
pire, il développe a son égard des affects posliife question est bien sir de se
demander, comme nous l'avons déja évoqué, dansequelsure Lebel est un
exemplaire représentatif des cibles des warningse @utre est de savoir
comment la répétition et la familiarité contribuénta fagcon dont Lebel (et au-

dela, les fumeurs) traite les warnings.

Nous ne limiterons pas ce travail a la rechercte aeftets de lassitude telle
gu’elle est préconisée dans les méta-analyses, adajsterons une démarche
plus exploratoire en étudiant dans quelle mesw@iimcipaux effets attendus

de la répétition s’appliquent aux warning du tabac.
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Les modéles théoriques développés en psychologialsg@rédisent les effets de
la répétition aussi bien pour des stimuli visuedéfet de simple expositipn
Zajong, 1968 effet de fluengeBornstein & D’Agostino, 1994 ; Winkielman,
Schwartz, Fazendeiro & Reber, 2003) que pour ufenration effet de véritg

Arkes, Hackett & Boehm, 1989 ; Dechéne & al., 20@Q)encore un message
persuasif ithodeles des deux facteurs modjfi€acioppo & Petty, 1979). Nous
utiliserons ces différents paradigmes pour étudksr effets potentiels de la

répétition du warning.

L'objectif premier du warning est d'informer le @@mmateur des risques
d'utilisation du produit. Le warning a la partictité, en comparaison d’autres
messages persuasifs, de pouvoir étre identifi@einque tel quand bien méme le
message qu'il contient ne serait pas lu. En ce, dengarning peut étre considéré
comme un stimulus visuel. Dans le cadre du tabaaoydrning prend le plus
souvent la forme d’'une assertion portant sur ugues De ce point de vue, il est
une information. Enfin, I'objectif final du warninglans le cadre de la prévention
des risques du tabac, est de provoquer un changedietiitude et de

comportement ; en ce sens, il est dans son ensemblenessage a visée

persuasive.

En nous adossant aux modeéles de I'exposition répgté nous développerons au
chapitre 1, nous présenterons (chapitre 2) les @t les effets disponibles
dans la littérature consacrée aux warnings qui sosteptibles d’étre interprétés
en terme de répétition ou de familiarité. Nous dfweerons ensuite notre

problématique relative aux effets de la répétities warnings et préciserons nos
questions de recherche (chapitre 5) a la lumiéseéllements recueillis dans les
deux littératures considérées. Enfin, nous présamgenotre partie expérimentale

(chapitre 7) et discuterons nos principaux réssifgapitre 8).
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Chapitre |

Exposition répétée, modeles théorigues et

études antérieures

Avant d’explorer, dans le chapitre 2, les effetg@aétition ou de familiarité des
warnings rapportée par la littérature, nous pré&sens ici les modeles théoriques

de I'exposition répétée développés en psycholamake et cognitive.
Nous considérerons successivement les modélisdtiénsiques :

- des effets de I'exposition répétée a un stimuissel ;

- des effets de I'exposition répétée a un messagrigsif ;

- des effets de la répétition d’'une information.
A. Les effets d’une exposition répétée a un stimusu

1. Familiarité et affects positifs

Le travail le plus conséquent concernant I'étude elifets de la répétition d’'un
stimulus est celui qui tend & montrer que la réipétinduit des affects positifs et
que ce processus est médiatisé par la familiakiigrd exposure effecZajong,
1968).

La premiére étude menée par Zajon¢ (1968), inspiesetravaux de Johnson,
Thomson et Frincke (1960), démontre par une s&ri@ expériences une relation
positive entre I'attitude vis-a-vis de stimuli ethombre de leurs répétitions. Dans
la premiere expérience, les participants lisai@stmots turcs de 7 lettres (0, 1, 2,
5, 10 ou 25 fois chacun) et évaluaient ensuite pbacun des mots s'il avait une
signification positive ou négative. Les résultatdiuent que plus les mots sont

lus, plus on leur attribue une signification posti Pour écarter I’hypothése que
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I'effet positif puisse étre attribué a un gain deilité de prononciation des mots a
la faveur de leur répétition, une deuxiéme expégaeproduisait le méme dessin
expérimental en utilisant des caractéres chinoés participants avaient alors
pour consigne de seulement les regarder et de efeeinsuite la signification
positive ou négative de chaque caractere. Les taésumontrent que les
participants associaient une signification d’autphts positive aux caractéres
gu’ils les avaient rencontrés un grand nombre d& fenfin, dans une troisieme
expérience, Zajong réplique les mémes résultatsutlisant des visages
(photographies) et une mesure ne portant plus s& évaluation de la
signification du stimulus, mais directement sur défects [aime/je n'aime pas

sur une échelle en 7 points).

A la suite des observations de Zajong, de nombseudémonstrations
expérimentales de l'effet positif de la répétitisnr les préférences ont été
reproduites dans des études utilisant aussi bien édbelles de Likert (e.g.
Bornstein & D’Agostino, 1992, 1994 ; Zajonc, MarcésWilson, 1974) que des
procédures de choix forcé (e.g. Kunst-Wilson & Z@j01980 ; Seamon et al.,
1995), sur des objets aussi divers que des préraeadpormes géométriques, des
visages ou une interaction sociale (pour des rewads Bornstein, 1989 ;
Corneille, 2010 ; Harrison, 1977). Ces effets amt ailleurs été obtenus sur des
stimuli dont la valence initiale est aussi bienipes que négative (Bukoff et
Elman, 1979).

Pour Zajong, l'effet de la répétition serait meédi@at par le sentiment de
familiarité. La répétition entrainerait un sentirhate familiarité vis-a-vis des
stimuli répétés et la familiarité serait associéedes affects positifs. Son
interprétation, inspirée des travaux de I'étholpgist que la détection de la
familiarité est un processus adaptatif nécessairane propriété inhérente du
systeme nerveux. Les organismes vivants auraiefiéngfice évident a pouvoir
distinguer de facon automatique les éléments déjecontrés (familiers) des
éléments jamais rencontrés. Et par prédispositimiodique, «la peur de
linconnu », ils développeraient une préférencerples objets qui leurs sont

familiers.
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Si des processus d'apprentissage sous-tendentffits d’exposition répétée
(Gordon & Holyoak, 1983 ; Harrison, 1977), ces pssusS ne prennent pas

nécessairement place dans le cadre d’un processugmorisation consciente.

Kunst-Wilson et Zajong (1980) ont montré gu’apréxposition a une série de
formes géométriques, les participants ne recoramiaiss pas les formes
précédemment exposées mais les discriminaient @awadre d’'une tache de
préférence. Les stimuli déja exposés étaient méfélans 60 % des cas aux

nouveaux stimuli.

Selon Bornstein, Leone & Gallay (1987), une expasitussi bien infraliminale
gue supraliminale influence positivement I'attituds-a-vis de stimuli simples,
tels que des figures géométriques, ou de stimuis glomplexes tels que des
photographies ou encore une interaction sociale axeexpérimentateur (dont la

photo aura été préalablement exposée).

Les recherches démontrant que I'exposition subkteiproduit de la préférence
et de la familiarité et que les effets d’expositigapétée sont obtenus sur des
stimuli qui ne sont ni reconnus ni rappelés (Bamms® D’Agostino, 1992 et
1994) semblent confirmer que la détection de lailfarité est un processus

automatique et préconscient.

Par ailleurs, la connotation positive de la familéa a pu étre directement
observée, aussi bien dans le cadre de mesuresitgkt déclaratives, que dans
le cadre de mesures physiologiques (électromyoggdilgiale : Winkielman &
Cacioppo, 2001). Dans une étude de 1991, Begg edbuAmanipulaient le
sentiment de familiarité en faisant varier le noentle présentation d’'un stimulus.
lls faisaient ensuite évaluer des stimuli familieversus non familiers et
mesuraient 'humeur des participants sur une éelual3 items en 11 points. Les
participants affichaient une humeur significativen@lus positive aprés avoir
évalué des stimuli familiers. Une étude de Harmamed et Allen (2001) montre
ainsi que I'exposition a des visages familiers @mablement exposés) en
comparaison a l'exposition a des visages non famili(non préalablement
exposeés) provoquait plus d’activation des muscalgsua de la zone zygomatique

(associée a I'expression du plaisir).
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Une méta-analyse de Bornstein (1989) portant suetffets d’exposition répétée
indique que I'exposition subliminale produit unegfignificativement plus fort
que les effets classiques d’exposition répétee. r8egltats suggeérent que la
conscience des stimuli pourrait inhiber les eff¥exposition répétée. Il y aurait
méme une relation inverse entre la reconnaissancimhulus et 'ampleur des

effets d’exposition répétée.

Suivant cette piste de recherche, il démontre (&ein et D’agostino, 1992) sur
différents stimuli (polygones, photographies etufgg de Welsh) qu’'une
exposition subliminale (5 ms) produit un effet gdesition plus important qu’'une
exposition répétée supraliminale (500 ms). Lorsdeg individus choisissent un
stimulus, alors gu’ils n'ont pas conscience d'y iavéé exposeés répétitivement,
ils pensent qu'ils le choisissent parce gu'ilsfiant et non parce gqu'il y ont été
familiarisés. Inversement, les résultats montrarg tprsque les individus sont
informés du fait d’avoir été exposeés répétitivemamtstimulus, ils ajustent alors
leur réponse et l'effet d’exposition répétée digfitarD’'une part ces effets
confirment que la détection de la familiarité esinbun processus préconscient, et
d’autre part, que les individus sont enclins a exeun contrdle sur leur réponse

des lors gu'’ils ont conscience des facteurs suiteptde les influencer.

L’ensemble de ces résultats tend & démontrer gseeftets positifs de la
familiarité sont particulierement robustes du fastamment qu’ils s’appuient sur
des processus préconscients. D’autres modelesighésy sans mettre en cause
les effets de répétition, proposent un autre psaeexplicatif que celui de la

familiarité.

2. Facilité de traitement et affects positifs

Si le stimulus est familier, il permet d’étre téaur la base de ce qui est déja
connu, c'est-a-dire sur la base d’heuristiquesstlidonc plus facile & traiter qu’'un
stimulus qui n’a jamais été rencontré. De ce pasts développe une tentative
d’intégration théorique des phénomenes d’exposité&rétée a un concept plus
large, celui de facilité de traitement ou fluend@orpeille, 2010 ; Reber,
Winkielman & Schwarz, 1998).
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Selon le modele de la « fluence hédonique » (Winldae, Schwartz, Fazendeiro
& Reber, 2003), la facilité de traitement entraditedirectement des affects
positifs sans qu'ils soient nécessairement médmtipar un sentiment de
familiarité (Corneille, 2010 ; Reber, Winkielman&hwarz, 1998).

Le modéle de la fluence hédonique (Winkielman, SotawFazendeiro & Reber,
2003) est basé sur le fait que le traitement adofmation (facile ou duent»)
s’appuie sur une organisation cognitive cohérads, connaissances disponibles,
facilement accessibles et valides pour faire fada aituation courante. Cette
facilité serait directement associée a des affpostifs. Ce modéle propose
différents moyens de faciliter le traitement denftirmation parmi lesquels la

familiarité serait un facteur de facilitation.

Le modéle distingue deux voies de facilitation fllnce perceptuelle ou visuelle

et la fluence conceptuelle ou sémantique.

- La fluence perceptuelle est la facilité de tmaiémt visuel d’'un stimulus.
Plusieurs variables sont susceptibles d’affectdedacilité : le contraste entre la
figure et son fond, la clarté du stimulus, sa siaig, sa symétrie, son équilibre
ou certaines proportions telles que le nombre dimais aussi la durée
d’exposition ou encore le nombre d’expositions [@iéles a ce stimulus. Pour
différencier le concept de fluence de celui de p@sition principale Zajong,
(1968), Reber et al. (1998) ont testé I'effet deistrvariables susceptibles de
faciliter le traitement visuel d'une information rda une série de trois
expériences : I'amorgage d’'un élément visuel comgtravec le stimulus cible, la
clarté entre le stimulus cible et le fond sur ldduest présenté, et enfin la durée
de présentation du stimulus. Les résultats montopreé I'amorcage visuel
(amorgage du contour visuel dégradé de I'objetegifdcilite le traitement (i.e.
l'identification de I'objet stimulus dégradéyion ou cheval est plus rapide) et
provoque des évaluations plus positives de I'offietulus. Celui-ci est jugé
comme étant plus joli lorsqu'’il est précédé d’'unoagage visuel (25 ms) qui est
une exposition subliminale du stimulus. Les deukemuexpériences indiquent
que les sujets préférent les dessins plus condrdstitraste entre I'objet et le
fond sur lequel il est présenté) et les dessinggsanoirs et blancs) qui leur ont

été présentés pendant un laps de temps plus lengepdant un laps de temps
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plus court. Ces résultats sont interprétés en tatendacilitation du traitement

visuel du stimulus, également appelée fluence péuede.

- La fluence conceptuelle renvoie quant a elle daklité de traitement et
d’identification sémantique d’'un stimulus. Elle pé&tre manipulée par amorcage
(priming) ou par l'exposition répétée a un méme contenuaséique (cf.
Corneille, 2010). Winkielman et Fazendeiro (200@ dans Winkielman et al.,
2003) montrent qu’un verre de vin est évalué conphue attractif lorsqu’il est
précédé d'un mot pfiming) y faisant référence («bottle »). Ces résultats
démontrent que la préférence des individus pourstimulus visuel n’est pas
seulement influencée par la facilitation du traéemperceptif du stimulus, mais
aussi par la facilitation sémantique du traitendntstimulus. D’autres variables
affectent la vitesse et I'exactitude de traitemsé@mantique d’'un stimulus : la
congruence entre le stimulus et son contexte, ajosi la disponibilité et la
validité de concepts mentaux appropriés pour dlas$e stimulus. Si ce modele
est intéressant en ce qu'il integre des effets teminterprétations relevaient de
cadres théoriques différents, il ne change en laeprédiction des effets de la
familiarité. Il est cependant utile, au-dela depsatinence théorique, en ce qu'il
permet d’identifier un certain nombre de variald&plicatives susceptibles d’étre
contr6lées ou de générer des hypothéses et int@iprés quant aux préférences

observées d’un stimulus en comparaison d’un autre.
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B. Les effets d'une exposition répétée a un messaugrsuasif

1. Facteur d’habituation et facteur de lassitude

Les effets d’exposition répétée a un stimulus déraon une relation positive
linéaire entre affects et répétition ont le plusvemt utilisé du matériel neutre et
sans signification préalable (trigrammes et moatsstuStang, 1975 ; syllabes sans
signification, Harrison & Hines, 1970). Les rechess employant des messages
complexes impliguant un certain niveau d'élaboraticognitive (publicité,
message politiqgue) ont démontré que I'expositiqgrétée conduit d’abord a une
augmentation et ensuite a une diminution de lavarébilité » au message au-dela

d’un certain nombre d’expositions répétées.

Les recherches notamment appliquées a la pub(Bda&a & Ray, 1986 ; Belch,
1982) ont montré que la surexposition a une publaffecte la réponse cognitive
et affective : au-deld d’'un certain nombre d’exposs apparaitraient des effets
de lassitude. Petty et Cacioppo (1979, 1980) pastutue les effets de la
répétition d’'un message persuasif dépendent deblbéhtion cognitive du
message, c'est-a-dire des activités de traitemeninformations et des arguments
présentés (i.e. validation, argumentation/contgeraentations). Dans la ligne des
travaux de Berlyne (1970) de Stang (1973) et Hamri€l977), ils développent
« la théorie des deux facteurs modifiés ». Selomaalele a deux facteurs, les
expositions initiales seraient associées a uneoédbn favorable au message
(facteur d’habituation, positif) alors que les esitions finales seraient associées a
une élaboration défavorable au message (facteusatiété ou de lassitude,
négatif). De ce double processus résulterait unatioe curvilinéaire entre
répétition et persuasion. La répétition du messagenerait, en comparaison
d'une simple exposition, une opportunité supplémeat de traiter les
informations et les arguments, de les comprendnefécant ainsi au message un
impact persuasif plus important. Au-dela d’'un dertaombre de répétitions,
l'effet de lassitude ou de réactance apparaitizs €élaborations cognitives
seraient alors dominées par des pensées défawieablmessage ou sans rapport

avec ce dernier.
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Miller (1976) a travaillé sur des posters contenamtmessage politique (« les
fonds attribués a l'aide étrangere devraient &réeiment réduits ») et affichés
pendant deux jours dans les parties communes duoid || observe qu'une

exposition « modérée » (50 posters) mais pas leyEé (220 posters) produit un
changement d’attitude (accord avec le message reairéahelle de Likert en 9
points). Son interprétation est qu'une surexpasipeut conduire a un sentiment
de restriction de liberté ou de réactance (Breh@66) et consécutivement a

résister au message persuasif.

Les études de Petty et Cacioppo (1979 ; 1980 ; )l9@Gsant le prétexte
d’évaluer la qualité audio d’'un enregistrement agomént que l'accord avec le
message (écouté) augmente puis diminue avec le reodd répétitions. lls
montrent de surcroit que cet effet s’appligue amassage aussi bien pro que
contre-attitudinal et confirment (cf. Greenwald,689 Wright, 1976) que I'effet

est médiatisé par les activités d’élaboration dbgmides arguments du message.

En 1979, Petty et Cacioppo utilisent un messagatifrehu financement de
'université, soit pro-attitudinal (financé par lessiteurs) soit contre-attitudinal
(financé par les étudiants). lls montrent que kadcaugmente linéairement entre
1 et 3 expositions avant de décliner entre 3 exfostions, aussi bien pour le
message pro-attitudinal que pour le message cattitedinal. Une deuxieme
expérience, utilisant en plus d’'une échelle d’adaame tache de listage d’idées,
montre que conformément & l'accord les penséesrdbles au message
augmentent entre 1 et 3 expositions avant de denieatre 3 et 10 expositions.

Inversement, les pensées défavorables au messagient puis augmentent.

Petty et Cacioppo (1980) confirment ces résultas deux autres messages
contre-attitudinaux (1 message sur l'interdictices doissons alcoolisées sur le
campus et a proximité, et 1 message sur 'augmentde I'age légal a 21 ans
pour I'obtention du permis de conduire). lls montrgue le nombre de contre-
argumentations décroit puis augmente avec le nodwrépétitions. Les activités
d’élaboration du message se traduisent par une entgtion de [attitude

(positive) entre 1 et 3 expositions et une dimmgntre 3 et 10 expositions.
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En général, les études (Cacioppo & Petty, 19790 19Balder & Sternthal, 1980)
ont abordé les effets de la répétition d’'un messayesidéré comme un tout, en
opposition a I'examen de la répétition d'élémentstincts a lintérieur du
message. |l apparait que les recherches ayant d€more relation linéaire entre
exposition répétée et affects dans le cadre deagesspersuasifs (publicité de
magazines) utilisaient un message qui variait delgs photographies qui lui
étaient associées (Mc Cullough & Ostrom, 1974) dilisaient une mesure
différée de lattitude (Johnson & Watkins, 1971)utmalisant ainsi l'effet de

lassitude.

Suite & la communication de ces résultats, la égiatpublicitaire tendra a
introduire des variations afin de retarder le déapparition du déclin de la
réponse affective. Il est également attendu quicéeité de la variation dépende
du niveau de traitement initial de I'informationsdables du message (en fonction
de leur degré d’implication personnelle (Corlet®84 ; Claypool, Mackie,
Garcia—Marques, Mclintosh & Udall, 2004) et consi#ement des éléments sur
lesquels elle porte (éléments centraux ou périghés du message, cf. Petty,
Cacioppo & Schumann, 1983 ; Petty & Schuman, 1990).

2. Répétition et niveau de traitement de I'informaton

A considérer la réexposition & un message comme noueelle opportunité

d’évaluation et d’élaboration cognitive de ses arguats, il est attendu que l'effet
de la répétition - notamment I'apparition du factde lassitude - dépende de la
quantité d’effort cognitif allouée au traitement chessage lors des premiéres

expositions.

Rethans, Swasy et Mark$986) utilisent une publicité pour les apparet®ios
Kodak, elle-méme insérée dans un programme télélssénanipulent la durée
d’exposition (quatre-vingt dix secondes ou trergeosides), ainsi que le nombre
d’expositions de la publicité (1, 3 ou 5 exposisipnlls observent une relation
linéaire entre la favorabilité de la réponse cagaiti la publicité et le hombre
d’expositions quand le temps d’exposition est coatt curvilinéaire quand le

temps d’exposition est long.
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Il est aujourd’hui admis que le niveau de traitetraban I'information est fonction

d’aspects motivationnels tels que I'implicationgmnelle des cibles du message.

Une étude de Corlett (1984) montre que I'implicatides cibles d’'un message
persuasif (publicité pour la biere) modere lestsfffune exposition répétée. Le
message présenté utilisait soit des arguments (i@$sproducteurs utilisent de
'eau de source) soit des arguments faibles (ilssemt de 'eau du robinet). La
répétition du message conduit les hommes (fortememgliqués dans la
consommation de biére) & développer une attitude jpbsitive envers le produit
lorsque les arguments sont forts et a développerattitude plus négative envers
le produit lorsque les arguments sont faibles.dgg@tition du message conduit les
femmes a développer une attitude plus négative rddugg quelle que soit la

qualité des arguments.

Petty, Cacioppo et Schumann (1983) observent ketsefle la répétition, de la
variation du message et de I'implication des sugettsla réponse cognitive a un
message publicitaire. Les résultats montrent umerdntion entre répétition et
implication. Les sujets impliqués (ils pourront ©@io un objet parmi ceux
présentés dans la publicité) reportent plus de genselatives a I'objet de la
publicité que les sujets faiblement impliqués denseule condition de simple
exposition et non dans les conditions d’expositicgizétées. Enfin, on observe
une interaction marginale entre variation du messgtgmplication. En condition
de faible implication seulement, la variation dussege empéche le déclin de
lattitude vis-a-vis de la publicitt et de [I'objetible de la publicité.
L’interprétation des auteurs est que les sujetdigu@s sont motivés a traiter
'information de fagon approfondie des la premigrésentation et se lassent alors
rapidement du message méme si quelques variatmmsirgroduites. Une autre
interprétation complémentaire est que les sujétdefment impliqués utilisent des
indices périphériques qui font I'objet de variaspalors que les sujets fortement
impliqués utilisent une voie de traitement centretidorment leur attitude sur le
fond des arguments qui reste le méme. Cette hypotb@mble confirmée par une
étude de Petty et Schuman (1990). La variationédiéhts non substantiels du
message produit un effet positif de la répétitionntessage lorsque les individus
sont peu motivés a traiter I'information. Paraligéent, la variation d’éléments
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substantiels du message produit un effet positifladeépétition du message

lorsque les individus sont motivés a traiter I'imfation.

Une étude de Claypool et al. (2004) observe letstfe I'implication personnelle
sur le traitement d’'un message a visée persudstgeétudes passées ont montré
gue la familiaritt a un message manipulée par uxm@osition répétée est
susceptible soit d'augmenter (Petty & Cacioppo,Q3dit de diminuer (Garcia-
Marques & Mackie, 2001) la profondeur du traiteméatce message. Il semble
que ce soit I'implication des sujets vis-a-vis dentenu du message qui opere
comme une variable modératrice des effets d’exposittpétée et soit ainsi a
I'origine des contradictions observées. L'explioatiproposée par Claypool est
que Petty et Cacioppo utilisaient un message irapht| pour les cibles du
message (message en faveur de la mise en placeesamen supplémentaire
pour I'obtention du dipldme universitaire) alorsegGarcia-Marques et Mackie
utilisaient un message non impliguant (messageaeeuf d’'un renforcement du
contrble du gouvernement sur les industries potksmpour limiter les pluies
acides dans les Etats du nord-est des Etats-Unis). réplication de ces deux
études, introduisant une manipulation de l'implimatpersonnelle, montre que la
répétition dans la condition de faible implicatif@vorise un traitement moins en
profondeur du message. Les individus ne sont pas pkrsuadés par les
arguments forts que par les arguments faibles editton d’exposition répétée,
alors qu'ils le sont en condition de simple exgositA l'inverse, en condition de
forte implication, les participants ne sont passplpersuadés (changement
d’attitude) par les arguments faibles que par lgsrments forts en condition de

simple exposition, mais le sont en condition d’esipion répétée.

Les résultats sont consistants avec l'idée queglmerd’'implication est faible, la
répétition du message conduit a un traitement mamprofondeur que lI'absence
de répétition, alors que lorsque l'implication éstte, la répétition conduit a un

traitement plus en profondeur que la non-répétition
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C. Exposition répétée a une information

1. L'effet de vérité

Des 1945 Allport et Lepkin, travaillant sur lesrsanissions de rumeurs pendant
la deuxiéme guerre mondiale, montrent que le détamn le plus important de la

croyance en cette rumeur est le nombre de rép#titie cette rumeur.

Le fait que la répétition d’affirmations augmengeskentiment que ces affirmations
sont vraies en comparaison a une simple exposiisinconnu comme l'effet de
vérité the truth effectArkes, Boehm & Xu, 1991 ; Arkes, Hackett & Boehm,
1989 ; Bacon, 1979 ; Gigerenzer, 1984 ; Hasherd€®in & Toppino, 1977 ;
Schwartz, 1982).

Selon Hawkins et Hoch (1992), I'exposition répétée des affirmations

publicitaires (2 fois) conduit les sujets & congédécelles-ci comme étant plus
vraies que des affirmations n'ayant pas été répéteet effet serait médiatisé par
un sentiment de familiarité. Hawkins, Hoch et Maykevy (2001) observent une
relation linéaire entre croyance (vérité percue) répétition (0, 1, 2, 4).

L’augmentation la plus importante apparait entre &8 une répétition. Il apparait
un lien significatif entre répétition d’'une affirtm@n publicitaire, sentiment de
familiarité avec cette information et veérité percde cette affirmation. La

répétition augmente a la fois le sentiment de faniié et le sentiment de vérité.
Lorsqu’on inclut la familiarité et le nombre de édtions dans le modéle de
régression, seule la familiarité est significatiwsrprédictive de 'augmentation
de la croyance en laffirmation. Le nombre d’expiosis augmente donc la

familiarité percue qui a son tour augmente le st de veérité.

L'effet de vérité a été répliqué aussi bien sur adffrmations publicitaires
(Hawkins & Hoch, 1992) que sur des informationsrdfe général ou des
opinions (Arkes & al., 1989). L'étude des effets\dgité utilise en général une
procédure d’exposition en deux phases. Une listerds est exposée en premiére
phase, suivie d’'une tache distractive (environ ymgutes pour vider la mémoire

a court terme). Aprés la tache distractive, ledigpants évaluent la validité
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(vrai/faux) d’'une nouvelle liste d’items (phase 2xposition) parmi lesquels
certains étaient présentés dans la premiere ligmg répétés) et d’autres non

(nouveaux items).

L’effet de vérité s’applique quelle que soit laid@é de I'information. Une étude
de Skurnik et al. (2005) démontre que si I'on expaes participants a des
informations présentées comme fausses ou vraies,faiea ou trois fois, un
jugement de vérité sans délai prend en compte rdttenation et peu d’erreurs
apparaissent, la répétition favorise alors la bagweduation. Si I'on introduit un
délai (une semaine), les individus gardent en mémaie trace du contenu des
informations répétées mais pas l'information conaet leur véracité. lls se
basent alors sur la familiarité pour juger de latgéet évaluent les informations
les plus répétées comme plus vraies quelle quelesaitvéracité préalable. Ce
type d'effet est appeléikusion de vérité», en raison du fait que I'information est
jugée comme vraie, de par sa familiarité, alors mégue celle-ci avait été
explicitement présentée comme fausse. Une étudeldss et al. (1989) utilisant
des affirmations évaluées comme vraies ou faussgsufie échelle en 7 points),
lors de la premiére phase d’exposition, confirme tpirépétition (réexposition
aux affirmations en phase 2) augmente la valide#éye des affirmations quelle

que soit leur validité percue initialement.

2. Effet de vérité et niveau de traitement de l'inbrmation

Hawkins et Hoch (1992) montrent que I'expositiopéte a un item augmente le
sentiment de véracité de cet item seulement lortejti@itement est superficiel.
Begg, Anas et Farinacci (1992) ont également traues'effet de vérité est plus
important lorsque les participants étaient soumising tache de distraction
(calculs arithmétiques) pendant qu’ils écoutaiees laffirmations (phase

d’exposition).

La littérature suggére gu’une faible implicatiomeufaible capacité de traitement
de l'information et une pression de temps tendepta@nouvoir des traitements
heuristiques. La familiarité serait donc utiliséemmme une heuristique de

traitement, ce qui expliquerait I'impact plus imfzorm des effets de vérité lorsque
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le traitement est superficiel. || apparait cepemndbaien que I'on ait observé par
ailleurs que la détection de la familiarité n’essspsubordonnée a un processus
conscient, que la reconnaissance (processus cot)sde I'information est une
condition importante des effets de vérité obsentdssi, Rooggeveen et Johar,
(2002), reproduisant dans leur étude les effetgédité attendus, ont mené une
analyse de médiation et montré que la reconnaiesarétliatise I'évaluation de
vérité. Les affirmations qui ont été percues comd@a entendues avant
'expérience sont jugées plus vraies que cellea ddiendues dans I'expérience,
ces derniéres étant elles-mémes jugées plus vegiescelles percues comme

n'ayant jamais été rencontrées auparavant (Arkat,&989) .

Unkelbach (2007, expérience 3) a échoué a repmduir effet de vérité en
'absence d’'une reconnaissance des items. Pouwsrteed effets de vérité en
'absence d’'une reconnaissance des items, il pi@ise®s derniers sur un écran
d’ordinateur soit pendant 3 secondes, soit pentlagtconde. Les participants ne
reconnaissaient pas les items répétés des item&aiox (méme en condition 3
secondes). Bien gu’'une tendance ait été observéealuer les items répétés

comme étant plus vrais que les nouveaux, I'effseole n’était pas significatif.
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Chapitre Il

La littérature consacrée aux warnings

Note d’introduction

Les concepts et modeles théoriques développésldariempitre précédent n’ont
pas été mobilisés pour étudier I'impact des wamirRjen que la question de la
répétition, et notamment les effets de réactancdeolassitude qu’elle entraine,
aie souvent été évoquée pour rendre compte deehabsou de la perte
d’efficacité des warnings avec le temps, trées peuratherches, en particulier
expérimentales, ont été conduites pour en étudiereffets. C'est d’ailleurs de
facon générale I'ensemble des modeéles développpsyamologie sociale et plus
particulierement dans le champ de la persuasiofet@eption du modele

séquentiel de McGuire, 1980) qui n'ont eu que pés d’influence. Les deux
travaux d’'analyse les plus conséquents menés @anhdmps de la littérature
consacrée aux warnings (la revue de Stewart & Mati®94 et la méta-analyse
de Argo & Main, 2004) concluent d’ailleurs tous ®eat a dix ans d’intervalle, a
la nécessité d'étudier les effets de la répétites warnings, notamment par le
biais de recherches expérimentales. lls appellgaieénent a développer la
recherche autour de la question des caractéristides cibles du warning et plus

largement des processus de traitement de I'infoomat

Concernant la définition du warning, Lehto et Mil(@986, p.14) constatent qu'’il

n'en existe pas de claire, non ambigué et unanimeraeceptée en sciences
humaines. La difficulté de poser une définitionirelale ce concept tient, comme
nous l'avons déja évoqué, a la diversité de sestglijes formes qu'il revét et des
risques dont il avertit, mais aussi des fonctionsl cassure et des critéres

d’efficacité retenus.

Si I'on considere la fonction des warnings, deurlés de pensée coexistent.
L'une considere que sa fonction est d'informeriliséteur ou le consommateur

des risques encourus (Laughe¥pung, Vaubel & Breisford]1993 ; Laughery &
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Hammond, 1999 ; Lehto & Miller, 1986), libre a e s’y conformer. Il apparait
bien sOr, au-dela méme des positions éthiques dspphiques, que cette
conception n’a pas la méme pertinence selon queclbmsidére la consommation
de tabac et d’alcool ou l'utilisation d’'une machimelustrielle ou encore d'une
voiture. L'autre école de pensée considére queration du warning est d’agir
sur les comportements et qu’il ne doit étre congid®smme efficace qu'a cette
condition Beltramini, 1988 Hadden, 1991 ; Wogalter & Dingus, 1999).

Selon ces conceptions, les criteres d'efficacittermes pour I'évaluation des
warnings varient notablement. En général, les &tutiisent un ou plusieurs des
critéres suivants hérités du modele séquentiel déWte (1980) f’attention, la

lecture et la compréhension, le rappel, le jugensém® comportement. Ces cing
dimensions suivent les étapes logiques par lesudés warnings peuvent
atteindre l'efficacité. Pour que ceux-ci aient uefficacité, encore faut-il (1)
gu’ils soient remarqués, (2) qu'ils soient lus, ()ils soient jugés comme
crédibles, (4) que ces informations restent acolssien mémoire. A ces
conditions (5), un changement de comportement @egat-envisagé. Les
indicateurs 1, 2 et 4 font partie d'un méme contmude traitement de
linformation ; le rappel de linformation témoigneau-dela de son aspect

fonctionnel, du niveau d’attention et de lecturetpa@ux warnings.

Nous tenterons de repérer dans cette littératursuetia base des indicateurs
présentés plus haut, les effets susceptibles diotezprétation en termes de

familiarité et/ou de répétition.

'y a peu détudes qui renseignent directementjl@stion des effets de la
familiarité et/ou de la répétition dans le champs dearnings. Les études
comparant de nouveaux warnings aux anciens aimsieguétudes longitudinales
cherchant a évaluer l'efficacité des warnings nese@nent qu’indirectement

cette question.

Suivant le plan du chapitre précédent, nous coreides le warning comme un
stimulus et présenterons dans un premier tempétlgies susceptibles de nous
renseigner sur le lien existant entre familiarité wdarning et réponse affective.
Nous présenterons dans un deuxieme temps les étudesptibles de nous

renseigner sur le lien entre familiarité, répétitiet traitement des warnings et
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enfin nous présenterons les résultats disponibl@scernant le lien entre

familiarité, répétition et crédibilité pergue duming.

A. Familiarité du warning et réponses affectives

Dans le cadre des études comparant un warning iéandl un warning non
familier, deux types de mesures peuvent renseitmequestion du lien entre
familiarité et affects. Ce sont d’'une part les mesule la réponse émotionnelle
(peur, angoisse, énervement, etc.) des participanite a I'exposition a un
warning (familier versus non familier) et d’autrarp les mesures d’attractivité ou
de préférence d’'un produit (présentant un warnamilier versus non familier)
dans le cadre d'études marketing. Comme I'ont faibarquer Borland et Hill
(1997, p. 1153) et comme le confirme I'examen ddittérature, les études
marketing mettant en jeu I'impact des warnings|&itractivité du produit sont

rarement publiées.

Nous n’avons repéré que trois études plus ou nmisseptibles de renseigner la
question du lien entre familiarité des warningsféécts (Borland & Hill, 1997 ;
Kees, Andrews & Kozup, 2006 ; McKinnon & Lapin, B)9

Borland et Hill (1997 )présentent les résultats d’une étude non publiéarmosur
limpact du dessin du warning sur l'attractivitéud’ paquet de cigarettes aupres
d’adolescents agés en moyenne de 15 ans (N = D2Ox paquets de cigarettes
étaient a chaque fois présentés ensemble sur wan é&tordinateur et les
participants devaient désigner celui qui les attieemoins (aucun autre détail sur
le matériel ou la procédure n’est disponible). késultats de I'expérience ont
déterminé que la longueur du texte du warning, allet sa couleur, son
positionnement sur le paquet ainsi que le formatladdordure entourant le
message étaient tous de nature a influencer de fEgaificative I'attractivité du
paquet de cigarettes. Ainsi était jugé comme maitigctif le paquet avec un
warning présentant un message plus long plutéptugecourt, un warning noir et
fluorescent plutdt que noir et blanc, un warningipponné en haut du paquet
plutét qu’en bas, un warning plus grand (25% deuldiace du paquet) par rapport

a un plus petit (15 %) et ayant une bordure rectiang en dents de scie plutbt
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gue rectangulaire avec des lignes droites. L'enserde ces caractéristiques
visuelles étant comparées au warning familier, pogsibilité d’interprétation de
ces résultats pourrait étre que les participaré&®pent les stimuli visuels qui leur
sont familiers. Cependant, les conditions de coaipans de cette étude ne
permettent pas d’en apporter la démonstration. &eteurs interprétent ces
résultats non pas en terme de familiarité maidep&ait que les warnings ne sont
pas percus comme un élément attractif du packagfirqy’en conséquence, plus
ils sont visibles moins ils rendent le packagingraatif. || semble bien sdr
raisonnable de faire I'hypothése que des critesd®éques ou plus généralement
des facteurs de familiarité ou de facilité de émient (cf. chapitre 1) sont

également en mesure d’expliquer une part des affetsrvés.

Un impact du warning sur les affects et l'attraitéivdu produit est également
observé dans une expériencekazes & al. (2006)Les auteur®nt manipulé les
warnings présentés sur un paquet de cigarettesn sl plan expérimental 2
« Photos d'un cancer de la langue - non familietessus « Pas de photo -
familier » fois 2 « Message texte habituel - faarilb versus« Pas de message
texte -non familier », afin d’en évaluer I'effetrdiattractivité du packaging et les
affects négatifs. Selon les résultats de I'étu@¢ 3, la présence de la photo seule
(warning non familier) ainsi que le texte seul (mag familier) augmentent tous
deux les affects négatifs (peur, anxiété, nervpgib@laise, énervement) et
diminuent l'attractivité du paquet en comparaisofa a&ondition sans warning.
Bien que les différences de moyennes ne soiersigagicatives, on observe que
le warning familier (texte seul) produit plus dadts négatifs et une attractivité
plus faible que le warning non familier (photo sgulContrairement a ces
premiers résultats, I'étude 2 et 3 montrent quealguet de cigarettes présentant le
warning familier (texte) est significativement pluattractif et produit
significativement moins d'affects négatifs que kgpet présentant le warning
non familier (photo). Enfin, plus intéressant pdarrecherche des effets de
familiarité, I'étude 2 atteste, bien que les diffidces ne soient pas significatives,
que le paquet présentant le warning familier (fexgeoduit moins d'affects
négatifs et plus d’'attractivité que le paquet saaming qui peut étre également

assimilé a une condition non familiere. Bien sdre dois encore, les éléments
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comparés ne varient pas seulement selon un fadeurfamiliarité mais

I'hypothése d’un effet positif de la familiarité yteétre ici envisagé.

Enfin, McKinnon et Lapin (1998présententuune expérience dont I'objet était
d’évaluerl’attractivité de bouteilles d’alcool selon quelestci étaient présentées
sans warning, avec le warning familier ou avec @amnimg non familier (format
familier mais contenu non familier : les warningsrenuniquaient sur les risques
d’empoisonnement et de cancer). Les participar@g, étudiants de l'université
d’Arizona, étaient distingués selon leur sexe effdié qu’ils soient ou non-
consommateurs réguliers d’alcool. Les images detefllms d’alcool étaient
exposées chacune quinze secondes et les partgighsposaient de trente
secondes (entre chaque image) pour évaluer le iprodotamment son
attractivité. Les consommateurs trouvent le prosigitificativement plus attractif
que les non-consommateurs. Le tableau de moyermeftis simples suggere
que le produit est percu comme moins attractif deenouveau warning (M =
3,67) qu'avec le warning familier (M = 3,72) ou sda warning (M = 3,82). Une
limite a l'interprétation des résultats est que pesduits ne sont pas comparés
« toutes choses égales par ailleurs ». Les badaillalcool évaluées sont toutes
de marques et donc de packaging différents. Unieterésultat intéressant, bien

que non significatif, est que le produit est en eme percu comme moins

dangereux lorsqu’il est présenté avec le warnimgjlfar, Myarning familier= 4,16;
Mpas de warning 4,32 €t Myarning nouvear= 4,33.

Une réplication de I'étude (étude 2) a été menéeeelevant la modalité
« warning alternatif » du dessin expérimental etsélectionnant un échantillon
plus important (268 étudiants agés en moyenne deng) Les auteurs observent
un effet principal marginal (p < .10) de la préseda warning sur I'attractivité du

produit, le produit étant évalué comme plus atifract I'absence de warning.

Au vu de ces études, il semble que les warningdliGasproduisent des affects
moins négatifs et donc plus positifs, ainsi qudadgréférence (Kees, Andrews &
Kozup, 2006 ; McKinnon & Lapin, 1998 ; étude citfgns Borland & Hill, 1997)

en comparaison de warnings non familiers. Si onpars un produit présentant
un warning a un produit ne présentant pas de wgyilisemble que le warning,

réduise l'attractivité du produit méme s'il est fider. Cependant, le détail des
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moyennes présentée dans l'étude 2 de Kees et alntrenque le score
d’attractivité du paquet de cigarettes avec le wgrrfamilier était légérement
supérieur a celui du paquet sans warning. Ce edsoitite a proposer I'hypothése
d’'un effet paradoxal positif de la présence du waysur I'attractivité du produit

qui serait lié a un effet de familiarité.

B. Répétition, familiarité et attention portée auxwarnings

« Si le consommateur ne préte jamais attention agsage du warning, le
warning ne peut avoir d’effefStewart & martin, 1994, p.5). C'est sans doute
pour cette raison que la majorité des publicatgmentifiques se sont intéressées
aux mesures d'attention comme critere d'efficac#eé donc aux moyens
d'augmenter la saillance des warnings. Parmi leéméhts permettant
d’augmenter la saillance du message, les effeta deuleur, de la position du
warning, de sa taille, de I'adjonction de mots, syenboles ou encore d'une
bordure entourant le message ont été étudiés. Gaperd’'une part on ne sait pas
toujours quels éléments sont familiers des ciblesvdrnings et d’autre part, la
majorité des études comparent des warnings quenasur plusieurs dimensions
a la fois, aussi bien sur le contenu que le foreatui ne permet pas d’identifier

précisément les éléments responsables des effedsvéls.

1. Les études comparatives : anciens versus nouveamarnings

Selon une enquéte de Borland (198@jtant sur 1 022 fumeurs (510 interrogés
par téléphone 2 semaines avant I'implémentationndeseaux warnings et 512
interrogés 6 mois apres), les nouveaux warnings pfoéminents (plus grands,
plus longs et placés en haut) ont eu un impactipagsir I'attention (le fait de

remarquer plus souvent le warning).

Une expérience de Krugmalox, Fletcher, Fischer et Rojas (1994) compare les
warnings habituellement utilisés a de nouveaux imgsndans le contexte de

3. : : "
If consumers never attend to a warning messagewtrning can have no effect”.
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publicités insérées dans un magazine pour deux usargle cigarettes. Les
mouvements oculaires de 326 adolescents (agés @4 84ns) étaient enregistrés
pendant qu’ils visionnaient librement le magazioatenant les deux publicités
sur un écran d’ordinateur. La mesure principalé Esdtention portée au warning
en terme de vitesse de repérage du warning engestpassé a I'explorer. Afin de
confirmer le lien existant entre I'attention portée warning et le traitement de
ses informations (lecture), une tache de rappelifesmations était également
introduite. Les publicités préalablement exposéesparticipants ont été ensuite
imprimées sur une feuille présentant un blancrédfeit du warning. Il était alors
demandé aux participants d’inscrire, a I'endroismeé (blanc), et avec le plus de
détails possibles, les informations qu’ils se soavent avoir vu a cet endroit. Les
nouveaux warnings attirent I'attention d’un plusiggl nombre de participants et
de surcroit plus rapidement que les anciens wasnibgs résultats confirment
également que ceux qui passent plus de temps raldixavarnings sont ceux qui

se souviennent le mieux des messages.

Goldberg, Liefeld, Madill et Vredenburg (1998t testé I'impact d’'un nouveau
format de paquet de cigarettes, paquet « génésiaqueeprésentant que le nom de
la marque (pas de logo, de dessin, de couleur aextie autre que le warning) et
le message d’avertissement, sur le rappel du con@es warnings. Les
participants étaient 401 adolescents agés de Tdand ayant affirmé avoir déja
fumé au cours de 'année ou étant ouverts a essagemparticipants se voyaient
exposés soit au paquet « blanc » (présenté auumde3 autres produits : 1
magazine, 1 bouteille de soda, 1 médicament poordlede téte) soit au paquet
classique présenté dans les mémes conditions @weaares produits). Aprés
'exposition, il était demandé aux participants de rappeler du message
d’'avertissement. Les résultats indiquent que peuxddes trois messages testés,
les rappels étaient significativement plus nombréarsque le warning était

présenté sur le paquet « blanc ».

L’ensemble de ces études est de nature a indiqueffeat positif de la variation
des warnings et par conséquent un effet négatd éemiliarité sur I'attention qui
leur est portée. Cependant, les conditions compakégient sur plusieurs
dimensions a la fois, rendant difficile I'attribati de I'effet a 'un ou l'autre des

éléments objets de la variation. Dans I'étude degkran et al. (1994), les
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nouveaux warnings difféerent des warnings familiensr au moins quatre
dimensions: couleur, taille de typographie, nondgenots présents dans le texte
(4 contre 13) et contenu informatif. Dans I'étude @oldberg et al. (1999), ce
n'est pas le warning qui varie mais le packagingdguet de cigarettes sur lequel
il est présenté. Le packaging qui suscite le ples rdppel du message
d’avertissement est le packaging non familier, magtui-ci difféere aussi du
packaging familier notamment en termes de nombirdodmations visuelles
présentes (pas de logo, de dessin, de couleur aextke autre que le warning).
Enfin dans I'enquéte de Borland (1997), les warsingn familiers varient sur au
moins trois dimensions différentes (taille, nombdeemots, et position), chacune

étant susceptible d’étre a l'origine de I'effet eha.

La seule étude a notre connaissance susceptibldédentrer un effet de
familiarité du warning, en l'occurrence de la famrité du format, sur I'attention
qui lui est portée est I'étude de Bhalla et Lasth&i (1984). Ces derniers ont
étudié, sur un plan expérimental, I'impact de ldat&on du format et du contenu
du warning sur l'attention portée a ce dernigains le cadre d’une publicité sur le
tabac (imprimée sur papier), ils ont changé le firme I'encadré du warning
selon trois modalités (changement léger, versusénéodersus sévere) ainsi que
le contenu (message familier versus non famillezs deux messages contenaient
le méme nombre de mots afin que la différence dasreleux messages ne puisse
étre directement et visuellement repérée. La pureédimulait une situation de
salle d’'attente pendant laquelle les participamsagent lire un fascicule dans
lequel était introduite la publicité objet de lamipulation parmi sept autres pages
(4 publicités et 3 articles mélant photos et texf)atre-vingt-quatre étudiants y
participaient. L'objectif avancé de cette recheréait I'étude des effets de la
musique sur les processus de lecture et les panits avaient pour consigne de
passer a la page suivante toutes les 15 seconelesatiables dépendantes étaient
une tache de rappel libre « Que vous souvenez-axmis vu dans le fascicule ? »,
une tache de rappel indicé « Que disait le mes$agertissement sur la publicité
du tabac ? » et une tache de reconnaissance (lsageegible était inséré au

milieu d’autres messages).

Si I'on regarde le détail des résultats, on obsguele fait d’avoir vu le warning

augmente linéairement avec la sévérité de la vamiatu format. Le fait d’avoir
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reconnu le nouveau message augmente égalemeritdméat avec la variation
du format, 'ancien message étant reconnu par 1Q@:%échantillon quel que
soit le format. Si I'on considere le rappel indic® observe que le rappel du

nouveau message n‘augmente que lorsque le changelmedormat est sévere
(Mtamilier et chgt modéré& 14,3 et Mgyere= 35,7).

Les auteurs concluent gu'’il ne sert a rien de cbatg contenu du warning si le
format ne change pas. llIs interprétent ces résudtattermes de scripts (Abelson,
1976) et de schémas (Graesser & Nakamura, 1982).pgrsonne engagée dans
un comportement « scripté » traitera systématiqgnémene partie de
linformation et en ignorera systématiquement un&epartie. Non parce que
linformation est sans rapport avec I'objet maisgeaqu’elle semble déja connue.
Cette connaissance serait issue des nombreusesntesc passées avec le
message et notamment ses aspects structurelsnbaissance de la structure du
message conduirait a produire des inférences suc@utenu. Les scripts utilisés
pour les messages d’alertes seraient réactiveeeenaient a la non-lecture des
messages présentés sous le méme format que lesnan@belson, 1976).
Graesser et Nakamura (1982) proposent une intatjmét équivalente mais
utilisent le concept de schémas. Ce sont des gtaggénériques de savoir qui
guideraient la compréhension, les interprétatiorférences et expectations de la
cible du message, et elles s’appliqueraient désngcértain nombre de variables
seraient présentes. Dans une série d’expériencekiites par Abelson (1976) et
Langer et al. (1978) il a été démontré que pouumg’action réfléchie et non
scriptée soit émise, il est nécessaire pour le agesstransmis d'étre
structurellement nouveau (format) plutdt que séigaement nouveau (contenu).
La nouveauté de la structure stimulerait des cotepmwnts exploratoires du

traitement de l'information.

Le réle prépondérant du format du warning suréfatibn qui lui est portée est
confirmé par une étude de Godfrey, Rothstein eghary (1985). Les auteurs ont
manipulé le format d’'un warning avertissant de ae poire I'eau d’'une fontaine
et montré qu'un format plus large du warning, matiisant le méme contenu,
changeait le comportement des personnes s’'approai@nla fontaine. lls

BN

concluent, conformément a [I'étude de Bhalla et ddska (1984), a
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l'indépendance du format et du contenu du warningnsistent sur le format

comme prérequis a I'efficacité du warning.

2. Les enquétes longitudinales : évolution des irehiteurs d’attention

Nous n'avons pas trouvé dans la littérature d'é&udsxpérimentales qui
manipulent, pour en observer les effets, le nonadereépétitions d’un warning.
Les éléments les plus susceptibles de nous remsemgur la question sont
disponibles dans les enquétes longitudinales, ®inmoent celles qui ont évalué
I'impact des warnings introduits fin 1989 sur lesigsons alcoolisés aux Etats-
Unis (Graves, 1993 ; Mazis, Morris & Swasy, 19%cammon, Mayer & Smith,
1991 ; Hilton & Kaskutas, 1991 ; Greenfield & dl993 ; Hankin & al., 1994).

Un impact positif linéaire du temps et donc du nenb’expositions sur la
mémorisation des warnings (conscience, reconnaissah rappel) est observé
dans quelques enquétes. D’autres enquétes momi@ntpas une relation
curvilinéaire entre les mesures d’attention et denfgs, mais du moins une
stagnation.

Scammon et al. (1991) présentent les résultatsedévaluation avant/apres
l'introduction des warnings sur les boissons alsgels aux Etats-Unis. Deux
mille quatre cent dix-sept personnes de I'Utah &g 18 ans et plus, dont un
groupe contréle (Mormons) ont été interviewées@usde 6 vagues d’enquétes,
3 avant l'introduction des warnings (avril, juilleictobre 89) et trois apres leur
introduction (janvier, avril et juillet 90).

Les résultats montrent une différence significatnére le pré et le post-test sur la
conscience de I'existence des warnings sur lestnssalcoolisées mais pas sur
les warnings affichés dans les restaurants (warcamgrole, déja présents depuis
dix ans) aussi bien chez les Mormons que chezdasMormons. L'effet obtenu
sur le groupe contréle témoigne de la difficultésaler I'effet seul du warning, en
regard par exemple des informations diffusées demsmédias. lls observent
cependant que la conscience de I'existence desivgaraugmente linéairement
avec le temps (26.8 %, 30.5 %, 34.9 %) chez leshhormons, ce qui n’est pas le
cas chez les Mormons (11.7 %, 8.6 %, 13 %).

40



Graves (1993) présente les résultats de deux esxjo@&nées approximativement
6 mois et 18 mois aprés l'implémentation des wamirsur un échantillon
représentatif de 2 000 Américains et de 1 000 danadagés de 18 ans et plus
(groupe contrdle). Le niveau de conscience de éaeurce des warnings sur les
boissons alcoolisées (avoir vu un warning sur ungdille d’alcool au cours des
12 derniers mois) augmente entre 1990 et 1991 thez les Américains de
I'échantillon, sauf chez les abstinents, ainsi ciuez les Canadiens qui servent de
groupe contréle. Les résultats (Table 2) établisségalement que les
consommateurs Ameéricains sont plus susceptibles! (Ratio) de se rappeler
(reconnaissance) des trois warnings que le grogpérdde de Canadiens. En
revanche les comparaisons entre I'année 1990 et dfithtrent (Américains et
Canadiens confondus) que les participants se rappehoins du message sur la
conduite en 1990 qu’en 1991.

Mazis, Morris et Swasy (1996)nt observé I'évolution de la conscience de
I'existence des warnings ainsi que I'évolution eerl rappel (tache de rappel
libre) sur une période de cing ans ayant suiviriduction des warnings sur les
boissons alcoolisées. Cing enquétes ont été casdait mois de mai de chaque
année entre 1989 (avant introduction des warniag4P93, portant chaque fois
sur un échantillon représentatif d’environ 1 00Gspanes. Selon le score de
conscience de la présence du warning (échellepainds mesurant la probabilité
de présence d'un warning sur l'un des produitssgitéa conscience évolue
linéairement (& part une réduction en 92) entreeB93, passant de 22,6 % a
55 %. Les produits controles (aspirine et insed#is) ne montrent aucune
évolution sur cet indicateur. Concernant le rappelrappel des 2 messages
(alcool au volant et femme enceinte) augmente égaié linéairement entre 89 et
93 (passant de 3,8 % en 89 a 28,5 % en 93).

Selon une enquéte longitudinale @geenfield et Kaskutas (19983galement
menée sur cing ans sur un total de 5 494 consoramsat&alcool, la conscience et
le rappel des warnings augmentent de facon linéaitee 1989 et 1993 avant de
stagner entre 1993 et 1994.

Pour Hammond (20043ommuniquant sur les résultats de I'enquéfieokacco
control 2003», menée sur 622 adultes de plus de 18 ans fuaantoins une

cigarette par jour, le niveau de traitement dddiimation diminue entre la vague
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1 (9 mois apres lintroduction des nouveaux warsingnadiens sur les paquets
de cigarettes) et la vague 2 (12 mois apres), ¢eingpliquerait un effet de
lassitude lié & la répétition du warning ou a suilfarité. Le niveau de traitement
de l'information était mesuré sur la base d’uneefierauto-déclarée de fréquence
quant au fait de remarquer, de lire, de discuted@penser aux warnings présents

sur les paquets de cigarettes.

Les résultats de Graves (199&)nfirment la possibilité d’'une diminution du
traitement de I'information avec le temps, le rdpge warning communiquant
sur les dangers de l'alcool pour la conduite autmiraadiminuant entre 1990 et
1991.

McKinonn et Fenaughty (1993)nt tenté d’observer sur un échantillon de 288
américains, agés en moyenne de 19 ans, la relakistant entre le niveau de
consommation (tabac et alcool), qu’ils définissecdtmme une mesure
approximative de la fréquence d’exposition aux wWwegnet leur mémorisation

(reconnaissance).

La tAche de reconnaissance consistait a entowreistpues habituellement décrits
dans les warnings parmi une liste de 8 risques t(dordistracteurs). Une
corrélation significative et positive est observéetre le fait d'avoir déja
consommé du tabac au cours de sa vie et la ressamgie des warnings. Une
tentative de répliquer ces résultats pour le tabais aussi pour I'alcool auprés
d'un échantillon de 243 étudiants est présentées dae deuxieme étude. Une
corrélation positive est observée entre le nomBemretes de consommation
réguliere du tabac et la reconnaissance des wartédiggiques. Une corrélation
positive est également observée entre la consommatialcool sur les 12

derniers mois et la reconnaissance des warningslajaes.

3. Niveau de consommation et attention portée awxarnings

Le niveau de consommation est souvent utilisé dessenquétes comme une

mesure approximative de la fréquence d’expositionv@arnings.

Les résultats de I'enquéte de Greenfield et Kask(898) présentés par niveau

de consommation, établissent que les plus grosoommgteurs, en comparaison
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des plus petits consommateurs, ont davantage emuscide l'existence des
warnings et s’en rappellent mieux. Plus intéressésmtmontrent que sur une
période de cing ans, la progression et la stagmatiiservées des indicateurs de
conscience et de rappel est plus rapide chez tssagnsommateurs que chez les

petits consommateurs.

Mazis, Morris et Swasy (1996) trouvent un effetnpipal du niveau de
consommation d’alcool sur la conscience de la m@sales warnings sur les
boissons alcoolisées ainsi que sur leur rappeal ples gros consommateurs ont
un score de conscience et de rappel significatimemsupérieur aux
consommateurs modérés ou aux non-consommateursillears, le niveau de
conscience augmente plus rapidement entre 1989961 our les gros
consommateurs que pour les consommateurs modéEs rein-consommateurs.
Le niveau de conscience des gros consommateurseatgmapidement entre
1989 et 1991 (il passe de 23 % a 64 %) et stagsaiterentre 1991 (64,3 %) et
1993 (64,6 %), alors qu’il augmente encore entr8116t 1993 pour les non-
consommateurs et les consommateurs modérés (passpecttivement de 49,3 %
a 54,9 % et de 54 % a 61,9 %). Concernant le rafipebpel libre), plus les
participant consomment d’alcool (gros consommateuss consommateurs
modérés vs. non-consommateurs), plus ils se rappealles messages (en 1993,
ilIs sont respectivement 46,1 %, 37,2 % et 19,3E#lfin, le rappel des deux
messages (alcool au volant et femme enceinte) antgniaéairement entre 1989
et 1993 (passant de 3,8 % en 1989 a 28,5% en 1998) 'ensemble de
I'échantillon, mais on observe que plus les pgrtinois consomment d’alcool,

plus la progression du rappel est rapide au cassdnées.

Nohre, McKinnon, Stacy et Pentz (199%availlent sur un échantillon
représentatif de 6 391 étudiants avant et apnésdduction des warnings sur les
boissons alcoolisées. Les étudiants consommant gialsool déclaraient étre
plus conscients de la loi (loi imposant la présesieevarning), y avoir été plus
souvent exposés et reconnaissaient davantage lesngs que les étudiants
consommant moins d’alcool. Les résultats montraieg@lement que le taux
d’exposition aux warning et leur reconnaissancé également supérieurs chez
les étudiants ayant plus d’amis consommant de d@lainsi que chez les

étudiants buvant plus souvent directement a ladiléit
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Scammon et al. (1991) trouvent une corrélation tp@sientre consommation

d’alcool et conscience des warnings.

McKinonn et Fenaughty (1993dbservent une corrélation positive entre le
nombre d’années de consommation réguliere du tab#a reconnaissance des
warnings tabagiques. Une corrélation positive aglament observée entre
consommation d’alcool sur les 12 derniers moiseebnnaissance des warnings

alcooliques.

L’ensemble de ces résultats suggere que le temps gue le niveau de
consommation, qui tous deux conditionnent le nombUdfexpositions aux

warnings, est positivement corrélé aux indicatel@rsnémorisation et d’attention.

Il est cependant attendu que le niveau de consomatk différencie pas
seulement les consommateurs en termes de fréqudigogosition, mais

également en termes de motivation a traiter I'imfation.

Une enquéte de Hankin (1999) portant sur un édlantieprésentatif de 1 107
femmes de la ville de Détroit étudie les niveaux@monnaissance des warnings
sur l'alcool en fonction du niveau de consommatidra fréquence de
consommation d’alcool est positivement corréléa @dnscience de I'existence
des warnings ainsi qu’a leur reconnaissance. Déapart, les femmes enceintes
ont davantage conscience et reconnaissent plusesbuue la moyenne de
I'échantillon le warning concernant les dangersl'dieool pour le foetus. Ces
résultats concernant les femmes enceintes est famigouisqu’ils montrent que
I'effet n’est pas seulement attribuable a la frémgede consommation et donc
selon les auteurs a la fréquence d’exposition, mgmlement a l'implication

personnelle.

La seule étude conclusive quant a la relation emitement de I'information et
niveau de consommation est I'étude de Fox et 8B&L Cette étude enregistrait
les mouvements oculaires de 143 éléves agés de 18! ans exposés a des
paquets de cigarettes. Les étudiant les plus agése( 12 grades) fixent plus
souvent les warnings du tabac que les étudiantssnégjés et 10 grades). Les
auteurs font remarquer que ces derniers sont dasixifoins a fumer (11 %) que
les premiers (22 %). Bien que les résultats nensqas présentés de cette facon,

ils sont de nature a indiquer que les scores syrérid’attention aux warnings
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observés dans les enquétes chez les plus gros ncovaeurs ne sont pas
seulement explicables par un plus grand nombrepd®kons, mais aussi par une

plus grande motivation (quelle gu’en soit la natd@réraiter I'information.

Concernant les effets potentiels de la répétitisinles études indiquent une
relation linéaire entre le temps (nombre d’annéespbsition aux warnings) mais
aussi le niveau de consommation (nombre d’expostiaux warnings) et les
mesures d’attentions, relation qui aurait tendanséaplatir ou a stagner au-dela
d'un certain nombre d’années, reproduisant aing dfets attendus de la
répétition, elles ne permettent pas d’observeptesessus a un niveau individuel.
En effet, les résultats ainsi obtenus ne peuveittesnent étre interprétés que
comme lindication d'une plus grande pénétration rdassage au sein de la
population. lls ne permettent pas de déterminedesiniveau d'élaboration

cognitive des warnings augmente avec la répétegibguelles sont les réponses

cognitives associées au traitement des warnings.

4. Le traitement de I'information warning

Si les mesures d’attention et de mémorisation sosteptibles de rendre compte
d’'une partie du traitement de l'information, elles permettent pas d’en décrire
les processus intrinseques tels que les activitégguinentation, de contre-

argumentation et plus généralement d’élaboratiggnitive. Ces derniéres sont
réputées jouer un role central dans les processymesuasion. Le modéle de la
réponse cognitive (Greenwald, 1968) qui a inspserhodéles de traitement de
l'information de Petty et Cacioppo (1979, 1986)p&is particulierement leurs

modeéles théoriques de I'exposition répétée, prgait I'attitude ou la réponse a
un message persuasif est le produit des activiggguimentation et de contre-

argumentation. La procédure qui a été le plus satuwdisée pour rendre compte

de ces activités cognitives est la tache de listéigées.

La seule étude que nous ayons trouvée dans laliité qui ait un lien avec les
warnings du tabac et qui ait utilisé une tacheistade d’'idées est une expérience
de Pechman (2002). Ce dernier a mis en évidenceyrschantillon de 718

éléves, gu’'une publicité anti-tabac versus uneipidlpour le tabac diminuait la
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proportion de pensées positives vis-a-vis d’'un geode pairs fumeurs. Aprés
avoir été exposés a la publicité anti-tabac ou tabac, les participants
regardaient une courte vidéo dans laquelle de gfumeurs étaient en train de
discuter. lls devaient ensuite lister les penséedegr étaient venues a I'esprit
pendant qu’ils regardaient la vidéo. Rien n’indiquependant quelle serait

I'évolution de ces pensées suite a la répétitiolagriblicité anti-tabac.

Une autre étude de Borland (199B)n que ne renseignant pas directement la
question, & montré par le biais d'une enquéte PL iflneurs) avant/apres
l'introduction de nouveaux warnings plus proémisefmius grands, plus longs et
placés en haut) sur les paquets de tabac que caegerdeont augmenté la
fréquence des pensées vis-a-vis des dangers dudthae ces pensées ont eu un

impact positif sur le nombre de tentatives d’arrét.

Une autre dimension du traitement de l'informatest sa profondeur. Comme
nous l'avons précédemment évoqué, celle-ci est ment important du
processus de traitement d’une information perseasivest attendu que plus le
traitement est central (Chaiken, Liberman & Ead989) ou systématique (Petty
& Cacioppo, 1986), plus l'individu élaborera le temu du message, augmentant

ainsi son impact persuasif.

Une seule étude a notre connaissance (Hammond) a0@hté d’établir un lien
entre profondeur du traitement de I'informationmpact du warning. L'enquéte
« Tobacco control 2003 porte sur 622 adultes fumeurs canadiens intésroguf
et douze mois apres l'introduction de nouveaux vm@s1 Une diminution du
niveau de traitement de l'information est obsergétre la vague 1 et 2 (échelle
auto-déclarée). Cela pourrait étre interprété commeffet de lassitude lié a la
répétition du warning ou l'utilisation d’'une heurigie du fait de sa familiarité.
Les données présentées, notamment celles relaivesveau de consommation
(cigarettes/jour) ne permettent pas d’approfoni@indlyse de cet effet. Il est
cependant difficile de conclure sur les traitemerggllement affectés aux
warnings en l'absence de mesure des activités liiédions cognitives telles

gu’elles peuvent notamment étre appréhendées paédees de listage d’idées.

46



C. Exposition répétée, familiarité et validité pergie des warnings

1. Validité pergue des anciens warnings versus les nouveaux

Dans I'étudede Bhalla et Lastovicka (1984) portant sur les \ways du tabada
mesure de la crédibilité du warning suit les mémesultats que ceux de la
reconnaissance, celles-ci augmentant linéairemastt la variation du format. Ce
résultat témoigne du lien entre le rappel et layange. Ceux qui ont reconnu le
nouveau warning (non familier) le jugent plus cbéelique ceux qui ne I'ont pas
reconnu. D'autre part, si 'on compare le messageilier au nouveau message,
on observe que ce dernier est jugé crédible pardd@® I'’échantillon contre
57 % dans la condition la plus favorable pour leveau message (les résultats
sont présentés sous la forme de pourcentagestdyutal’échelle de crédibilité en

7 points a été transformée en variable dichotomique

Une étude de Andrews, Netemeyer et Durvasula (1@9ajive aux warnings de
lalcool évaluait la crédibilité percue de cing weigs, deux warnings
habituellement présents sur les boissons alcosligéaduiteet femme enceinje

et trois non familiers. Les deux warnings familiessnt évalués comme
significativement plus crédibles que les trois viga non familiers. Cependant,
les mémes auteurs ont montré en 1990, avant ler@révigueur de ces deux
warnings, qu’ils bénéficiaient d’'une crédibilitéitinle supérieure a d'autres
warnings testés. Les auteurs font 'hypothése gquedrningfemme enceintest

associé a une source crédiblesikgeon generab) et que celui sur laonduite

utilise une formulation impliqguante (on s’adressrspnnellement a la cible :

« impair your ability to drive»).

Beltramini (1988) tente d’étudier les effets detitade initiale (niveau de fermeté
de sa croyance quant aux dangers du tabac en bérstasive aux risques du
tabac sur I'évaluation des warnings. Sept cent-seyt étudiants agés de 23 ans
en moyenne évaluaient la crédibilité (mesurée surtatal de 10 items, voir
Beltramini, 1982) vis-a-vis de cinq warnings, pafesquels quatre récemment
introduits sur les paquets de cigarettes et uneanciLe warning le plus

anciennement introduit est évalué comme le pludiloie et affiche le moins de
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variabilité dans les réponses. Par ailleurs, lenimgr familier figure parmi les

deux warnings dont I'évaluation ne semble pas 8#&epar I'attitude initiale.

Une étude delLoken et Howard-Pitney (1988) compare [efficacip@&rcue
(incitation a ne pas fumer mesurée sur une échiell® a 3) de huit warnings
différents sur un échantillon de 112 éleves agésmeyenne de 13 ans. Bien que
la recherche des effets potentiels de la fami@iaré soit pas I'objet de cette étude,
on observe (tableau 1, p. 375) que les messageanoment utilisés cumulent un

score de crédibilité de 5,39 contre 5,34 pour lessages non courants.

Cependant, a ce stade et notamment en I'absenggodee contréle, rien ne
permet, dans ces études, d’affirmer que la plusdgacrédibilité accordée au
message familier, soit justement liée a la faniikaret non a d'autres

caractéristiques intrinseques des messages comparés

2. Validité percue des warnings auprés de groupes exposés versus des

groupes contréles

D’autres études ayant introduit dans leur protocwiegroupe contréle semblent
cependant confirmer que l'attitude vis-a-vis du miag est influencée par sa
familiarité.

Creyer, Kozup et Burton (2002) comparent des énisliaméricains et australiens
(274 étudiants agés de 21 ans en moyenne dont bivge drinkerss* et 160
non binge drinkers). Les participants étaient e&pas'image d’'une bouteille de
biere affichant soit un warning familier des Amaéirits (warning femme
enceint@, soit un nouveau warning (« ce produit contiemt’dlcool, I'alcool est
une drogue »). Les comparaisons entre Américaifsustraliens concernant les
dangers de la consommation d’'alcool chez la femnueiate montrent que les
Américains familiers de ce warning (versus les Aalgns non familiers) ont une

perception plus grande de ce risque.

“lls ont bu, au cours des 2 derniéres semainestrbs/et plus d'alcool en une méme occasion
pour les gargons et 4 verres et plus pour lesfille
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L’enquéte de Scammon et al.,, (1991) comparait I'évaluation desjues
communiqués dans les warnings (dangers pour la &mnteinte et pour la
conduite) avec d’autres risques non communiqués éemwarnings (un risque
véridique «cirrhose du foie» et un risque faux keucémie» auprés d’un groupe
de personnes exposées (habitants de I'Utah) etgfoumpe contrdle (Mormons).
Un effet des warnings est observé sur la perceptianrisques de I'alcool sur le
faetus («birth deffect»), mais également sur la cirrhose, ce qui n'est |p cas
chez les Mormons pour lesquels l'introduction desnings n’a eu aucun effet
sur I'évolution de la perception des risques ddcdal. Aucune différence
significative n’a été observée sur I'évolution deperception des risques entre les
3 vagues du post-test. Bien que non significatbre pbserve une augmentation
linéaire de la perception des risques de l'alcawlle faetus chez les personnes
exposées (non Mormons; 23.8 %, 24.7 %, 29.7 %) régaement chez les
personnes du groupe contréle (Mormons; 30.9 %, %3.86.3 %). Enfin, cette
tendance attendue de la hausse de la perceptiaisgass avec le temps (et donc

la répétition) n’est pas observée pour les risgigelalcool sur la conduite.

Graves (1993présente les résultats de 2 enquétes menées apptiwement 6
mois et 18 mois apres I'implémentation des warnisigsles bouteilles d’alcool
auprés d'un échantillon représentatif de 2 000 Acaérs de 18 et plus et de
1 000 Canadiens de 18 ans et plus (groupe contidés) résultats (tableau 3)
concernant la perception des risques de l'alcons des situations décrites par les
warnings montrent que les Américains percoiveritdal comme plus dangereux
en cas de conduite ou de grossesse que le groumedleode Canadiens.
Cependant, la perception des dangers de l'alcandl #& diminuer chez les
Américains entre 1990 et 1991. Les auteurs propasenme explication que les
dangers de l'alcool pendant la grossesse ont’ddifelt de controverses, mais ils
ne proposent pas d’explications quant aux dangetf&aktool au volant. Ringold
(2002) faisant observer que ces résultats allaient a detne des effets attendus

propose une interprétation en terme de réactanoh®gique.

Les études longitudinales observent généralemeitnpact faible, voire négatif
du warning sur les attitudes, sur I'évaluation degues du produit ou encore sur

les comportements objets de l'avertissement. Ma¢@yris et Swasy (1991) ont
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observé une augmentation seulement marginale gertaeption des risques de
l'alcool suite a I'exposition aux warnings. Kasksit§1993) montre que la
perception des dangers de I'alcool décline aprésemtain nombre d’exposition

aux warnings. D’autres études confirment la pobibd’effets négatifs de la

répétition sur I'évaluation des warnings (HiltorQ91 et 1993 ; MacKinnon,

Pentz, & Stacy, 1993).

3. Validité percue des warnings et caractéristiquegersonnelles

Il est bien sdr attendu, au-dela des effets deliité ou de répétition, que la
validité percue des warnings dépende des caraaérs des cibles du message,
et notamment du fait gu’ils soient ou non-consonemie du produit ou de

I'intensité de leur consommation.

Dans l'étude de Loken et Howard-Pitney (19885 participants fumeurs
(participants ayant fumé au cours de la semaineépent I'étude) jugaient
comme étant moins efficaces les warnings qui laareit présentés sur des
images de paquets de cigarettes que les partisipan-fumeurs (n'ayant pas

fumé au cours de la semaine précédant I'étude).

Concernant I'étude de Andrews, Netemeyer et Duteagli©®90) relative aux
warnings de l'alcool, le niveau de consommationugrice de facon quasi-
significative (.056) la crédibilitt percue du megsa Les plus gros
consommateurs de I'échantillon (ils consomment mglume fois par semaine)
trouvent les warnings moins crédibles que les cmmsateurs occasionnels
(moins d’'une fois par semaine) et que ceux qui oresemment pas. Un effet
marginal de la fréquence de consommation (.10)égstiement observé sur
l'attitude (favorable/défavorable) vis-a-vis de geésence de ces warnings, les
plus petits consommateurs y étant plus favoraliles. auteurs interprétent ces
effets en termes de dissonance cognitive : les ghes consommateurs se
déclareraient défavorables aux warnings pour séreneh conformité avec leur

comportement.

Dans I'étude de Beltramini (1988), les auteurs plesg qu’'une comparaison de

'évaluation des warnings du tabac en fonction dweau de consommation
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(moins d’'un paquet par semaine; entre 1 et 5 pagpa&t semaine; plus de 5

paquets par semaine) ne montre aucun effet sigtiffic

Deux expériences, Snyder et Blood (1992) et BldoBngder (1993therchaient

a évaluer limpact de la présence (versus l'abgemige warnings dans des
publicités pour I'alcool, auprés de lycéens, syrdeception des risques associés a
ces produits (alcool). Aucun effet principal depig@sence du warning n’'a été
observé. Cependant, il apparait un effet d’intéoactentre le niveau de
consommation (consommateurs versus non-consomreptetila présence des
warnings. Les consommateurs exposés aux warningtuadent le produit
(bouteille d’alcool) comme étant plus bénéfiqueexprimaient une plus grande
intention de le boire que les consommateurs noros® aux warnings. Les
auteurs interpretent ce résultat comme un effetriesang. Ringold (2002) les
explique par un effet de réactance. Une autregrééation ne faisant pas appel a
un processus de réactance serait que les partisid@melopperaient une attitude
plus positive vis-a-vis du produit parce qu’il Sejagé comme plus efficace (si la
recherche est celle de l'ivresse) lorsqu’il présant message d’avertissement que

lorsqu’il n’en présente pas.

Un autre effet plus consistant avec une intergo¥tan termes de réactance a été
mis en évidence dans une expérience de HylandretllBil979). Les auteurs ont
exposé des participants a une publicité pour ladaur laquelle était présenté
(versus n’était pas présenté) un message davariamst (Warning by HM
Government. Smoking can damage your hé&altls ont montré un effet principal
de la présence du warning sur le désir de fumer.ptésence du warning
augmentait le désir de fumer et ce d'autant plus t@s participants étaient
fumeurs. Les auteurs interprétent ces résultatereme de réactance. Le warning
aurait été interprété comme une menace a leur @rdperté, les participants y

réagissant en déclarant un désir plus grand derfume
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Chapitre Il

Le rOle des caractéristiques des cibles sur le

traitement et I'évaluation des warnings

"Perhaps the most neglected area of
warning label research is the examination

of receiver effects"

Andrews (1995), cité dans Argo et Main,
2004, p. 624.

Comme le rappellent Argo et Main dans leur métdyseade ['efficacité des
warnings (2004), la question de l'influence desactristiques des cibles sur
limpact des warnings n'a fait I'objet que de petatténtion. Surtout cette
question n’a été abordée que de facon incomplétas e contexte des warnings
du tabac et de l'alcool, la variable la plus étadist le niveau de consommation.
Cette derniere est une variable complexe dans llaguse confondent
potentiellement différents facteurs. Un premier tdac est le nombre
d’expositions aux messages, la fréquence de conatioom du produit
déterminant le nombre d’expositions aux warnings. déuxieme facteur est
limplication personnelle dans le comportement squie, une consommation
importante étant susceptible d’accroitre le semintBétre personnellement visé
et donc concerné par le message. Et enfin, une dinfrension associée au niveau
de consommation, notamment pour la consommatiotabac et le degré de
dépendance a la nicotine. Nous présenterons daokapétre les effets observés
du niveau de consommation et des différents fastqur lui sont potentiellement

associés.
A. Les variables étudiées

1. Les niveaux de consommation
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Impact sur le rappel des warnings

L’ensemble des études établit de facon constantesmesures de mémorisation
gue les plus gros consommateurs d’alcool se rappethieux des warnings que
les plus petits consommateurs ou les non-consonumsate(Hankin, 1994 ;
Scammon & al., 1991 ; McKinonn & Fenaughty, 199%8ohre, McKinnon, Stacy
& Pentz, 1999 ; Mazis, Morris & Swasy 1996 ; Greelaf & Kaskutas 1998). Les
études longitudinales (avec échantillons indépetsjlamenées sur les plus
longues périodes montrent un effet additif du na@iannées d’exposition et du
niveau de consommation sur I'évolution des courldes mémorisation: la
mémorisation des warnings augmentant plus viteaginsnt également plus vite
chez les plus gros consommateurs (Mazis, MorrisMasy, 1996 ; Greenfield &
Kaskutas, 1998).

La relation entre consommation et mémorisationvaasingsest moins évidente
pour le tabac. McKinonn et Fenaughty (1993) obsgruee corrélation positive
entre le nombre dannées de consommation régulidue tabac et la
reconnaissance des warnings tabagiques. Cepertdscher et al. (1989) ainsi
que Richards et al. (1989) échouent a établir alie telation. Andrews (1995)
propose, pour expliquer I'absence d'effet de lascommation de tabac sur la
mémorisation de leur warnings, que les consommatgnaient plus susceptibles
de nier les risques du tabac, de porter une moiattemtion aux warnings, et
parallelement que les non-consommateurs seraigaleréent exposés aux

warnings par le biais des publicités.

Impact sur le jugement des warnings

Si les plus gros consommateurs d’alcool sont plsceptibles d’avoir porté
attention aux warnings et de les avoir mémoridéssant aussi potentiellement
moins susceptibles de juger ces warnings commge étédibles. Les études ayant

effectué des comparaisons de I'évaluation des wgsnén fonction du niveau de
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consommation d’alcool montrent une corrélation isee entre niveau de
consommation et accord avec le warning (Patters892) ou crédibilité percue
(Andrews & al., 1990, 1991 ; Hankin & al., 1993 oiNe & al., 1999). Les plus
gros consommateurs sont moins d’accord avec lesimgs ou les jugent moins

crédibles que les consommateurs occasionnels mofesonsommateurs.

Si I'on considére les warnings du tabac, le peuédeltats disponibles dans la
littérature ne confirment pas toujours I'existertten lien entre évaluation des
warnings et niveau de consommation. Ainsi, Beltrar(d988) échoue a trouver
une différence entre fumeurs (petits fumeurs - mailun paquet par semaine -,
fumeurs modérés - entre 1 et 5 paquets -, et gmogurs - 6 paquets ou plus -)

sur la crédibilité percue des warnings du tabac.

2. La confusion des variables

“Researchers should consider
other factors that may affect
reading and comprehension. A
potential factor could involve the
consumer’'s motivation to process

the warning information.”

Argo et Main, 2004; p. 204.

La mesure du niveau de consommation est utilisés e enquétes comme une
mesure d’approximation du nombre d’expositions waxnings (cf. Greenfield &

Graves, 1993 ; Hankin 1994 ; McKinonn & Fenauglit993). Seuls quelques
résultats émanant d’enquéte et d'une étude expétaiee sont susceptibles
d’indiquer un effet des caractéristiques des citdas I'attention portée aux
warnings qui ne soit pas susceptible d'étre expgliggar une exposition plus

fréquente aux warnings.

Krugman et al. (1994) présentent des résultatgjiradit que les scores supérieurs
d’attention aux warnings observés chez les plus gomsommateurs ne sont pas

seulement explicables par un plus grand nombrepd'&kons, mais aussi par une
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plus grande motivation (quelle qu’en soit la natudraiter I'information. Cette
étude enregistrait les mouvements oculaires d’'éléges de 14 a 18 ans exposés
a des paquets de cigarettes. Les étudiant leshgks (qui étaient deux fois plus
nombreux a fumer que les plus jeunes) fixaient ppsdement et plus souvent le

warning sur le paquet de cigarettes que les éttelimains ages.

B. La motivation a traiter I'information dans les modeles de la persuasion

1. Le rble de I'implication personnelle

L’implication personnelle des cibles d’'un messagei, est le fait de se sentir
personnellement concerné ou non par le contenu elksage, est une variable
centrale des modeles de la persuasion (modéle I@8kiken, Liberman & Eagly,
1989 ; Le modéle ELM, Petty & Cacioppo, 1986 etnlitdodéle, Kruglanski &
Thompson, 1999). Elle est susceptible de déterniameiiveau de traitement de
'information, la nature des motivations a trait@rformation et I'orientation des
attitudes notamment en fonction des buts poursuilssentiellement deux
dimensions caractérisent le traitement de [linfdiora une dimension
quantitative et une dimension qualitative. La disien quantitative fait référence
a la quantité d’effort allouée au traitement du sage. Il est généralement attendu
que lorsque I'implication personnelle est forte, effort cognitif important sera
alloué au traitement du message. La dimension tqtiaé fait quant a elle
référence au type de traitement qui sera opérdesoressage et dépendra de la
nature de la motivation a traiter I'informationest-a-dire des buts poursuivis.
Trois motivations sont distinguées, la motivationm@ression dont le but
recherché est de donner une image favorable den&wmie, la motivation
d’exactitude dont le but est de produire un jugetmvafide et enfin la motivation
défensive dont le but poursuivi est de défendreqaieest important pour soi
(Meyer, 2008).

Lorsque I'implication personnelle est forte mai®det message ne s’'attaque pas a
des aspects centraux pour l'identité, I'individu e®tivé a trouver la réponse ou

le comportement le plus adapté a la situation (K&miLiberman & Eagly, 1989).
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Le changement d’attitude ou de comportement appa@s fonction de la qualité
des arguments persuasifs, des arguments forts ptast persuasifs que des
arguments faibles (Petty & Cacciopo, 1986). Dés tpre la tentative d’influence
menace un comportement important pour la définitlersoi, comme c’est le cas
de nombreux comportements a risque et plus padiemhent du tabac qui
dispose d’'une forte composante identitaire (Falognikugny, 1999 ; Falomir,
Mugny & Pérez, 1996)la réponse habituellement observée est de nature
défensive. L'individu est alors motivé a traiterfefésivement I'information et a
aboutir & des conclusions favorables a soi, ménwlles doivent étre biaisées
(Chaiken, Giner-Sorolla & Chen, 1996 ; Johnson &glia1989). Dans ces
circonstances, le traitement de l'information detsacensé diminuer l'influence,

voire méme aboutir a un changement négatif a liédarmessage persuasif.

Cette résistance au changement peut étre médiatisétes affects négatifs vis-a-
vis du message persuasif (Zuwerink & Devine, 199far ['utilisation
d’heuristiques défavorables au message (e.g. @itiis négatives vis-a-vis de la
source ou de ses intentions (Bohner & Weinerth,1200u encore par un
traitement biaisé de linformation (Liberman & Ckan, 1992). Liberman et
Chaiken (1992) ont ainsi exposé des femmes a usageexposant les liens entre
caféine et cancer du sein et montré que les femimesplus impliquées
(consommatrices de café) approuvaient d’avantagypdeties du message mettant
en doute le lien entre consommation de café eteragtcdéniaient davantage les

parties du message confirmant ce lien.

2. Le niveau de consommation comme variable d’ioapilon personnelle

Les études meneées sur les fumeurs confirment latnpatamment du niveau de
consommation sur le traitement d’une communicatmti-tabac. Différentes
études ont montré que les fumeurs présentent mussistance aux messages
anti-tabac que les non-fumeurs lorsque le messageduit une forte menace
guant aux conséquences de la consommation de tidras.et Terwilliger (1962)
ont montré que des fumeurs consommant plus deabetigs par jour comparés a

des non-fumeurs et & des fumeurs occasionnelsptactenoins le contenu d’un
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message de prévention exposant les liens entremonation de tabac et cancer.
Leventhal et Watts (1966) montrent que la consonamade tabac est pergue
comme d’autant moins dangereuse que les sujetspdasitimpliqués dans la
consommation (Gros fumeurs vs. Petits fumeurs ws-lWmeurs). Une étude de
Bohner et Weinerth (2001) exposant des fumeurs amessage anti-tabac
montrait une corrélation positive entre un jugemeégatif du message, message
jugé comme étant de la propagande, et le nomboigdeettes consommeées. Par
ailleurs, I'attitude des fumeurs est plus affeqdée la qualité des arguments que
celle des non-fumeurs. Ce résultat va dans le dendypothéses qui prédisaient
gue les fumeurs seraient par défaut plus motivéater I'information (traitement
systématique) que les non-fumeurs. Les individusstaitendent a étre sujets a
une tentative d’influence qu’ils jugent illégitinm propagandiste sont tentés de
traiter l'information de facon systématique par aléf (Cialdini, Petty &
Cacioppo, 1981 ; Hass, 1981 ; Hass & Grady, 1975).

Harris, Mayle, Mabbott et Napper (2007) ont tra¢agur un échantillon de 87
étudiants fumeurs (dge moyen : 21 ans), fumant@ermme 8 cigarettes par jour,
et dont 33 fumaient plus de 10 cigarettes par (soit 38 % de I'échantillon). Les
participants devaient évaluer 4 photos présentagé dhaladies ou les
conséqguences liées a la consommation de tabaanpagoées d'un texte : « Les
fumeurs meurent plus jeunes ». Chaque image éteduée (menacgant,
déplaisant, personnellement concerné). La dépepdatait mesurée par le biais
de trois items (item 1 & 4 de Fagerstrom, plus t@miconcernant la facilité
versus la difficulté percue de s’abstenir de fupemdant une journée entiére). Le
niveau de consommation (nombre de cigarettes paj gvait un impact sur le
niveau de risque du tabac pergu pour soi-méme, lgassns d'un risque pergu
plus important, mais il y avait un effet inverse lumenace percue des images,

ainsi que sur l'intention d’arréter de fumer.

Si le niveau de consommation peut, notamment pabidés de motivations

défensives, influencer le traitement de l'informati(traitement systématique par
défaut et/ou traitement biais€) et le jugementest également susceptible
d’intervenir & un niveau inconscient ou automatigde tant que comportement

addictif, les états motivationnels notamment liék& grivation de nicotine sont
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susceptibles d’orienter les attitudes aussi bigsligtes qu’implicites. Sherman,
Rose et Koch (2003, étude 2) observent que les fgragurs ont une attitude
implicite favorablé au fait de fumer lorsqu'ils sont en état de pitvat et qu'ils

ont une attitude implicite défavorable lorsqu’'iiemwnent de fumer. Inversement
les petits fumeurs reportent une attitude impliGeorable lorsqu’ils viennent de

fumer et une attitude défavorable lorsqu’ils oit gtivés.

Une étude de Smolka et al. (2006) observe une laticé positive entre
dépendance et niveau d’activation neuronal desszenejeu dans les processus
d’attention et de mémorisation chez des fumeur®sXp a des stimuli « tabac ».
Les fumeurs les plus dépendants seraient plustiédtén ces stimuli, non pas
simplement parce qu’ils seraient plus concernésc@ssus conscient) mais parce
que leur organisme serait accaparé par la rechefé@é@ments associés a leur
addiction. Les drogues et stimuli par un phénondaddiction captureraient de

fagcon disproportionnée I'attention de I'organisme.

®  Suite & une procédure d’amorcage (image d’urereite qui fume dans un cendrier ou tenue

dans la main), les participants mettent moins dgptea catégoriser des adjectifs positifs et plus de
temps & catégoriser des adjectifs négatifs indigakms que la valence de I'attitude activée par
'amorce était positive.
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Chapitre IV

Synthese des apports théoriques

A. Les théories et modeéles de I'exposition répétée

La question des effets de la répétition a fait jeolde nombreux travaux de
recherche en psychologie et des modeéles ont é&agpés pour en décrire les
processus aussi bien pour des stimuli simplesgiedsdes formes géométriques,
que pour des stimuli plus complexes, tels que dedigités ou encore des

messages a contenu plus politique.

Les premieres recherches développés sur des stinyiles et non associatifs
(formes géométriques, mots turcs) ont montré ulatioa linéaire entre répétition
et affects, en utilisant aussi bien des échelldsikit (j'aime, je n'aime pas) que
des procédures de choix forcés. Plus un stimuluspsté, plus il est apprécié. Et
de nombreux travaux démontrent que cet effet néinsite pas a des stimuli
neutres et/ou sans signification préalable. Lesteffositifs de la répétition sur les
préférences et les affects ont également été aiser des prénoms, des visages
ou encore une interaction sociale (pour des revues, Bornstein, 1989 ;
Harrison, 1977) et sur des objets dont la valend&lie est aussi bien positive
gue négative (Bukoff & Elman, 1979). Deux interpté&ns coexistent pour

expliquer I'effet positif de la répétition sur laffects.

Une premiére interprétation fait appel & un efeefamiliarité (Zajong, 1968). La
répétition entrainerait de la familiarité et la faanité par prédisposition
biologique (la peur de l'inconnu) induirait deseaffs positifs. Par ailleurs, la
détection de la familiarité serait une propritéérdnte du systeme nerveux. Elle
ne nécessiterait pas l'intervention de processansaents, ce que confirment les
études démontrant qu’une exposition méme infrakieirfsubliminale) produit de

la préférence.

59



Une deuxieme interprétation fait appel a un efefatilité de traitement (Reber
& al., 1998 ; Winkielman, 2003 ; Corneille, 201@)n stimulus familier et/ou
déja rencontré serait plus facile a traiter, estct® sentiment ou cette expérience
de facilité, qu’elle soit consciente ou non, quageerait des affects positifs. Deux
voies de facilitation ou de fltuence» (en anglais #uency») sont disponibles :
une voie perceptive (gerceptual fluency) et une voie conceptuelle ou
sémantique (eonceptual fluency). Il est ainsi possible de générer de la
préférence en amorgant avant I'exposition au stisigles concepts qui y sont
associés. Le fait que des construits psychologignelation avec le stimulus a
traiter soient activés et donc plus accessibleitéaa le traitement de ce dernier
(ex : un verre de vin sera jugé comme étant pltradif si les individus ont

préalablement été amorcé sur le concept bleukeille »).

Les recherches utilisant des messages persuagisreeint notamment sur des
objets publicitaires ont montré qu’au-dela d’untaer nombre de répétitions, un
effet de lassitude, d’'usure ou de réactance poapaiaraitre et entrainer un déclin
de la réponse affective pour la publicité ou I'dbjle la publicité. Un certain
nombre d’études se sont alors intéressées a ésglarément les éléments du
contenu, les éléments sémantiques (message, téategux du format (éléments
visuels). Il est apparu que l'effet de lassitudeenrenait lorsqu’était répété le
message publicitaire dans son ensemble et que-aiektait retardé si des
variations étaient introduites. Par ailleurs, imkde que l'effet de lassitude est
plus susceptible d’intervenir sur les éléments reemt du message (texte,
arguments, ou image persuasive) que sur les élérpéniphériques du message
(format, fond graphique). Les éléments périphésguiétant pas repérés comme
élément persuasif central du message, ils feral@afjet d’une moindre
élaboration cognitive et en conséquence ne sena@ntoncernés par les effets de
lassitude ou de réactance. On observerait alonslpséléments périphériques du
message, comme pour les stimuli simples (cf. supnag relation linéaire entre

répétition et affects.

D’autres recherches se sont plus spécifiquemeétastées a modéliser 'impact
de la répétition du contenu (informations ou argotaee du messages). Un
premier modele, le modéle a deux facteurs modiiEecioppo & Petty, 1979)

s’est intéressé a l'effet de la répétition surpescessus d’élaboration cognitive
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du message. Il prédit une relation curvilinéaireeeete nombre de répétitions et la
persuasion. Les expositions initiales seraient éése a un facteur positif
d’habituation, et les expositions finales a undactnégatif de satiété (lassitude,
usure). Les expositions initiales fournissent deuwvedes opportunités
d’élaborations cognitives des arguments du messalgs seraient associées a
une augmentation des pensées favorables et auraieimhpact positif sur la
persuasion. Les expositions finales seraient adss@ un facteur de satiété, du
fait de traiter répétitivement des informations dae expositions initiales ont
suffi a comprendre, élaborer et évaluer. Ellesiset&n conséquence associées a
une diminution des pensées favorables au messageueé augmentation des
pensées défavorables ou sans rapport avec le messegeffets de la répétition

peuvent étre modélisés par la figure 1.

Traitement superficiel ; relation linéaire Traitement central : relation curvilinéairg
entre exposition répétée et affects entre exposition répétée et affects

Elaboration sémantique du contenu
Influence perceptuelle ﬁ ﬂ
ﬁ Expositions Expositions
initiales finales
Fausse attribution des affects au ﬁ ﬁ
Caractéristiques visuelles de I'objet
Pensées Pensées
positives négatives

Figure 1. Modéle des niveaux de traitement (Nordini000).

D’'autres recherches ont étudié les effets de l&titign de messages moins
argumentatifs et plus courts, tels que des asaer{i® assessments »). Elles se
sont notamment intéressées aux jugements de véetérédibilité percue d’'une

information ou d'une affirmation telle qu'on en M#¢ dans les messages
publicitaires (Dechéne & al., 2010 ; Hawkins & &001 ; Hawkins & Hoch,

1992). Selon des analyses de régression, I'effetédiéé serait médiatisé par la
familiarité (Hawkins & al., 2001). Une informatiaiéja rencontrée serait percue

comme étant familiere, et une information famili&erait considérée comme
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vraie. Les effets de vérité semblent fonctionnessabien sur des publicités que

sur des informations d’ordre général ou encoreop@sons (Arkes & al., 1989).

Selon McGlone et Tofighbakhsh (2000) ou Dechérad. 2010), I'effet de vérité
pourrait également relever d'un effet de facili tdgaitement. Une information
facile a traiter serait jugée comme étant plusevigi’'une information moins
facile a traiter. Comme nous l'avons déja évogaéfalt d’avoir déja rencontré
une information facilite le traitement ultérieur dette méme information. Quel
qgue soit le processus, familiarité ou facilité daittment, les effets de vérité
s’appuieraient sur des processus peu controlés.eSeconfirmé par le fait que
les effets de vérité sont plus forts lorsque lgsacdé de traitement sont limitées
(Begg & al., 1992 ; Dechéne & al., 2010 ; Hawkingd&ch, 1992). Des capacités
de traitement limitées favorisent [I'utilisation @lristigues (sentiment de
familiarité ou de facilité) et donc I'apparition sleffets de vérité. Le nombre de
répétitions augmente également les effets de yémigdis les effets les plus
importants sont observés entre 0 et 1 expositi@withs & al., 2001). Ce qui est
conforme a l'idée que les effets de vérité sontébasur des processus peu
controlés. La détection de la familiarité seraié yomopriété inhérente du systeme
nerveux, ce que confirment les effets d’expositiamsaliminales. Une seule
exposition suffit donc a créer de la familiarité& @e la fluence), méme si d’autres

expositions contribuent a renforcer ce lien.
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B. Les effets de la familiarité et de la répétitiordes warnings.

La question des effets de la familiarité et deflgétition des warnings n’a pas fait
I'objet d’'une attention spécifique dans la littéwrat scientifique. Les deux méta-
analyses les plus récentes consacrées a l'efficalds warnings (Stewart &
Martin, 1994 ; Argo & Main, 2004) appellent touteleux, et a dix ans

d’intervalle, a développer une ligne de recherdresacrée a cette question.

L’examen de la littérature atteste que les paradgyexpérimentaux en général,
parmi lesquels ceux de I'exposition répétée, n¢ pas utilisés pour renseigner
les effets de I'exposition aux warnings. Les étudsent essentiellement a fournir
des éléments d’évaluation des actions de santégpebldont les warnings sont
une composante importante des dispositifs de pt@ennotamment pour

I'alcool et le tabac.

Les études qui approchent le plus les effets dépétition des warnings sont les
enquétes longitudinales qui suivent I'évolution dedicateurs au cours des mois
et des années suivant leur introduction. Cellesagprochent le plus les effets de
familiarité sont les études qui comparent des w1k anciens » & de nouveaux

warnings.

Concernant les effets de la familiarité sur leg@H et les préférences, quelques
études seulement ont comparé l'attractivité du pitogpaquet de cigarettes ou
bouteille d'alcool) avec lI'ancien ou le nouveau mmg. Il apparait que les
produits sont jugés comme significativement moitisaetifs avec le nouveau
warning qu’avec I'ancien warning. Il a ainsi éténtré (cité dans Borland & Hill,
1997) qu'un paquet de cigarettes était jugé comnménsnattractif avec un
warning présentant un message plus long que plug,con warning noir et
fluorescent que noir et blanc, un warning positéen haut du paquet que placé
en bas, un warning plus grand (25 % de la surfacepatjuet) que plus petit
(15 %) et ayant une bordure rectangulaire en démtscie que rectangulaire avec
des lignes droites. Les auteurs interprétent ceslteds non pas en termes de
familiarité mais en termes de saillance du mesdégeertissement. Les warnings
n'étant pas un élément attractif, plus ils sontiblés moins ils rendent le

packaging attractif. Cependant, le fait que le wayrgénere des affects négatifs
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n'est pas une évidence si celui-ci est familierrniRales trois études ayant
comparé des produits avec le warning familier asda warning, une seule étude
(Kees & al., 2006) établit que le produit est phtisactif sans warning qu’avec le
warning familier. Par ailleurs sur ces trois mérdesgles, deux résultats (étude 2
de Kees & al.,, 2006 ; McKinon & Lapin 1998) montregu’'un paquet de

cigarettes était percu comme plus attractif ecal comme moins dangereux
avec le warning familier que sans le warning. Lé&i@nces de moyennes ne

sont cependant pas significatives.

Concernant l'effet de la répétition sur le traitende l'information, les enquétes
longitudinales portant sur les warnings de l'alcétablissent que les indicateurs
de mémorisation (conscience, reconnaissance etljagmmentent généralement
de facon linéaire (Mazis, Morris & Swasy, 1996 aBenon & al., 1991) avant de
stagner (Greenfield & Kaskutas, 1998).

Les enquétes utilisent également, pour évaluer pbich de la quantité
d’exposition aux warnings, le niveau de consomnmaties individus : ceux ayant
des consommations importantes étant comparés atits pgu aux non-
consommateurs. L'’ensemble des études portantaoodl attestent que les plus
gros consommateurs d’alcool, donc les plus expasggsappellent mieux des
warnings que les plus petits consommateurs oudascansommateurs (Hankin,
1994 ; Scammon & al., 1991 ; McKinonn & Fenaughty993 ; Nohre,
McKinnon, Stacy & Pentz, 1999 ; Mazis, Morris & Syal996 ; Greenfield &
Kaskutas 1998). Les études longitudinales (avecarddlons indépendants)
menées sur les plus longues périodes montrent fat aéiditif du nombre
d’années d’exposition et du niveau de consommation’évolution des courbes
de mémorisation: la mémorisation des warnings amggnelus vite et stagne
également plus vite chez les plus gros consomn&a(®azis, Morris & Swasy,
1996 ; Greenfield & Kaskutas, 1998).

La relation entre consommation et mémorisationvaasingsest moins évidente
pour le tabac. Une seule étude (McKinonn & Fenaygh®93) observe une
corrélation positive entre le nombre d’années desemmation réguliere du tabac
et la reconnaissance des warnings. Pour Andrev&bj19absence de lien entre
le niveau de consommation du tabac et la mémaisatles warnings

s’expliquerait par le fait que les consommateuraisat plus susceptibles de nier
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les risques du tabac, et par le fait que les nois@mmateurs seraient exposés

aux warnings par le biais des publicités.

Les études établissant une évolution a la hausséndieateurs de mémorisation
des warnings avec le temps ou une corrélation ipesdvec les niveaux de
consommation suggérent un impact positif de la tié@é des warnings.

Cependant les résultats ainsi obtenus n’informastur les effets de la répétition

chez un méme individu.

Les recherches susceptibles de renseigner la qnesé la répétition et de la
familiaritt des warnings sont celles comparant mesiveaux warnings aux
anciens. Elles montrent, en utilisant des tachesagpel, de reconnaissance ou
encore des mesures de mouvements occulaires, sjumleeaux warnings font
l'objet d’'une plus grande attention que les ancielns plupart comparent
cependant des warnings qui varient sur plusieémmeéhts a la fois, aussi bien sur
le contenu que le format, ce qui rend difficilettfédoution de I'effet & 'un ou
lautre des éléments objets de la variation. Des,phil un ancien warning est de
fait plus familier gu’'un nouveau warning, la vaiiet des éléments comparés

engage d’autres facteurs que la seule familiarité.

La seule étude a notre connaissance qui ait éj@rément les effet de la
familiarité du format et du contenu sans que leffeisse étre attribué a d’autres
éléments de saillance est I'étude de Bhalla etolvacdta en 1984. Les formats de
warning compareés, en l'occurrence des encadrégnmgient entre eux que sur la

seule dimension de familiarité et présentaient essage identique.

Les résultats démontrent que plus la forme du wgrnvarie de celle
habituellement utilisée, plus les participants sentmesure de se rappeler du
message inscrit dans I'encadré du warning. La tranaquand elle porte sur le

contenu du warning n’a aucun effet si le formavaege pas.

Une autre étude de Borland (199B)en que ne renseignant pas directement la
guestion, a montré par le biais d’'une enquéte PL fifneurs) avant/aprés
l'introduction de nouveaux warnings plus proémisefpius grands, plus longs et
placés en haut) sur les paquets de tabac que cegerdeont augmenté la
fréquence des pensées vis-a-vis des dangers dudabae ces pensées ont eu un

impact positif sur le nombre de tentatives d’arrét.
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Quelques études comparent la crédibilité percusodeeaux warnings a celle des
anciens warnings, aussi bien pour l'alcool (AndreiNstemeyer & Durvasula,
1990) que pour le tabac (Beltramini, 1988 ; Bhalld_astovicka, 1984). Les
informations des anciens warnings sont jugées coétarg plus crédibles que les
nouveaux. Cependant, il est difficile de faire plaghése d’un effet de familiarité,
les contenus ne variant pas seulement sur ce ecrifandrews, Netemeyer et
Durvasula (1990) ont ainsi montré que les deux ingmde I'alcool introduits en
1989 étaient jugés plus crédibles que dautres agess déja avant leur
introduction. Les auteurs interprétaient cette gitesde crédibilité au fait qu'un
des deux warnings était associé au msurgeon generab (crédibilité de la
source) et que l'autre s’adressait directement @b «impair your ability to

drive ».

Les enquétes longitudinales qui permettent d’olesebévolution des attitudes
(crédibilité, perception des risques) vis-a-visrdiméme message ne permettent
pas non plus de conclure a un effet de la répétitio de la familiarité. Deux
études ayant évalué les mémes warnings (ceux ldedlaaux Etats-Unis) et sur
des mémes périodes obtiennent des résultats cmbbiaelk. L'une observe une
augmentation de la perception des risques déaits tés warnings (Scammon,
1991) et l'autre (Graves, 1993) une diminution. diminution de la crédibilité
percue pourrait étre interprétée comme un effetédetance (Ringold, 2002).
Cependant, les enquétes disposant de groupes lesnfpdpulation non exposée
aux warnings ; Graves, 1993; Creyer, Kozup & Bur@d02) plaident plutot en
faveur d'un effet positif de I'exposition aux wamgs sur la perception des

risques.
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C. Les caractéristiques des cibles des warnings

Les effets des caractéristiques des cibles desngstrtout comme les effets de la
répétition, ne sont que tres peu renseignés darlgtdeature consacrée aux
warnings. La caractéristique la plus souvent pasecompte dans les études
portant sur les warnings de I'alcool ou du tabddesgsiveau de consommation du

produit.

Les niveaux de consommation sont utilisés commeme®ire aproximative de la
fréquence d’exposition aux warnings. Les autresea@spsusceptibles de les
différencier, tels que des facteurs motivationnefent pas fait I'objet d’'une
attention spécifique. Il est cependant possiblatefpréter certains résultats en
termes de motivation & traiter les warnings. Hankif98) observe que les
femmes enceintes ont plus conscience et reconnaiphes souvent le warning
concernant les dangers de l'alcool pour le foetus lgumoyenne des autres
femmes de son échantillon. Fox et al. (19@8yegistrent les mouvements
oculaires d’'un échantillon d’éleves exposés a degiets de cigarettes. L'examen
détaillé de leurs résultats montre que les plus &€ et 17 grades) fixent plus
souvent les warnings du tabac que les moins adést(QCG grades). Et les
données indiquent que ces derniers sont deux foimsnombreux a fumer
(11 %) que les premiers (22 %). Ces données sugfgaree des aspects

motivationnels interviennent dans le traitementwamings.

Les cibles des warnings sont differemment concermpée les risques du tabac
(fumeurs, non-fumeurs). Les fumeurs peuvent notambroensidérer le fait de
fumer comme une composante plus ou moins importénteur identité (Falomir
& Mugny, 1999 ; Falomir, Mugny & Pérez, 1996). dat aussi différents degrés
d’addiction physiologique au tabac (niveau de dépene, Smolka & al., 2006).
Ces différents éléments sont susceptibles d’'inténeaussi bien sur les attitudes
exprimées que sur les processus attentionnelsamreesur la nature des réponses
cognitives. Il a été montré que les plus gros fusieétant plus fortement
impliqués ou concernés par les messages de prémemtis risques du tabac, y
accordent plus de ressources attentionnelles quedsts fumeurs ou les non-

fumeurs. Par ailleurs Smolka et al. (2006) démanteeie les zones du cerveau
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impliquées dans les processus attentionnels de uitsmexposés a des images
associées au tabac sont d’autant plus activéekesguedividus sont dépendants a
la nicotine.On peut donc penser que les différences en termeséinorisation
des warnings observées dans les enquétes enti® gtegiros consommateurs ne
sont pas seulement liées & une plus grande fréguagposition aux warnings
chez ces derniers, mais également a l'attributienddvantage de ressources
attentionnelles. Par ailleurs, si le comportemeisé war le message est un
comportement important pour la définition de saimene cela est généralement
le cas de la consommation de tabac qui catégaseéntividus en fumeurs et
non-fumeurs, les ressources attentionnelles peudeatdirigées vers des buts
défensifs (traitement biaisé de I'information, ciberman & Chaiken, 1992). Il a
ainsi été observé que plus les individus fumaientigarettes par jour, plus ils
considéraient un message communiquant sur lesegsdu tabac comme étant de
la « propagande » (Bohner & Weinerth, 2001). Ort pleac penser que la nature
de la réponse cognitive (pensées favorables owaléfales) associée au warning,
ainsi que son évolution avec le nombre de répattisera différente en fonction

des niveaux de consommation de tabac.

68



Chapitre V

Problématique générale et axes de recherche

A. Problématique : comprendre les processus impliggs dans

I'exposition aux warnings

1. Des processus peu documentes

La majorité des études portant sur les warnings éb@tconduites a des fins
d’évaluation des politiques de santé dont ils o1 composante importante. Il
s'agit d’évaluer l'efficacité des warnings sur sé d’indicateurs. Ceux-ci sont
hérités du modele séquentiel de McGuire (1980)esSiwarnings doivent avoir
une efficacité, encore faut-il (1) qu'ils soientarqués, (2) qu'ils soient lus, (3)
gu’ils soient jugés comme crédibles (4) que cesrinfitions restent accessibles
en mémoire. Les indicateurs 1-2 et 4 font partiandméme continuum de
traitement de l'information. Le rappel de I'inforti@n témoigne, au-dela de son
aspect fonctionnel (récupérer des informationgsifjour se protéger au moment
de l'exposition aux risques), du niveau d’attentieh de lecture porté aux
warnings. A ces conditions, fondées principalemsmt la mémorisation des
messages, ont peut s’attendre a ce que les warrsaggent, de maniere

intentionnelle ou non intentionnelle, de guideaktion.

Deux types d’études dominent principalement |&én#ture : celles comparant
I'efficacité de nouveaux warnings a celle des amgiesur la base des indicateurs
mentionnés, et celles qui s'intéressent a I'évotutie ces mémes indicateurs au

cours des mois et des années suivant I'introduct&snwarnings.

Les études longitudinales qui utilisent en géndesl échantillons indépendahts

ne permettent pas d’apprécier I'impact de la réipétidu warning & un niveau

®  Ce ne sont pas les mémes personnes qui sombijées au cours des différentes vagues

d’enquétes.
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individuel. Cette répétition est par ailleurs sup® mais non mesurée. En outre,
il est difficile d'attribuer les effets observédaaseule exposition aux warnings,
d’autres facteurs étant susceptibles d’intervedértains effets liés a la répétition,
tels que des effets de lassitude ou de réactamce, parfois mobilisés pour
expliquer la stagnation ou la diminution avec Imps des indicateurs d’attention
ou de perception des risques. Mais l'interventierials effets ne constitue qu’'une

hypothése.

Les études comparant de nouveaux warnings auxrenoie permettent pas non
plus de conclure a des effets de familiarité, lesninmgs comparés variant sur
plusieurs éléments a la fois et sur des dimensijohgngagent d’autres facteurs

que la familiarité.

2. Documenter les processus : familiarité et répédibn

Ainsi, du fait des objectifs poursuivis (évaluatide I'efficacité de la prévention)
et consécutivement des procédures utilisées, lesepsus sous-jacents a la
réception des warnings et a leurs effets sontdmaht peu documentés. Notre
programme de recherche vise a mieux connaitreffiets ele la répétition et de la
familiarité des warnings. Comme nous l'avons vis m®déles robustes ont été
développés en psychologie pour décrire les efiets dépétition d’éléments aussi
divers que des stimuli non associatifs (formes g&dques), des informations,
des messages a contenu politique ou encore desgesspersuasifs complexes
tels que des publicités. lls constituent autantpdeadigmes pertinents pour la

recherche des effets potentiels de la répétitiawrnings.

Nous explorerons les effets de la répétition etladéamiliarité des warnings

autour de trois axes de recherches principaux :

(1) le warning considéré comme un stimulus visuel ;
(2) le warning considéré comme une information ;

(3) le warning considéré comme un message persuasif

Chacun de ces trois axes correspond a une facettmitement du warning et

mobilise en conséquence des paradigmes différents.
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Une premiere originalité de notre programme de emttie est d'aborder le
warning a des niveaux différents, d'abord comnmaudtis visuel et jusqu'a son
inscription écologique dans un contexte (quandstilagposé sur des paquets de
cigarettes). On aura compris que notre projetinscsit pas dans une perspective
fondamentale d’enrichir en soi les modeles de besiion répétée ou des effets
de familiarité. Nous ne tenterons pas non plus éerthiner si les effets de
familiarité relévent d’'un processus de détectionaléamiliarité ou plutdét d’'un
processus de facilité de traitement, la familiaétant elle-méme un facteur de
facilitation. Nous nous situerons dans la perspedqtius appliquée de renseigner

les processus explicatifs de I'impact des warnings.

Une seconde originalité de notre programme de rebbeest de considérer que la
réception des warnings dépend du statut au regarglzhc (le fait d’étre non-
fumeur, fumeur non dépendant ou fumeurs dépend&ejte variable est
étonnamment peu prise en compte dans la littéraetirquand elle est prise en
compte c'est souvent sous une forme trés approxinate statut des cibles du
warning vis-a-vis du tabac constituera donc uneab#r centrale de notre
programme de recherche. Les caractéristiques s au warning, tout comme
les effets de la répétition, n'ont fait I'objet qde peu d’attention. Le niveau de
consommation du tabac a le plus souvent été uthse les enquétes comme une
mesure approximative de la fréquence d’expositiorn warnings. Or les gros

consommateurs se distinguent des petits ou desarsBmmateurs

(1) par la dépendance a la nicotine appréciée e échelles validées
(Fagerstrom & Schneider, 1989 ; Etter, Vu Duc &reger, 1999) ;

(2) probablement par la motivation & traiter I'infation relative au warning ;
(3) sGrement selon le nombre de fois ou ils onegfEsés aux warnings.

Les études menées dans le champ de la communic®nisques ont montreé
que les plus gros consommateurs de tabac sontspiceptibles que les autres,
puisque personnellement plus concernés, de mabdise ressources cognitives
(c'est-a-dire plus d'attention) pour traiter (line) message anti-tabac. L’effort
consenti a traiter le message peut étre dirigédparmotivations défensives qui
les conduiront plus que les autres a mettre eredausiessage ou a affirmer leur

identité de fumeur. En ce sens, le niveau de comsiion est susceptible
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d’intervenir sur les processus a la fois quantgateffort) et qualitatifs (buts
poursuivis) du traitement de I'information, et ganséquent d’interagir avec les
effet de répétition ou de familiarité. Une partie dos travaux s’inscrira donc
dans une perspective de cognition motivée selomeldg I'exposition a un
message implique de considérer les buts, traresitau chroniques, poursuivis

par ceux qui regoivent le message (Meyer, 2008).

B. Axes de recherche

Nous présentons maintenant les trois axes de @a®iqui guideront ce travail.
Dans un premier temps, nous n’essayons pas dertlesler. La question des
effets de la familiarité et de la répétition degnirrgs, en I'espéce des warnings
du tabac, est si peu renseignée dans la littérguugenous inscrirons ces travaux

dans une démarche exploratoire, a la recherche efiess potentiels de

I'exposition répétée aux warnings du tabac.

La division de ce travail en trois axes de recherchsulte d'abord de

'organisation et de I'état de la littérature cotrge a I'étude des effets de la
familiarité et de la répétition, et ensuite de teg en compte des caractéristiques
a la fois fonctionnelles et structurelles du wagngui aménent a en distinguer

différents aspects.

Concernant I'état de la littérature consacrée afigtse d’exposition répétée,
certains paradigmes sont destinés a étudier eirelées effets de familiarité et de
répétition sur l'appréciation (affects, préférencee stimuli visuels (&ere
exposure effect, Zajong, 1968) ; d’autres se consacrent pluscpdierement a
'étude d’informations simples, non argumentéedledeque des affirmations
(« effet d’illusion de vérité », Dechéne & al., B)len s’intéressant a la validité
percue de l'information ; d’autres encore se staichés a décrire les effets de la
répétition de messages plus complexes a visée gsveu(modéles a deux
facteurs modifiés, Cacioppo & Petty, 1979), sontsh I'étude les processus de

traitement et d’élaboration cognitives des inforiorz.
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Concernant la prise en compte des caractéristiquis fois fonctionnelles et
structurelles du warning, il est possible d’en idtier différents aspects. Du

point de vue fonctionnel et du point de vue dealaté publique, le warning vise :
(1) a délivrer une information a l'usage des convateurs ;

(2) a agir sur les attitudes et comportements évE¥suasive) ;

(3) a diminuer lattractivité du produit.

Du point de vue structurel, il est nécessaire dgtirdjuer les différentes

composantes du warning :
(1) il posséde une identité graphique caractéustign format visuel propre ;

(2) il se compose d’'un texte, et donc d’'une compiteséinguistigue notamment

sémantique ;

(3) il est un message complexe intégrant des coampes visuelles et
sémantiques insérées dans un contexte écologiceEsége apposé sur un paquet

de cigarettes).

Axe 1 : le warning considéré comme un stimulus vigl

Le premier axe de recherche considérera le warcamgme un stimulus visuel.
Typiguement, dans le domaine du tabac le warnibgresadre rectangulaire noir

sur fond blanc dans lequel est inséré un texte.

Le warning a vocation a alerter d’'un risque, risque dans le cas du tabac
constitue un danger potentiellement mortel. Eneses sil est attendu qu’il génére
des affects plutdt négatifs et rende le produitmaaattractif. 1| semble donc

important d’explorer si la répétition, par effet f@deniliarité (Zajong, 1968) ou de
facilité de traitement (Winkielman & al., 2003) mtepas paradoxalement,
susceptible de générer des affects positifs etatkealctivité pour le produit. Du

point de vue de la prévention et de la santé publige serait bien sir un effet
non recherché et un indicateur d’inefficacité demnings. Dans cet axe, nous
nous intéresserons au warning comme forme visuelle nous focalisant

principalement sur I'impact de son format (cadm@argulaire noir). Les effets de

la familiarité seront étudiés sur le plan des affet des préférences.
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Axe 2 :le warning considéré comme une information

Le deuxiéme axe de recherche considérera le waoungne une information.
Cette information prend généralement la forme d’affemation simple et non
ambigué (e.g. umer tue»). En nous appuyant sur la théorie des effetgeded
(cf. Dechéne & al., 2010), nous explorerons I'efletl'exposition préalable aux
warnings sur leur évaluation, en terme de valigi#écue. Une préoccupation de
I'évaluation des warnings est la crédibilité du sasge. Pour que le message ait
une efficacité en terme de santé publique, il estépable que celui-ci soit percu
comme crédible. L'effet de vérité prédit qu'uneamhation déja rencontrée sera
percue comme étant plus vraie qu'une nouvelle infdion. En ce sens, la
répétition du warning pourrait avoir un impact pidsiur son efficacité. Dans cet

axe, nous nous intéresserons exclusivement auraoaémantique du warning.

Axe 3 : le warning considéré comme un message peasif

Le troisieme axe de recherche considérera le warmiomme un message
persuasif. Nous explorerons les effets de la ré@eétdu warning sur le traitement
de linformation (attention portée au message,ulectdu message) et sur les
processus d’élaboration cognitive (pensées géné&éeslecture du message).
Pour que le message soit efficace, il doit au pidalfaire I'objet d’'un traitement

sémantique et d’'une élaboration cognitive et poelia étre lu et gardé en

mémoire. Or, il est possible que la répétition &n@nt une familiarité au warning
et plus particulierement a sa structure (un enceslrtangulaire noir) suscite un
moindre traitement de I'information (e.g. une ma@decture et mémorisation ;

cf. Bhalla & Lastovicka, 1984) et en conséquendsena son efficacité. Il semble
donc important du point de vue de la préventiotieela santé publique d’explorer

les effets de la familiarité du format du warning & traitement de son message.

Par ailleurs, I'attention portée aux warning ngumé pas de la réponse cognitive,
c'est-a-dire de la nature des pensées générédsciuee du message et donc de

son impact persuasif. Selon le modele & deux fextda Cacioppo & Petty
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(1979), la réponse cognitive (pensées favorablesiéavorables au message)
évolue avec le nombre de répétitions : une répatithodérée ayant un impact
positif sur la persuasion et un trop grand nombegpbsition un impact négatif.
Il semble donc important d’explorer les processetatioration cognitive induits
par la répétition du message d’un point de vueidniss quantitatif que qualitatif.
Dans cet axe, nous travaillerons sur les aspdatfois graphiques et sémantiques

du warning.
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Chapitre VI

Vue d’ensemble et opérationnalisation des

principales variables

A. Les variables indépendantes

Nos principales variables indépendantes serontatailifirité du warning, la
répétition du warning et la dépendance au tabatte @erniére distinguera trois
catégories d’'individus (des fumeurs dépendants,fu@eurs non dépendants et

des non-fumeurs)
1. La familiarité et la répétition

La manipulation de la familiarité du warning podeaussi bien sur le format
(rectangle noir sur fond blanc) que sur les corgefruessage familier, ex :
« Fumer tue»). Des conditions « familieres » seront compagégs conditions
non familiéres (ex: rectangle ovale pour le formatFumer provoque la most

pour le contenu).

La manipulation de la répétition consistera a egptess participants a différentes
guantités d’expositions aux warnings, soit en kstigets soit en inter-sujets.
L'objectif sera de comparer les réponses des idd&/ien fonction du nombre
d’expositions préalables (par exemple 0 exposii®rsus 1 exposition ou encore

1 versus 4 versus 10 expositions).
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2. La dépendance au tabac

Il existe des mesures physiologiques de consommati® tabac, par test
respiratoire, salivaire ou sanguin. En santé publiga dépendance est
couramment mesurée par des questionnaires de ctam@oits auto-rapportés.
Nous utiliserons la version francaise de I'échélgl (Heaviness of Smoking
Index, Heatherton, Kozlowski, Frecker, Rickert &Rwson, 1989 ; cf. Annexes
n°l) traduite et validée par Etter, Vu Duc et Pgeng1999).

Les réponses de chacun des participants a I'échi@lesont additionnées pour
créer un score de dépendance compris entre 0G# €st fournit ainsi un score
continu reflétant le degré de dépendance physlbast cependant d’'usage autant
dans les enquétes épidémiologiques (enquétes Ec2p80, 2001, 2002, 2003
et 2005, OFDT; enquétes Esﬁ,ad1999, 2003, OFDT/Inserm et enquétes
Baromeétre sanf¢ 2000, 2005, 2008 de I'Inpes) que dans la pratigimque (cf.
Dautzenberg & Trosini-Désert, 2009) d'utiliser Fedle HSI comme un outil de

catégorisation des fumeurs selon leur degré dendépee.

Le degré de dépendance est calculé & partir done $enant compte du nombre
de cigarettes fumées quotidiennement (0 & 10 ¥10520=1;21a30=2; 31 et
+ = 3), et du délai entre le réveil et la premi@garette, exprimé en minutes (plus
de60'=0;de 31460 =1;de6a30 =2sdan5 =3¥. Il est généralement

défini de la maniére suivante : 0 ou 1 = pas ohléaient dépendant ; 2 ou 3 =

dépendance moyenne ; 4 a 6 = dépendance forte.

Suivant la pratique clinigue en pneumologie (Danitmrg & Trosini-Désert,
2009) nous avons catégorisé les participants sataiun score de 0 (ils fument

plus d’'une heure aprés s’étre levés et fument mded0 cigarettes par jour)

" Enquétes sur la Santé et les Consommations lorbAgeel de Préparation A la Défense

(Escapad), cf. Beck, Legleye et Spilka (2004); bggl Spilka, Le Nezet et Laffiteau (2009).
Enquétes€uropean School Survey Project on Alcohol and Obrergs (Espad), cf. Choquet,

Beck, Hassler, Spilka, Morin et Legleye (2004) ;béll, Andersson, Bjarnasson, Ahlstrom,

Bhallakireva, Kokkevi et Morgan (2004).

®  Barométre santé 2005 (Beck, Guilbert & Gautier,7J00

10 Ces items sont les deux items du test de dépeadanta nicotine de Fagerstrém (The

Fagerstréom Test for Nicotine Dependance (FTND),eFstgdbm & Schneider, 1989 ; Heatherton,

Kozlowski, Frecker & Fagerstrom, 1991 ; cf. AnnexXe) qui correlent le plus fortement avec les

mesures de dépendances biochimiques. Les autres da test de Fagerstrom (4 autres items)

n‘augmentent pas la prédiction du niveau de déparedphysiologique (Heatherton & al., 1991).
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comme fumeurs non dépendants et ceux totalisastomre supérieur a 0 comme

fumeurs dépendants.

Au final, nous distinguerons 3 niveaux de dépendaaa tabac. Au deux
modalités déterminées par I'échelle HSI (fumeurpetéants et fumeurs non
dépendants) nous ajouterons une troisiéme modalitan-fumeurs®. Cette
catégorisation ne présume pas de linterprétatisnrpus pourrons faire de cette
variable dans le sens de la dépendance physiquabag, dans le sens d’'un
sentiment d’implication personnelle vis-a-vis dagde, ou encore dans le sens

d’'une exposition plus fréquente aux warnings.

B. Les variables dépendantes

1. Les affects

Les « affects » constituent notre variable dépetedda I'axe 1. Les affects sont

ici des affects déclarés ne possedent pas les propriétés d’un éveil iGmue|.
Différentes mesures seront utilisées:

- Des échelles de Likert. Elles portent sur une edision évaluative :

« sentiment ypositif versusnégatit

- Des préférences exprimées par des choix.

2. Le jugement de vérité

Le jugement de vérité constitue notre variable ddpate de I'axe 2. Il sera

mesuré sur une échelle de Likert Ries du tout vraa Tout a fait vra)

' Sur le plan statistique, il est souhaitable deseover les données sous leur forme continue.

Nous avons cependant pris le parti d'utiliser lerscde dépendance comme un outil de
catégorisation afin de faciliter les comparaisomsesparticipants au sein de nos études et le cas
échéant de comparer nos résultats avec ceux itatlire.
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3. Les mesures de traitement des informations

Les mesures de traitement des informations seesnvariables dépendantes de

'axe 3.
Différentes mesures seront utilisées :

- des mesures de rappel de l'information (les pigkints écriront sur une feuille

les messages dont ils se rappellent) ;

- des mesures de temps de visionnage des imagssnpFés (paquets de

cigarettes) ;
- des réponses coghnitives.

Les réponses cognitives seront recueillies paridés bd’une tache de listage
d’'idées (Greenwald, 1968)es participants ont pour consigne de lister mait é

les pensées qui leur sont spontanément venues@il’'@endant qu’ils étaient
exposés aux stimuli. lls disposent pour cela demgs et d’'un espace limités
(nombre de lignes disponibles sur la feuille). pessées listées font I'objet d'un
découpage propositionnel sur une base syntaxigaemdniére a isoler des
propositions élémentaires de type sujet, verbedipmé (Ghiglione, Landré,

Bromberg & Molette, 1998). Dans un deuxieme tencpgcune des propositions

fait I'objet d’'un codage sur la base de catéggoiésonstruites

C. Le programme expérimental

Notre programme expérimental s'inscrit globalemetdns une logique
d'inscription progressive du warning dans un caetécologique. Etudié dans un
premier temps comme un format, nous l'examinerorslite inséré dans son

contexte (apposé sur un paquet de cigarettes).

Nous avons conduit huit études. Le tableau 1 résleserincipales variables

impliquées.

- Trois études s’inscrivent dans I'axe 1. Elles pour objectif de tester si le
warning de par son aspect familier est susceptitdére associé a des affect

positifs (sentiments positif : étude 1 et 2 ; préfices: étude 3).
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- Deux études s’inscrivent dans 'axe 2. Ellespour objectif principal d’évaluer
I'effet de la familiarité du contenu sur la créditiéi percue du message (jugement
de Vérité).

- Trois études s’inscrivent dans I'axe 3. Elles @our objectif principal de

mesurer |'effet de la dépendance, de la familiaitéle la répétition du warning
sur les processus de traitement de l'information.
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Tableau 1. Récapitulatif des études nombre de participants. Total participants: 11305)

Etude 1
n=79

Objet évalué

Non-mots
insérés dans le
format
graphique des

Variables indépendantes

-Dépendance
-Format graphique des warning
-Amorcage sémantique (tabac)

Variablesmdgntes

| -Sentiment positif ou
®négatif

warnings
Non-mots .
Etude 22 | insérés dans le -Dependance .| -Sentiment positif ou
_ -Format graphique des warnings "~ __.
n=96 | format -Amorcgage sémantique (tabac) negatif
graphique des “ag 9
warnings
Etwude 3 -Dépendance
nu: 765 Paquets de -Format graphique du warning | -Préférences
cigarettes -Contenu sémantique du warnirg
Axe 2
Etude 4 , -Dépendance .y
= g2 Assertions _Contenu sémantique Veérité percue
Etude 5 -Dépendance
. g 3(;1 Assertions -Nombre d’expositions -Vérité pergue

-Durée d’exposition

contenu Rappel libre
= sémantique des __, o p :
Etuﬁe 6 g -Dépendance -Niveau d’élaboration
n=72 |warnings . .
(mesures déclaratives
-Temps de visionnage
-Rappel libre du
Etude 7° -Dépendance contenu sémantique du
nu: 324 Paquets de -Format graphique du warning | warning
cigarettes -Contenu sémantique du warningAccord avec le
contenu sémantique du
warning
_Dépendance -Listage d'idées
Etude 8 | Paquets de P , . -Accord avec le
- . -Nombre d’expositions . :
n=226 | cigarettes contenu sémantique du

-Durée d’exposition

warning

12

Cette étude a fait I'objet d’'une communicationineée au congrés annuel de la Société

francaise de psychologie (SFP), Nancy, 21-23 sdp®en?005, sous le titre suivant :
« Communication des risques, les effets de la fdaeperceptuelle sur la production implicite
d’affects: une application au domaine du tabac ».

13

Cette étude a fait I'objet d’'une communicatioraler au 8 Colloque international de

psychologie sociale appliquée, Adrips, Besancor328o0t 2007, sous le titre suivant:'effort
consenti a traiter les messages d'avertissementlesupaquets de cigarettes : le role de la
familiarité au format du message et de la dépendaabagique».
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Chapitre VII

Programme experimental

Axe 1: Le warning considéré comme un stimulus vislie

L'importance du packaging s’est accrue du faitldeslimitant la publicité. Il est
devenu lui-méme le principal support de communicatdes marques pour
orienter le choix des consommateurs. Les étudescalesommation sont
convergentes pour établir un lien entre les offersimarketing portant sur le
packaging des paquets de cigarettes et la hausda densommation et de
linitiation au tabac chez les pré-adolescents dilescents (Goldberg, 2008).
Dans ce contexte, il est attendu que les warninggldac, qui occupe®0 % de
la face avant des paquets de cigarettes et 40 b fadee arrier¥, participent &

limiter I'attractivité des packagings.

Ce premier axe de recherche a pour objectif détudimpact du format
graphique des warnings du tabac sur les affectesepréférences. Le format
typique et normalisé des warnings du tabac estadmecrectangulaire noir sur

fond blanc.

En nous situant du point de vue des modeles degd®Eion répétée, nous
étudierons si le warning (en tant que stimulus ellspeut de facon paradoxale
générer des affects positifs. Il est en effet dénéogue I'exposition répétée a des
stimuli induit des affects positifs et/ou de lafgrénce pour ces stimuli. Cet effet
a été obtenu sur des objets aussi divers que des$ogéométriques, des mots,
des idéogrammes (Zajong, 1968 ; Stang, 1975) gsi@idages ou une interaction
sociale (Bornstein & al., 1987), et sur des stidin seulement neutres ou

positifs mais également négatifs (Bukoff & EIma@79).

4" Directive européenne 2001/37/CE du 5 juin 2001.
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Essentiellement deux interprétations coexistentsdin littérature (Corneille,
2010). La premiére interprétation, d’inspiratioha@bgique, fait appel a un effet
de familiarité (Zajong, 1968). La répétition produi de la familiarité qui, par
prédisposition biologique (la peur de l'inconnuiduirait de la préférence pour ce
qui est familier en comparaison de ce qui ne . L'autre interprétation fait
référence a un effet de fluence perceptuelle (Bems& d’Agostino, 1992,
1994 ; Reber & al., 1998 ; Winkielman & Caciopp®02). Un stimulus déja
rencontré serait plus facile a traiter en comparaeid’'un nouveau stimulus. I
bénéficierait d’'une structure ou d’'une procédurdrdéement déja disponible et
facilement accessible, puisque précédemment w@tilett mise en ceuvre. Les

individus préféreraient ce qui est facile a traiter

Quelle que soit l'interprétation choisie, ces psmes s’appuieraient sur des
propriétés inhérentes du systeme nerveux (détedeola familiarité, facilité de
traitement) et ils seraient donc susceptibles efirgnir de fagcon automatique.
Cela est attesté par le fait gu'une expositionaiifrinale produit non seulement
de la préférence, mais que cette préférence eétisupe a celle obtenue dans le
cadre d’'une exposition supraliminale (BornsteirB49Bornstein & D’Agostino,
1992, 1994 ; Whittlesea & Williams, 2001).

Pour des stimuli complexes, messages, publicitgs,nnodélisation des effets de
la répétition (modele des niveaux de traitementrdNielm, 2000) prédit une

relation curvilinéaire entre répétition et affeaup les éléments sémantiques
(message) et une relation linéaire entre répétigbraffect pour les éléments

visuels périphériques au message.

Si la répétition est susceptible de produire, fifat ele familiarité ou de fluence,
des affects positifs vis-a-vis de formes géomé&syude stimuli initialement
évalués comme négatifs, ou d'éléments périphérigdes stimulus plus

complexe tel qu'un message persuasif (publicigguestion de I'application de

ces processus au warning du tabac se pose.

Dans la littérature, la question du lien entre farité du warning et affects ou
préférences n’est pas directement traitée. Deesgtowntrent cependagtie ks

warnings présentés sous un ancien format produjdestd’attractivité pour le
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paquet de cigarettes et moins d’affects négatifs geux présentés sous un
nouveau formatRorland & Hill, 1997 ; Kees & al., 2006 ; McKinna% Lapin,
1998) En général, les auteurs attribuent les effetemiés a un effet de saillance
du warning. Les nouveaux formats utilisés augmaeiget la saillance du warning
et réduiraient en conséquence l'attractivité dudpiio Nous supposons que des
effets de familiarité ou de facilité de traitemesunt également susceptibles
d’expliquer la préférence observée pour les ancirsings. L'examen détaillé
des études comparant des produits (tabac ou alpogsentant ou ne présentant
pas le warning habituellement rencontré laisseatedgent apparaitre quelques
résultats a l'appui de notre hypothése. Certainduits présentés avec le warning
familier suscitaient moins d’affects négatifs etipld’attractivité (Kees & al.,
2006 ; étude 2) ou étaient jugés comme moins deogegue les produits
présentés sans warning (McKinnon & Lapin, 1998Yirkes études de Snyder et
Blood (Blood & Snyder, 1993 ; Snyder & Blood, 199®)rtant sur I'alcool ainsi
gue celle de Hyland et Birrell (1979) portant sutdbac ont montré que chez les
consommateurs de ces produits, la présence dungaamnigmentait le désir de

consommer.

Partant des effets de familiarité (Zajong, 1968ustenterons de montrer que le
format visuel du warning pourrait étre paradoxaleimassocié a des affects
positifs chez ceux qui y sont le plus souvent egpoPans un premier temps
(étude 1 et 2), nous isolerons le format du warnieg l'espece le cadre
rectangulaire noir sur fond blanc, pour mesureral@nce des affects (positifs ou

négatifs) qui y sont associés.

Dans un deuxiéme temps et dans une perspectiveplisgique (étude 3), nous
présenterons le warning avec son contenu (le messgtgdans son contexte
d’exposition naturelle (le paquet de cigarettegyudl observerons, en contrélant
aussi bien les aspects de son format graphique cgug de son contenu
sémantique, s'il est susceptible de générer deéf@rpnce pour un paquet de

cigarettes.
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Etude 1 : Impact du format graphique des warnings d

tabac sur I'évaluation de non-mots, étude exploraice

l. Vue d’ensemble et hypothéses principales

Dans cette recherche, nous travaillerons principaigé a comprendre I'effet du
cadre rectangulaire noir des warnings du tabact-a‘'eire I'effet du format
graphique indépendamment de celui du contenu. Aéncontroler I'effet du
contenu sémantique des informations présentéesldangarnings, nous avons
remplacé le matériel verbal habituellement portiusens (€umer tue») par un
autre matériel verbal composé de mots sans sigtidit préalable (« Non-mot »,
association aléatoire de voyelles et de consomasexemple « Olvenlif »). Les
non-mots présentés utilisent la méme typographéelegi messages de prévention

habituellement insérés dans le cadre rectangulairedes warning du tabac.

Nous testerons I'impression subjective évoquédgsark non-mots » selon qu'ils
sont présentés dans un cadre rectangulaire ndguiypdes warnings du tabac
(reprenant ainsi le format familier du warning) @ous un autre format
(conditions contrdles). Selon les processus delifmité ou de fluence, il est
attendu que le format graphique familier du warn{fg rectangle noir) soit
associé a des affects positifs chez ceux qui ylsgpitus souvent exposés, c'est-a-

dire les fumeurs.

La fréquence de consommation des individus est esduwtilisée dans la
littérature comme une mesure approximative du niveBexposition aux
warnings. Suivant I'hypothése d’une relation limégpositive entre répétition et
affects, nous supposerons que le format du warsérg associé a des affects

positifs d’autant plus que les participants somtesi&ants au tabac.

On ne peut exclure que le format graphique typiguewarning (un cadre
rectangulaire noir sur fond blanc) soit associéatces objets que le warning du
tabac, par exemple une étiquette de cahier d'écAlessi, pour faciliter
l'activation d’un lien entre le format graphiqueépenté et les warnings du tabac,

nous introduirons dans notre protocole une tachendicage sémantique. Nous
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posons I'hypothese que les effets seront préféiarient observés dans la

condition d’amorgage.
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[l. Méthode

1. Variables
Variables indépendantes principales

A Format du cadre (cf. figure 2): variable intraetsijprovoquée a 4 modalités :
- cadre warning (rectangle noir typique des warsidg tabac)

- cadre losange

- cadre ovale

- absence de cadre

Nous avons comparé le format graphique du warrdagré rectangulaire typique
des warnings du tabac) a deux autres cadres (ua Ehnge, un cadre ovale) et
a une condition sans cadre. Les autres cadressiagdient du cadre warning
selon un gradient de proximité (losange > ovales ldimensions du cadre
warning (taille, épaisseur de trait) sont ident&aecelles du cadre normalisé des
warnings du tabac. Les autres figures (losangevalep conservent la méme

épaisseur de trait que celle du rectangle.

Quizul ‘ . Olvenlif

Figure 2. Exemple de non-mots insérés dans les 4 conditienta dvariable

format du cadre (warning, losange, ovale, sans eadr

A Dépendance : variable inter-sujets invoquée a @atités :
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- non-Fumeur
- fumeur non dépendant (score HSI = 0)

- fumeur dépendant (score HSI > 0)

A Amorcage sémantique (cf. procédure, « Tache dmsdaiction grammaticale
de phrase ») : variable inter-sujets provoquéari@alités (amorgcage du concept

de tabaws.amorgage controle).

Variables indépendantes secondaires

A Non-mots: variable intra-sujets provoquée a 8 ritgda Les non-mots étaient
insérés aléatoirement dans les modalités de lablarik Format du cadre » (cf.

figure 2).

Les 8 non-mots utilisés étaient les suivants: Determig, QuiztdyNm, Olvenlif,
Raxmeil, Forbras, Yorful, Zahmet. Ces non-mots ét# empruntés a Bonin
(2003).

Variables dépendantes

Evaluation des stimuli (non-mots insérés dans texlitions cadre, cf. figure 2)
sur une échelle bipolaire en 8 points (de 1 a¥paction « du sentiment positif
ou négatif inspiré par le non mot présenté ». hisg« un sentiment tout a fait
négatif » et 8 signifie un « sentiment tout a faisitif », les notes intermédiaires

servent a nuancer le jugement.

15 par définition les non-mots ont une fréquencéendans la langue au regard des dictionnaires

disponibles. On peut calculer la fréquence descéasons de deux lettres consécutives en langue
francaise (bigrammes, par exemple Quizul = 12 9¥%rful = 5197, Navilm =7 563,
Olvenlif = 16 112. Voir www. lexique.org).
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2. Participants

Soixante-dix-neuf étudiants volontaires, en deugieannée de psychologie, ont
participé a une recherche académique sans rémiamédasont &gés en moyenne
d’une vingtaine d’années. L’échantillon est compds&®0 % de femmes et 10 %
d’hommes. Trente-neuf participants sont non-fumeu@siarante-et-un sont

fumeurs, parmi lesquels 21 sont dépendants a latimic et 20 sont non

dépendants (échelle HSI).

3. Procédure

Les sujets inscrits pour la participation a cettedé étaient conviés par groupes
de trois a prendre place dans les boxes individiialse salle expérimentale. Les
sujets trouvaient sur la table trois feuillets vet@s et un stylo. Il leur était notifié
gue I'étude était composée de trois taches difféeecorrespondant aux trois
feuillets. La seule consigne orale qui leur étaitriée était de prendre les feuillets
dans l'ordre dans lequel ils étaient présentédirelet de suivre attentivement les
consignes écrites et de ne passer au feuillet suiga’apres avoir réalisé
'ensemble des taches demandées. Les trois tadhesessives étaient les

suivantes:

A Tache de reconstruction grammaticale de phraserémble sentence task »,
cf. Strull et Wyer, 1979). Trente phrases dontrfests étaient disposés dans le
désordre étaient présentées aux participantsellaient réécrire les mots dans le
bon ordre afin de reconstituer une phrase gramalatient correcte. Les phrases
étaient constituées de 7 (+ ou — 2) mots. Dansandition, la tache les amorcait
sur le concept de tabac et dans une autre cond#itéiche ne les amorgait sur
aucun concept en particulier (amorcage contrble,achexes n°3). Dans la
condition qui amorcait les participants sur le @picde tabac, 20 phrases parmi
les 30 présentaient des mots appartenant au cteigall du tabac (cf. annexes
n°3).
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A Tache d’évaluation des non-mots. Les participaetgaient évaluer les non-
mots (aléatoirement insérés dans I'une des quatiditions forme du cadre) sur
une échelle bipolaire en 8 points, en fonction etiment positif ou négatif que
le non-mot leur inspirait. Huit non-mots étaienégentés selon quatre formats
différents (dans un cadre ovale, dans un cadrendg@sadans un cadre rectangle,
ou sans cadre). Chaque format était présenté desixlfordre de présentation

des non-mots était aléatoire

A Questionnaire post-expérimental. Le dernier fetiltait un questionnaire
comportant les vérifications expérimentales, lesindes démographiques et
I'échelle d’évaluation de la dépendance a la nieo(HSI). Il a été vérifié que les

sujets se répartissaient de fagon équilibrée dansdnditions expérimentales.

4. Hypothéses opérationnelles.

Effet de la dépendance et du cadre

H1 : les fumeurs évalueront plus positivement les-mots présentés sous le

format warning (rectangulaire) que présentés semialtres formats

H2 : les participants fumeurs évalueront les nomsnprésentés sous le format

warning d’autant plus positivement qu'ils sont deégbents.

Effet de 'amorcage et du cadre

H3 : les effets dont nous avons posé I'hypothéselerH2 et H3 s'appliqueront

d'autant plus que les participants sont amorcéke suancept de tabac.

90



[1l. Résultats

1. Effet de la dépendance et de I'amorgage sur I'élation des stimuli (non-

mots)

Chaque cadre était évalué a deux occasions (dewxniots). Nous avons fait la
moyenne des évaluations de non-mots pour chacuneuEre modalités de la
variable « cadre ». Selon une ANOVYAmixte 3 (dépendance ; facteur inter-
sujets)*2 (amorcage ; facteur inter-sujets)*4 (fatndu cadre ; facteur intra-
sujets), seul un effet tendanciel de la dépendand@,69) = 2.43, p < .096 est
observé. Des comparaisons post hoc des moyenrstd 8B) indiquent que les
fumeurs non dépendants évaluent les non-mots dm fplus négative que les
non-fumeurs (M = 4,18 et M = 4,62; p < .04). Laféiénce avec les fumeurs

dépendants n'est pas significative (M = 4,18 et M47; p < .22).

2. Effet du format du cadre selon la dépendance. Gervations exploratoires

L'évaluation des non-mots pour chaque conditiodé&endance et chaque format

de cadre est représentée dans la figure 3.

60

55

50 F

451

sentiment positif

apt

35

% Mon Fumeur
=0= Fumeur non dépendant
% Fumeur dépendant

30 i
WWATTING losange oval sans cadre

CADRE
Figure 3.Evaluation des non-mots selon la dépendagicle format du cadre

'8 Analysis Of Variance
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('évaluation concerne le sentiment négatif verpositif inspiré par le non-mot

sur une échelle de 1 a 8).

Selon une ANOVA inter-sujets 3(dépendance)*2(amgegaeparée pour chaque
format du cadre, il apparait que I'effet de la dé€jpace ne s'observe que dans la
modalité cadre warning, F(2,74) = 2,65, p<.08. Baeles comparaisons post hoc
des moyennes (test LSD), les non-mots, lorsqudlst présentés dans le format
warning, sont évalués plus négativement par lesefusn non dépendants
(M =3,82) que par les non-fumeurs (M =4,51, p<.0ba différence entre
fumeurs non dépendants et fumeurs dépendants (M5 #’est que marginale
(p < .10).

Par ailleurs, le patron de résultat format du camre dépendance (cf. figure 3)
montre, chez les fumeurs non dépendants seulemeatplus les formats des
conditions contrdles se rapprochent du forgsdre warning plus les non-mots
qui y sont insérés sont évalués négativement. Wag/se de contrastemontre
gue cette tendance linéaire n'est que marginale, F2) = 2,81, p < .10. Des
comparaisons post hoc des moyennes (test LSD) emnune différence
significative chez les fumeurs non dépendants dateondition format warning
(M = 3,82) et la condition format sans cadre (M,504 p < .05).

17 Contraste testé pour les fumeurs non dépendantgitoon warning = -2 ; cadre losange =-1 ;

cadres ovale = 1 et condition sans cadre = 2; )7 2,81, p < .098.
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V. Discussion

Suivant un effet de familiarité, nous avions faiypothése d'un effet paradoxal
du warning en tant que format graphique. Le cadrie mectangulaire présenté

typiguement sur les paquets de cigarettes sestesa des affects positifs chez
les fumeurs, et ce d'autant plus que les fumeurs dgpendants. Nous pensions
que I'amorcage du concept de tabac favoriseraieffet. Nos deux hypothéses
sont rejetées. Le format « warning » génere dex@affnégatifs chez les fumeurs
non dépendants et cela indépendamment des corxdiffamorcage : ils jugent

plus négativement les non-mots lorsqu’ils sontréséans le cadre typique des
warnings du tabac que lorsqu’ils sont présentés sadre. Les autres cadres
utilisés a titre de condition contréle (cadres taga et ovale) ne différent pas

significativement du cadre warning. L’évaluatiorsd®n-mots présentés dans les
cadres suit un gradient de proximité : plus la ferdes cadres s’approche du

warning, plus les non-mots sont jugés négativement.

On peut supposer que I'évaluation du format typauevarning reléve plutét d'un
effet de conditionnement associatif (cf. Corneil®10). La valence négative des
contenus des messages habituellement présentésesdosmat serait transférée
au format du warning lui-méme. Il reste cependaebiprendre pourquoi cet
effet s'observe chez les fumeurs non dépendantpagt chez les fumeurs
dépendants. Il est possible que le format graphipee warnings du tabac ait
perdu sa valence négative chez les fumeurs dépendpaut étre du fait d'un
effet de familiarité accru chez ces derniers, @dindion plus souvent exposés au

format graphique du warning.

On peut aussi penser que les processus de tratteshette conditionnement
associatif different entre les deux groupes de fumeles fumeurs non
dépendants, en comparaison des fumeurs dépengantsaient traiter de facon
plus systématique les warnings du tabac, ce géioregrait I'association entre le
format graphique et le contenu sémantique négatifvdrning («umer tue»).
Inversement, pour se protéger des aspects néghtifmessage, les fumeurs
dépendants pourraient ne plus lire le contenu @rings. Selon cette hypothése,

pour les fumeurs dépendants le format graphiguewdtning ne serait plus
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associé a un élément négatif, mais simplement quegpale cigarettes, voire a la
satisfaction d'un besoin. Dans cette perspectége gléments associés au format
graphiqgue du warning dans le cadre d'un processeiscahditionnement

pourraient dépendre du degré de dépendance.

Avant de discuter plus avant ces résultats, nautsrens de les répliquer ci-apres

dans I'étude principale.
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Etude 2: impact du format graphique des warnings du

tabac sur I'évaluation de non-mots, étude principa

l. Vue d’ensemble et hypothéses principales

Les résultats de I'étude exploratoire nous condiisepenser que les messages
d'avertissement sanitaires (warning), en tant §uoiéint visuel, sont associés dans
le domaine du tabac a des affects négatifs, etleue exposition répétée ne
conduit pas a des effets positifs de familiaritéubl tenterons de vérifier que cet
effet s'observe principalement chez les fumeurs dépendants. Suivant nos
observations préliminaires nous poserons I'hypatgse plus la forme du cadre
présenté est proche de celle du cadre warning, lplistimuli sont évalués

négativement.

Nous améliorerons le protocole expérimental esskgrient sous deux angles.
Premierement I'amorcage sémantique (tache de phmasgdangées) sera placé
immédiatement avant la tache principale d’évaluaties stimuli. Les consignes
relatives a I'évaluation des stimuli seront prééest en début d’étude afin
gu’aucun délai ni activité cognitive n’intervieneatre la phase d’amorcage et la

tache d’'évaluation.

Deuxiemement nous ajouterons une modalité suppl&nena la variable
« format du cadre » afin de tester I'hypothése dhadient de proximité entre le

cadre warning et les autres conditions cadre &ualliation des stimuli.
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[l. Méthode

1. Variables
Variables indépendantes

A Format du cadre (cf. figure 4) : variable intraegsgjprovoquée a 5 modalités :
- cadre warning (format rectangulaire typique dasnwngs du tabac) ;

- cadre losange ;

- cadre hexagonal ;

- cadre ovale ;

- absence de cadre.

Nous avons comparé le format graphique du warrdadré rectangulaire typigque
des warnings du tabac) a d'autre cadres (un cas@de, un cadre hexagonal, un
cadre ovale) et a une condition sans cadre. Lagsagadres se distinguent du
cadre warning selon un gradient de proximité (Igeam hexagonal > ovale). Les
dimensions du cadre warning (taille, épaisseural® sont identiques a celles du
cadre normalisé des warning du tabac. Les autgese$ (losange, hexagone et

ovale) conservent la méme épaisseur de trait dleedierectangle.

Figure 4: Exemple de non-mots insérés dans les rilitons de la variable

format du cadre (warning, losange, hexagonal, ovséss cadre).
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A Dépendance: variable inter-sujets invoquée a 3 fitésla
- non-fumeur ;
- fumeur non dépendant (score HSI = 0) ;

- fumeur dépendant (score HSI > 0).

A Amorcage sémantique (cf. procédure, « Tache denstaaction grammaticale
de phrase ») : variable inter-sujets provoquéere@alités (amorcage du concept

de tabac vs. amorgage contrdle).

Variable indépendante secondaire

A Non-mots : variable intra-sujets provoquée a 15 afieb. Les non-mots
étaient insérés aléatoirement dans les modalités dariable « format du cadre »

(cf. figure 4).

Les 15 non-mots utilisés étaient les suivants: @druStedeva, Maxann, Bayrami,
Estram, Esterk, Harestun, Moredart, Voreskul, Rakr@aiizul, Navilm, Forbras,

Olvenlif, Yorful. Ces non-mots ont été empruntéadin (2003).

Variable dépendante

A Evaluation des stimuli (non-mots insérés dans teslitions cadre) sur une
échelle bipolaire en 8 points (de 1 a 8), en famctlu sentiment positif ou négatif
inspiré par le mot présenté. 1 signifiant un «iseett »tout a fait négatifet 8
signifiant un « sentiment tout a fait positif les notes intermédiaires permettant

de nuancer le jugement.

97



2. Participants

Quatre-vingt-seize étudiants volontaires, en pregiét deuxiéme année de
psychologie & Paris-Ouest, ont participé a une eretie académique sans
rémuneération. Cinquante-deux sont non-fumeurs esofd fumeurs. Parmi les 44
fumeurs, 24 sont dépendants au tabac et 20 ne mamtdépendants. Les
participants sont agés en moyenne de 20 ans e¢seinbn 90 % de femmes pour

10 % d‘hommes.

3. Procédure

Les passations étaient administrées collectivermantiébut de travaux dirigés.
Selon le méme protocole que pour I'étude 1, lesigipants trouvaient sur leur
table une feuille de consigne et trois feuilletouenés. Il leur était notifié que
I'étude était composée de trois taches différecbeespondant aux trois feuillets.
La seule consigne orale qui leur était donnée dtalire attentivement la feuille
de consigne, de remplir les feuillets dans I'orda&s lequel ils étaient présenteés,
et de ne passer au feuillet suivant qu'aprés aéalisé I'ensemble des taches

demandées. Les trois tadches successives étaieniivestes:

A Tache de reconstruction grammaticale de phraserfble sentence tgskl
était présenté aux participants une série de 3@spbrdont les mots étaient
disposés dans le désordre. Les participants devaéarire les mots dans le bon
ordre afin de reconstituer une phrase grammaticaiemorrecte. Les phrases (cf.
annexe n°3) étaient constituées de 7 (+ ou - 25 nizdns une condition, la tache
amorcait le concept de tabac et dans une autratimonth tache n’amorgait aucun
concept en particulier (amorgage contréle). Dansoladition qui amorgait sur le
tabac, 20 phrases parmi les 30 présentaient desappartenant au champ lexical

du tabac.

A Tache d’évaluation des non-mots. Il était demandé participants d’évaluer
des non-mots (aléatoirement insérés dans I'uneqdatre conditions forme du

cadre) sur une échelle bipolaire en 8 points, ectfon du sentiment positif ou
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négatif que le non mot leur inspirait. Quinze nootsnétaient présentés selon 5
formats différents (dans un cadre ovale, dans dnechexagonal, dans un cadre
losange, dans un cadre rectangle ou sans cadrajju€lformat était présenté
trois fois. L'ordre de présentation des non-modst &tléatoire. Afin de maximiser
les effets de I'amorcage, la consigne d’évaluatdes non-mots leur était
présentée sur la feuille de consigne en début dketihinsi, aucune activité
cognitive ou aucun délai n’était requis entre lagghd’amorgage (reconstruction

de phrases) et la phase d’évaluation des non-mots.

A Questionnaire post-expérimental. Le dernier feui&it un questionnaire
comportant les vérifications expérimentales, lesnd@s démographiques et
I'échelle d’évaluation de la dépendance a la nieo(HSI). Il a été vérifié que les

sujets se répartissaient de fagon équilibrée damnsdnditions expérimentales.

4. Hypothéses opérationnelles

Effet d’interaction cadre par dépendance

H1 : les fumeurs non dépendants évalueront plustivégnent les non-mots

présentés dans le cadre warning que les fumeuendépts et les non-fumeurs.

H2 : les fumeurs non dépendants évalueront plustivegnent les non-mots
présentés dans le cadre warning que les non-meé&ém dans les conditions

controbles.

H3 : chez les non dépendants, plus les formatadeecse rapprocheront de celui
du warning (dans l'ordre croissant de ressemblafarenat sans cadre, format
ovale, format hexagonal, format losange), plus nes-mots seront évalués

négativement.

Effet d'interaction cadre par dépendance par amgg;a

H4 : les effets dont nous avons posé I'hypothéselkrH2 et H3 s'appliqueront

d'autant plus que les participants sont amorcéke suancept de tabac.
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[1l. Résultats

1. Effet de la dépendance et de I'amorgage sur I'élation des stimuli (non-
mots)

Chaque format de cadre était évalué a trois oceadgi® non-mots). Nous avons
fait la moyenne des évaluations de non-mots poacute des cing modalités de
la variable «format du cadre ». Selon une MANOVA (&pendance)*2
(amorgage), il apparait un effet d'interaction défsnce par amorcage, Wilks'
Lambda = 0.78 ; F (10,160) = 2.10, p < .04; cfufeg5.

5,5
501
45t

40}

35t T
30t
25t

207

1.9 ¢

Evaluation des stimuli {association cadres-non mots)

10 —3= Maon fumeurs
' contréle tabac —T- Furneurs non dépendants

& Fumeurs dépendants
AMORCAGE

Figure 5: Effet d'interaction dépendance par am@easur l'évaluation des
stimuli ('évaluation concerne le sentiment négagfsus positif inspiré par le

non mot sur une échelle de 1 a 8).

Des comparaisons post hoc (HSD de Tukey) montreati’gmorgcage du concept
de tabac présente un effet chez les seuls fumeamsdépendants. Ceux-cCi
produisent des évaluations plus négatives des Istionsqu’ils sont amorcés sur
le concept de tabac (M = 2,62) que lorsqu’ils nedet pas (M = 4,46 ; p < .002).
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Leurs évaluations des stimuli sont significativetmglus négatives (en condition
d’amorcage tabac) que celles des fumeurs dépen@ant®,62 et 4,17; p < .034)
et que celles des non-fumeurs (M = 2,62 et 4,48 ;GD6).

2. Effet d’interaction dépendance par amorcage paformat du cadre sur
I'évaluation des non-mots

Pour préciser I'effet dépendance par amorcageudieétles interactions avec la
variable format du cadre, nous avons réalisé un®¥A mixte 3 (dépendance;
facteur inter)*2 (amorgage; facteur inter) * 5(fatrdu cadre; facteur intra) sur

I’évaluation des non-mots.

Le résultat de 'ANOVA ne montre aucun effet dwfat du cadre, ni principal, ni

d'interaction sur I'évaluation des non-mots.

Cependant, une analyse menée séparément pour at@gligon format du cadre
(résultats univariés, cf. tableau 2) montre quetdiaction dépendance par
amorcage est significative pour I'ensemble des tiom3$ cadre (warning,
losange, hexagone, ovale) mais n’intervient pasgioe les non-mots sont

présentés sans cadre (cf. tableau 2).

Tableau 2. Effet de la dépendance et de I'amorpage chague condition format

du cadre (résultats univariés).

Warning Losange Hexagone Ovale Sans cadr

1

F p F p F p F p F p

Dépendance | 3,53 | 0,034 |3,82 |0,026 | 140 0,253 (1,23 |0,299 | 0,19 | 0,831

Amorcage 4,74 10,032 |208 |0,153 |598 |0,017 | 3,18 | 0,078 | 0,36 | 0,552

Dépendance
3,21 | 0,046 | 4,39 | 0,015 | 5,60 | 0,005 | 3,97 | 0,023 | 0,63 | 0,535
*Amorgage
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La figure 6 montre le patron d’interaction desdreariables (dépendance, format

du cadre et amorgage).

Affects

OWALE
LOSANGE +
WWARMING

OWALE -
LOSANGE
WARNING

—5— Mon Fumeurs
-&- Fumeurs non dépendants
%~ Fumeurs dépendants

SAMNS CADRE +
HEX AGOME -
SAMNS CADRE +
HEX AGOME -

Armorgage contrile Armorgage tabac

Figure 6. Interaction dépendance par amorcage parmiat du cadre sur
'évaluation des non-mots (I'évaluation concerne dentiment négatif versus

positif inspiré par le non mot sur une échelle de8).

Le format du cadre influence les évaluations detsfemeurs non dépendants, et

cela uniqguement dans la condition ou ils sont agssur le tabac.

Les résultats montrent que les fumeurs non dépénda@valuent plus
négativement les non-mots lorsqu’ils sont inségassde cadre warning que dans
les autres conditions controles ¢dtire warning= 2; Mcadre losange= 2,11;
Mcadre hexagonat 2,55; Mcadre oval= 2,88; Msans cadre= 3,55). Cependant
I'écart n’approche le seuil de significativité ocue la condition cadre
«warning » (M = 2) et la condition controle « saaslre » (M = 3.55; p <.062).

Il apparait ainsi, chez les fumeurs non dépendantscés sur le concept de tabac
et chez eux seuls, que plus les formats des castmes proches du format

prototypique du warning des tabac, plus les norsntpti y sont insérés sont
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évalués négativement (cf. figure 6). Une analyseafgraste linéair& confirme
la significativité de cet effet, F(1, 84) = 5,4@ £ .023.

18 Contraste testé pour les fumeurs non dépenddicesdre warning (-2) Mcadre losange (-1);

Mcadre hexagonal (OMcadre oval (1) Msans cadre(2).
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V. Discussion

Partant des résultats de notre étude préalables agions fait I'hypothése d’un
effet négatif du cadre warning chez les fumeursdaependants. Par ailleurs, nous
avions ameénagé notre protocole expérimental pownoriger les effets
d’amorcage. Nous avons observé que I'amorcage doepd de tabac n'a d’effet
que sur les fumeurs non dépendants, et que cehfiaffiecte I'évaluation des
stimuli (non-mots) que lorsqu’ils sont insérés disscadres géométriques. Plus
la forme du cadre se rapproche de celle du warrphgs les évaluations sont
négatives. Les résultats confirment ainsi que ken&d du warning induit des
affects négatifs chez les fumeurs non dépendanjisectes affects se généralisent,
selon un gradient de ressemblance, aux formatfugsont le plus proches. Ici,
contrairement a l'étude 1, le format graphique deslres intervient sur
'évaluation des non-mots dans la seule conditiocamdrcage. L’'amorcage
procede par effet d’accessibilité des construiyEipslogiques. Soit I'accessibilité
du lien entre tabac, warnings et affects, est ptute chez les fumeurs non
dépendants, soit comme nous l'avions déja suggéudd 1), la nature des affects
qui sont associés au tabac ou aux warnings du tdifface entre catégories de
fumeurs. Il reste toutefois difficile & comprengh@urquoi I'effet des cadres chez
les fumeurs non dépendants est conditionné a I'eager dans cette étude et non
dans I'étude préalable.

Quoi qu'’il en soit, les résultats de cette deuxigthale, comme ceux de I'étude
préalable, vont dans le sens d'un effet de comtitonent associatif (Corneille,
2010) négatif chez les non-dépendants. Comme renenk déja évoqué, dans le
contexte du tabac, le cadre rectangulaire noisgsttmatiquement associé a un
message sur les risques. L'absence d’effet chemdedumeurs peut s’expliquer
du fait que le lien entre le tabac et le formapyrque des warnings du tabac n’est
pas établi, ou du moins systématisé, ces dernienst @ar définition moins
souvent exposés aux warnings. En revanche, il se @ question de savoir
pourquoi les fumeurs dépendants ne réalisent pastelle association. Une
premiére hypothése pourrait étre celle d’'un effetd#sensibilisation. A force
d'étre exposés au format graphique des warnings,fumeurs dépendants ne

ressentiraient plus d’émotions ou d’affects négatig-a-vis de celui-ci. On peut
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en effet considérer qu’il est adapté, pour unegrers ayant une consommation
importante de tabac, de ne pas ressentir d’affeétatifs & chaque prise de
cigarettes. Par ailleurs, on sait que les compatesn addictifs sont liés au
systéme de récompense. Dans cette optique on peguér la possibilité que les
fumeurs dépendants réalisent une association €axgosition plus ou moins

consciente aux warnings et la satisfaction d’uroivesn nicotine.

Une autre hypothése peut-étre liée aux processtraitement du warning. Suite
aux nombreuses expositions le warning pourrait hes @tre lu (Bhalla et
Lastovicka, 1984) et perdre en conséquence la dilmemégative portée par le
message qu'il contient. Ce processus pourraitéteeerbé chez les fumeurs les
plus dépendants. Les fumeurs non dépendants peupkts enclins a lire le
contenu sémantique des warnings, et par définiioins soumis au systeme de
récompense, conserveraient quant & eux des rességttifs a I'’égard du format

graphigue du warning.

Selon ces deux premiéres études, il semble quereat graphique du warning ne
soit pas associé a des affects positifs, par efefamiliarité ou de fluence. Il
serait plutbt, par effet de conditionnement, asso@i des affects négatifs.
Cependant, il est probable que la familiarité oudpétition aient malgré tout
contribué a ce que le warning perde sa valeur inégeliez ceux quiy sont le plus

souvent exposes.

La derniére étude de cet axe de recherche nousefieand’observer si la forme
du warning induit des affects négatifs dans unexiet plus écologique et si les

fumeurs, comme suggéré par ces premiers résyltats)t inégalement sensibles.
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Etude 3: Effet de la familiarité du warning et de ®s
différentes composantes (format graphique et conten
sémantique) sur les préférences d’achat d’'un paquede

cigarettes

l. Vue d’ensemble et hypothéses principales

Nous avons choisi pour cette troisieme étude de sduer dans une perspective
plus écologique. Dans les études précédentesatésipants évaluaient des non-
mots, sans signification, selon qu'ils étaient rasédans différents formats
graphiques parmi lesquels le format typique desniugs du tabac. Nous

travaillerons ici sur la base de stimuli que lesnéurs sont susceptibles de
rencontrer dans le contexte de leur consommaties.ihdividus exprimeront des

préférences pour des paquets de cigarettes enidioriés caractéristiques des

warnings qui y sont apposeés.

Il est attesté que les consommateurs préferenprdekiits (paquets de cigarettes
et bouteilles d’alcool) présentés avec des warnamgsens que présentés avec de
nouveaux warningsBorland & Hill, 1997 ; Kees & al., 2006 ; McKinno&
Lapin, 1998) Cependant les protocoles mobilisés ne permattenbnclure ni sur
les facteurs a l'origine des effets observés (tianades formats graphiques des
warnings ? variation des contenus sémantiques desings ? variation du
packaging des produits ?) ni sur les processusaesec(augmentation de la
saillance du message ou effet de fluence visudgdidamiliarité ?). Afin de lever
ces ambiguités, nous comparerons des paquetsatettég qui ne varient que sur

une dimension a la fois.

En dépit de nos premiers résultats (études 1 en@)s conserverons notre
hypothese de recherche selon laquelle le warningliéa ferait I'objet d’'une
préférence. Nous travaillerons sur I'impact du viregrdans sa totalité (présence
versus absence de warning), et plus spécifiquesientimpact de son format

graphigue. Afin de déterminer quelle est la contiin relative du format
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graphigue des warnings sur les préférences, nongpualarons dans certains cas

le format graphique, et dans d’autres cas le corgémantique.
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[l. Méthode

1. Vue d’ensemble

Les participants sont exposés a des paquets dettagprésentés deux par deux.
Selon une procédure de choix forcé ils choisisqgrmi les deux paquets
présentés celui qu'ils préféreraient acheter. Etécdp dépendancetoutes les
variables indépendantes de cette étude sont débbear intra-sujets. Tous les
participants seront soumis a cing choix consécutits format graphique du
warning sera manipulé dans les trois premiers chdans le quatrieme choix
c’est I'absence versus la présence du warning era sanipulée, et dans le
cinquieme choix le contenu sémantique du warningrdee de présentation des

choix est fixe ainsi que la position, & gauche duddte, des paquets de cigarettes.

2. Variables

Variables indépendantes

A Format graphique du warning (variable intragroagemodalités):
- format warning (cadre rectangulaire typique dasnings du tabdd) :
- format losange ;

- format ovale ;

- format découpé.

Le format warning est opposé a chacun des autregafse. Les participants sont

ainsi soumis aux 3 choix forcés présentés ci-gofefigures 7, 8 et 9).

9 Le paquet est présenté avec un warning familierformat graphique (cadre rectangulaire

noir) et le contenu sémantique Fymer tue») sont typiques des warnings du tabac. L'aspect
visuel du contenu sémantique est également resgarigositionnement et le découpage du texte
sur deux lignes ainsi que la typographiiisée sont identiques a ceux des warnings nasgml
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Figure 7. Composition du choix 1 (format warningstes losange)

P

&

#‘ LICORNE

Fumer
tue
]

Figure 8.Composition du choix 2 (format warningsies ovale)

Figure 9. Composition du choix 3 (format warningstes découpé)

A Présence du warning (variable invoquée intragr@upenodalités) :
- présence du warning familier versus absence dning (4 choix forcé)

Les participants sont soumis au choix forcé (chmixéro 4) présenté ci-aprés
(figure 10).
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Figure 10. Composition du choix 4 (format warniregsus pas de warning)

A Contenu sémantique du warning (variable invoquéagroupe a 2 modalités)

- «Fumer tue» (message familier des warnings du tabac) vexsbBamer
provoque la morb (message non familier des warnings du t&Ba¢3® choix

forcé)

Les participants sont soumis au choix forcé préseirapres (figure 11).

Fumer provoque
la mort

Figure 11. Composition du choix 5 (message nonli@nviersus familier)

A Dépendance: variable inter-sujets invoquée a 3aitéd :
- non-fumeur ;
- fumeur non dépendant (score HSI = 0) ;

- fumeur dépendant (score HSI > 0).

20 La familiarité du contenu sématique du warningaemfondue avec la longueur du message

ainsi gu’avec la taille de police utilisée. Le wiagnfamilier présentant un message plus court et
une police plus grande que le warning non familier.
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Variables dépendantes

A Préférence d’achat. Selon une procédure de chmizéf les participants
devaient choisir I'un des deux paquets présentégisiage : celui de droite ou
celui de gauche.

3. Participants

Soixante-quinze étudiants inscrits en licence dgchpsogie a l'université de

Caen, recrutés dans le cadre de leurs cours, ditipa a cette étude.

4. Procédure

Les participants réalisaient I'étude dans le cadien travail dirigé de
psychologie. lls étaient exposés collectivementesd @dnages de paquets de
cigarettes projetées sur un grand écran. Ainsieptés, les paquets de cigarettes
étaient & I'échelle 5/1, c’est a dire 5 fois pluargls que leur taille originale. Les
paquets de cigarettes sont des paquets fictifa’éldstent pas dans le commerce)
dessinés sur le logiciel de retouche d’'imaBbastoshopLa marque I{icorne) et

le design (dessin d’'une licorne et letlrestylisée) ont été créés pour les besoins
de I'étude. Les paquets étaient disposés deuxequas sur des « diapositives » du
logiciel PowerPoint. Les participants devaient sitoparmi les deux paquets
présentés celui qu'ils préfereraient acheter. Qihgix consécutifs leur étaient
présentés (cf. figure 7, 8, 9, 10 et 11).

La préférence d’achat était reportée sur une ol figuraient 5 paires de cases
correspondant aux 5 paires de paquets de cigapetissntées. Pour chaque paire
de cases, les participants avaient pour consigneodeer la case de droite s'ils
préféreraient acheter le paquet présenté a dmitka gliapositive ou de cocher la
case de gauche s'ils préféreraient acheter le pagésenté & gauche sur la

diapositive. Les non-fumeurs avaient pour considgfimaginer qu’ils étaient
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chargés d’acheter un paquet de cigarettes pourconeaissance ou un ami
fumeur. Les participants disposaient de 8 secopdesvisionner I'image et faire
le choix d’'un des deux paquets de cigarettes présgnhaque diapositive était
exposée six secondes et séparée de la suivantenpadiapositive blanche de
deux secondes). L'ordre de présentation des cin&insi que la position des
paquets & gauche ou a droite étaient fixes. Apres &alisé la tAche de choix
forcé, les participants se voyaient distribuer €mdlle sur laquelle ils devaient
répondre a quelques questions concernant leurt sittagique ainsi que leur
degré de dépendance au tabac (échelle HSI).

5. Hypothéses opérationnelles

Hypothéses relatives a 'ensemble des choix forcés

H1 : les participants effectueront un plus grandhbe de choix en faveur des
paquets de cigarettes typiques (présence du warriorgnat graphique du
warning familier et contenu sémantique du warniamifier) qu’en faveur des
paquets de cigarettes non typiques (absence duingariormat graphique du

warning non familier et contenu sémantique du wagmon familier).

H2 : cet effet s'observera préférentiellement desZfumeurs.

Hypothéses relatives & la variation du format grigjpie du warning (choix 1, 2 et
3)

H3 : les participants seront plus nombreux a ch@@gpaquet de cigarettes avec le
format graphique typique du warning (format fanjlique les paquets présentés

avec d’autres formats graphiques (formats non farsj.

H4 : I'effet du format graphique du warning sucl®ix des paquets de cigarettes

sera préférentiellement observé chez les fumeurs.

Hypothéses relatives a la variation du contenu duning (choix 5)
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H5 : les participants seront plus nombreux a chdésipaquet avec le warning
dont le contenu sémantique edtumer tue» (contenu sémantique familier) que
le paquet avec le warning dont le contenu eBumer provoque la mort

(contenu sémantique non familier).

H6 : l'effet du contenu sémantique du warning swHoix du paquet de cigarettes
sera préférentiellement observé chez les fumeurs.

Hypothéses relatives a la présence versus |'absgmeearning (choix 4)

H7 : les participants seront plus nombreux a chdésipaguet présenté avec le

warning (stimulus familier) que le paquet présesatds warning.

H8 : l'effet de la présence versus l'absence dmingusur le choix du paquet de
cigarettes sera préférentiellement observé chefmmesurs.
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[1l. Résultats

Nous exposerons les résultats en deux temps. hmigne analyse (1) portera
sur I'ensemble des cing choix réalisés (ANOVA), wteuxiéme analyse (2)
détaillera chacun des choix effectués (analyse ll8)CCette deuxiéme analyse
présentera dans un premier temps (A) l'effet derissence (vs. I'absence) du
warning familier sur les préférences, dans un daugitemps (B) les effets de la
variation du format graphique du warning, et damslernier temps (C) les effets

de la variation du contenu sémantique du warning.

1. Analyse de I'ensemble des choix

Nous avons fait la somme du nombre de choix enufasla paquet de cigarettes
typique et la somme du nombre de choix en favesrpadguets de cigarettes non
typigues. Nous avons ensuite réalisé une ANOVA en&i{dépendance; variable
inter-sujets) *2(nombre de choix en faveur du padyeique versus non typique;
variable intra-sujets). L’ANOVA n’indique ni d'effe principal ni d’effet
d’interaction des variables. C’est-a-dire que nifdailiarité des éléments du
paquet de cigarettes relatifs au warning ni la ddpece n’ont globalement

d’effet sur les préférences.

2. Analyse détaillée des choix

A. Effet de la présence versus absence du warning éa dépendance sur les

préférences (choix 4)

Nous avons appliqué un test de Chi2 d'indépendgmme les 6 conditions
(3(dépendance)*2(paquets de cigarettes)) et un €hjAstement (en ligne) pour
chacune des catégories de dépendance (fumeursddépennon dépendants et

non-fumeurs) et pour 'ensemble des participarftggbleau 3).
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Tableau 3. Résultats des choix forcés (Chi2 des®aarselon la dépendance et la présence (vs.

absence) du warning (choix n°4).

4° choix
Présence du Absence de a Chi2
. . ajustement (en
warning warning ligne)
% N % N valeur p
Fgmeurs non 28 7 72 18 4.84 .028
dépendants
Fumeurs dépendants 20 5 8p 20 9.00 .003
Non-fumeurs 65,4 17 34,6 9 2.46 17
Total 38,2 | 29| 61,8 47 4.26 .039
Chi2 d'indépendance (effet de la dépendance ac}aba 12.75 .002

L’analyse des Chi2 indique que la présence du wgrrdussi bien que la
dépendance sont prédictives du choix du paqueigdeettes. Globalement, il est
plus probable pour les participants de choisirdgyet de cigarettes ne présentant
pas de warning (dans 62 % des cas) que le pagueigdeettes présentant le
warning (Chi2 de Pearson = 4,263; dl = 1 ; p <..@Bpendant la probabilité de
choisir I'un ou l'autre des paquets differe selerstatut de dépendance (Chi2 de
Pearson =12,75; dl = 2; p <. 002).

Il est ainsi plus probable pour les fumeurs dépetsdéChi2 de Pearson = 9;

dl = 1; p <.003) et non dépendants (Chi2 de Paars4.84; dl =1 ; p <.03) de

choisir le paquet ne présentant pas le warningp@as/ement dans 80 et 72 %
des cas) que le paquet présentant le warning. ésepce du warning n’influence
pas de facon significative le choix du paquet dmmttes chez les non-fumeurs
(p >.10). Cependant, contrairement aux fumewss,don-fumeurs choisissent
majoritairement (dans 65 % des cas) le paquetgiaties présentant le warning
(Chi2 de Pearson = 2.462 ;dl = 1; p < .12).

B. Effet du format graphique des warnings et dedipendance sur les

préférences (choix 1, 2 & 3)
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Nous avons réalisé une analyse de Chi2 pour chdesitrois premiers choix (cf.
tableau 4) et pour chacune des catégories de dépemdfumeurs dépendants,
non dépendants et non-fumeurs). Des Chi2 d’ajusietestent I'effet du format
du warning sur le choix du paquet de cigaretteslest Chi2 d’indépendance
testent I'effet de la dépendance au tabac (3 ntédatie dépendance). Le résultat

des choix forcés est présenté tableau 4.

Tableau 4. Résultats des choix forcés entre pagesetmarettes (choix 1, 2 et 3).

1% choix 2° choix 3° choix
format format format format format Format
warning | losange | warning | ovale warning | découpé

% | N|[% | N| % | N| % [ N| % | N| % | N

Fumeurs non dépendants 44 11 56 14 48 12 B2 13 |48 | 52 13

Fumeurs dépendants 48 12 52 13 50 12 50 12 |44 11 |56t
Non-fumeurs 42,3 11 57,7 15 654 17 346 |9 61,5]| 38,55| 10
Total 447\ 34/ 55,3 42 54,7 41 453 B4 51,3 |39 4&7

Quel que soit le choix forcé considéré, aucun effetu format du warning ni de

la dépendance n’est observé sur le choix des padesatigarettes (cf. tableau 5).

Tableau 5. Synthése des Chi2 de Pearson selomkndgnce et le type de format du warning

(choix 1, 2 et 3).

1* choix Z choix 3 choix
warning losange warning ovale WarninP découpé
Chi2 d'ajustement Chi2 d'ajustement Chi2 d'ajustement
(en ligne) (en ligne) (en ligne)
valeur p valeur p valeur P
Fumeurs non dépendants .360 .54 .04 .841 .04 .841
Fumeurs dépendants .04 .841 .000 1.00 .360 .549
Non-fumeurs .615 433 2.462 117 1.385 .239
Total .842 .359 .653 419 .053 .819
Chi2 d'indépendance 175 916 1.864 .394 1.733 420
(effet de la dépendance

C. Effet du contenu sémantigue du warning et dedépendance sur les

préférences (choix 5)
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Nous avons appliqgué un test de Chi2 d'indépendgme les 6 conditions
(3(dépendance)*2(paquets de cigarettes)) et un €hjastement (en ligne) pour
chacune des catégories de participants (fumeursnd@nts, non dépendants et

non-fumeurs) ainsi que pour le total des choixt@fleau 6).

Tableau 6. Résultats des choix forcés (Chi2 degeaanrselon la dépendance et la familiarité du

contenu des warnings (choix n°5).

5° choix
.. | Contenu non familier| Chi2
Contenu familier .
(« Fumer provoque d’ajustement
(«Fumer tue») .
la mort ») (en ligne)
% N % N valeur p
FLIJmeurs non 60 15 40 10 1.000 317
dépendants
Fumeurs dépendants 76 19 4 6 6.760 .Jo9
Non-fumeurs 69,2 18 30,8 8 3.846 .0%
Total 68,4 52 31,6 24 10.316 .001
Chi2 d'indépendance (effet de la dépendance) 1.493474

L’'analyse de Chi2 indique qu’il est globalement slprobable pour les

participants de choisir le paquet présentant lenimgrau message familier (dans
68 % des cas) que le paquet présentant le warronty ld message n’est pas
familier (32 % des cas ; Chi2 de Pearson = 10,8I18;1; p<.001). Cependant, le
détail des Chi2 d’ajustement pour chaque catéglariparticipants, indique que la
familiarité du contenu du warning est significativent prédictive du choix du

paquet de cigarettes chez les fumeurs dépendahig (@& Pearson = 6,760 ;
dl =1; p <.009) et chez les non-fumeurs (Chi darBon = 3,846; dl = 1; p<.05),
mais pas chez les fumeurs non dépendants. Cesdertioisissent le paquet
présentant le contenu de warning familier dans 6@e%cas (Chi2 de Pearson =
1,00; dl = 1; p >.30). Les fumeurs dépendants £inlen-fumeurs le choisissent

dans respectivement, 76 et 69 % des cas.
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V. Discussion

L'objectif de cette étude était de poursuivre llexation des effets de la
familiarité du warning et plus particulierement da forme, sur la réponse
affective. Suivant une approche plus écologiqueusn@vons exposé les
participants a des images de paquets de cigarpttesentant des warnings
familiers et non familiers.

Les résultats n’indiquent pas d’effet de la famiféadu format des warnings sur
les préférences d’achat d’'un paquet de cigaretteds un effet du contenu
sémantique. Le paquet de cigarettes présentanbritertu familier a plus de
probabilité d’étre choisi que le paquet présentantcontenu non familier. On
peut supposer un effet de désensibilisation deticjpants au message familier
« Fumer tue». La familiarité entrainerait une diminution deffects négatifs ou
de la menace percue a la lecture du message. Epacaison, le message non
familier, qui n’a pas fait I'objet d’'un processufabituation, serait associé a des
affects plus négatif et réduirait en conséquenedtrdictivité du paquet de
cigarettes. Une autre interprétation concouranterpd attribuer cet effet a une
plus grande adhésion des participants au messagéefa(effet d’illusion de
vérité, cf. Dechéne, 2010). La préférence pourdqupt de cigarettes dont le
contenu du warning est familier serait alors I'eeqwion d’'un désaccord avec le
message non familier. Cependant la variation du teton oriente
significativement le choix des fumeurs dépendahtdes non-fumeurs, mais pas
le choix des fumeurs non dépendants. Soit les fosn@on dépendants ne
discriminent pas les deux messages sur un plawaifalsoit ils ont moins que

les autres remarqué la variation du contenu séqantiu warning.

Ces résultats vont dans le sens de l'interprétateoBorland (1997) selon laquelle
les préférences observées pour les produits pefgedtanciens warnings en
comparaison de produits présentant de nouveauxingsrrseraient liées a la
lecture du message. Le format n’interviendrait quiertu de sa capacité a le
rendre plus saillant. On peut toutefois considguer nos conditions d’expositions
aux paquets de cigarettes étaient de nature aigavamn traitement attentif des

éléments présentés. Les participants sont asssaneas presseés par le temps, et

118



ont pour seule consigne de regarder les paqueatgjdeettes. Ces conditions sont
favorables au traitement des aspects sémantiquewadning, et donc a la
potentialisation des effets de la variation du enat Des durées d’exposition plus
courtes, ou encore l'utilisation d’une tache limitées ressources attentionnelles
disponibles auraient sans doute été plus propicéebaervation des effets
potentiels de familiarité ou de fluence (en terndé&dfects ou de préférences)

associés au format graphique du warning.

Concernant l'effet de la présence ou de I'absencearning sur les préférences,
la probabilité du choix dépend du statut des pagits. Les fumeurs choisissent
préférentiellement le paquet sans le warning etni@s-fumeurs celui avec le
warning. Il semble donc que le warning n’induit pme préférence chez ceux qui
y seraient régulierement exposés. Au contrairefatomement aux résultats de
l'étude 1 et 3 de Kees et al. (2006), la présencendrning réduit chez ces

derniers l'attractivité du paquet de cigarettes.

Le fait que les fumeurs choisissent préférentiedietie paquet sans le warning et
qgue les non-fumeurs choisissent le paquet avealaimg peut étre appréhendé
dans une perspective de cognitions motivées (M&@£8). Les non-fumeurs se
prononceraient plutt pour la présence de warnafigsd’avertir des risques du
tabac ou encore d’étre en consonance avec leuxr ¢awedrable a la santé. Les
fumeurs se prononceraient plutét contre dans ledbutationaliser leur choix de
fumer ou pour éviter de s’exposer & des messadatifyea leurs mauvais

comportements de santé.
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Discussion axe 1

Cet axe de recherche s'intéressait a la forme Vislle warning et tout
particulierement & son format graphique. Nous aviposé I'hypothése que le
format du warning en tant qu'élément visuel familigoourrait étre
paradoxalement associé a des affects positifs. Damsemier temps (études 1 et
2) le format graphique était étudié seul. Son inmgac les affects était mesuré de
facon indirecte par I'évaluation de non-mots. Les-mots étaient présentés sous
différents formats, dont le format graphique tygiqies warnings du tabac: un
cadre rectangulaire noir sur fond blanc. Nos réssilmontrent que le format
graphigue des warnings n’est pas implicitement @ésa des affects positifs,
mais plutét a des affects négatifs. On peut pegs&aupres d’'une population
jeune, cet effet est plus attribuable aux politgjde santé obligeant I'apposition
de warnings qu’a la connaissance des faire-pagtdés dont est inspiré le format
du warning. De fait, les informations présentéassdze type de cadre sont le plus
souvent négatives. La valeur négative des infoonathabituellement présentées
dans ce cadre serait transférée par effet de coma@ment associatif (cf.
Corneille, 2010) au cadre rectangulaire lui-mémes hutres formats graphiques
testés ne se distinguent pas significativementediei du warning. lls induisent
également des affects négatifs mais selon un gradie similarité. Plus leur
format ressemble a celui des warnings, plus lectffinduits sont négatifs. Cette
association entre affects négatifs et format ggyehides warnings du tabac n’est

cependant observée que chez les fumeurs non dépsnda

Dans un deuxiéeme temps, nous avons étudié le wprdéms son ensemble
(format graphique et texte) et sur son supportrete’est-a-dire le paquet de
cigarettes. Des paquets de cigarettes étaientrjpésspar deux et les participants
devaient exprimer leur préférence (intention d'achmour I'un ou l'autre des
paquets présentés. Suivant toujours notre hypottiégeavail, nous souhaitions
tester si des paquets de cigarettes présentésuava@rning familier seraient
préférés a des paquets de cigarettes ne compgpdare warning familier. Nous
n‘avons pas observé d'effet global de la famil@ritlu warning sur les

préférences. Le détail des choix atteste que skuleariation du contenu
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sémantique produit un effet significatif, la vaidat des formats n’ayant pas
d’effet. Cela semble confirmer que les effets [pissde la présence des anciens
warnings sur les affects et l'attractivité des mite]l en comparaison des
nouveaux warninggBorland, 1997 ; Kees & al., 2006 ; McKinnon & Lapi
1998) ne seraient pas liés a des effets de faitélian de fluence, mais bien a des
effets de saillance des messages comme suppo&opand (1997). D’ailleurs,

le fait que la présence du warning réduise I'ativédé du produit, comme observé
dans Kees et al.(2006, étude 1 et 3), est égalernafitmé par nos résultats. Les
fumeurs choisissent préférentiellement le paquésqnté sans le warning plutét
gue le paquet présenté avec le warning, méme si-adeest familier. Comme
nous l'avons déja évoqué, on peut toutefois suppapee la procédure
d’exposition utilisée (les participants sont foséfi sans pression de temps sur des
images de paquets de cigarettes) était de natdexadiser le traitement des
aspects sémantiques du warning (texte) et a linider effets potentiels de
familiarité ou de fluence visuelle. C’est d'aillsuwlans les deux premieres études,
ol nous avions évacué les aspects sémantiques mhinggaque des effets du

format graphique ont été observés.

Au final, les résultats de nos trois études rejetdairement notre hypothése
initiale de travail.Le warning du tabac, qu’il soit présenté sous uoemé
dégradée (non-mots insérés dans le format graphigpigue des warnings,
études 1 et 2) ou qu'il soit présenté tel qu'il legbituellement rencontré (sur un
paquet de cigarettes et associé a un message dento@, étude 3) n’est ni
implicitement, ni explicitement associé a des affquositifs. On peut cependant
se demander si des effets de familiarité ne sdrpias susceptibles non pas de
provoquer des affects positifs, mais du moins dardier les affects négatifs chez
les plus dépendants. En effet, s’il n'est pas olisathez eux d’associations
positives avec le format visuel du warning, il h’pas non plus observé, comme
chez les fumeurs non dépendants, d’associatioreginég. En ce sens, le warning
pourrait avoir perdu pour les plus dépendants, squit aussi les plus souvent
exposeés, une partie de sa négativité. Méme sdééBimontre que les fumeurs les
plus dépendants choisissent préférentiellementtpugt sans warning, on peut

penser, comme nous l'avons déja évoqué, que axtréBulte plus d’'une prise de
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position conforme a leur statut fumeur que d’unixhmplicitement guidé par

des affects ou des émotions négatives.

Un élément important qui se dégage de cet axe deerehe est la différence
observée entre les catégories de fumeurs dansoissétudes. L’association du
format graphique du warning (cadre rectangulaiiie) @odes affects négatifs chez
les seuls fumeurs non dépendants, et I'absencteti@dsitif de la familiarité du
contenu sur les préférences chez ces mémes fumeursiépendants posent
question. Parmi les hypothéses déja évoquées @saulisicussions intermédiaires,
on peut penser que les fumeurs non dépendantsstagdent des fumeurs
dépendants soit du point de vue de I'évaluationndessages, soit du point de vue
des processus de traitement de linformation. Ne@wsons ['occasion de

renseigner en partie ces questions dans les ae3. 2
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Axe 2 : le warning considéré comme une information

“It is almost axiomatic that warning
messages must be believed to have an effect.
(...). There is a long history of research in
social psychology that demonstrates that
messages with which recipients agree are

more likely to be accepted and acted on.”

Stewart et Martin, 1994, p. 10.

Y

L'axe 1 était essentiellement consacré a I'étude folumat graphique des
warnings. Dans I'axe 2, nous travaillerons surdetenu sémantique. Celui-ci est
généralement présenté sous la forme d’une assguidant sur les risques liés a
la consommation de taba€umer provoque le cancer mortel du poumon, Fumer
peut entrainer une mort lente et douloureuse)®tEn nous adossant aux effets
de vérité, nous étudierons I'impact de I'expositiépétée et de la familiarité du

message sur sa crédibilité percue.

L'effet de vérité stipule qu'une information déjancontrée sera jugée comme
étant plus vraie qu’'une information nouvelle. Qaeptocessus soit expliqgué en
termes d’effet de familiarité (Hawkins & al., 2004} de facilité de traitement

McGlone et Tofighbakhsh, 2000 ; pour une revueevBiechéne & al., 2010), les
effets de vérité ne s’appuieraient pas sur desegeas contrélés d’élaboration
cognitive (Chaiken, Liberman et Eagly, 1989 ; Pef&tyCacioppo, 1986 ;

Kruglanski & Thompson, 1999), mais plutét sur desrdstiques de traitement
(détection de la familiarité ou expérience de fa®il Il est ainsi démontré qu’une
faible capacité de traitement est associée a dets éfe vérité plus importants
(Begg & al., 1992 ; Dechéne & al., 2010 ; HawkinsH&ch, 1992). L'effet de

Vérité augmente également avec le nombre de n@pétitmais les effets les plus
importants sont observés entre 0 et 1 expositi@awiihs & al., 2001), ce qui est
conforme a l'idée qu’ils sont basés sur des prasesgsi n’engagent que peu de

ressources cognitives.

2L Plus rarement les warnings du tabac suggéremedesnmandationg=aites-vous aider pour

arréter de fumer, téléphonez au 113 (appel gratuit)
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La question des effets de I'exposition répétéeedadamiliarité sur la crédibilité
percue d’'une information reste a étre documentée achamp d’application des
warnings. Les études longitudinales évaluant l'éttoh de la perception des
risques suite a I'introduction des warnings, odesetomparant la validité pergue
d’anciens warnings a de nouveaux warnings ne p&ntgtas de conclure a des
effets de vérité. Selon les études on observe i@ pbsitif (Creyer, Kozup &
Burton, 2002 ; Graves, 1993; Scammon & al., 199d)effet seulement marginal
(Mazis & al., 1991), voire un effet négatif du weng sur I'évaluation ou la
perception des risques du produit (Kaskutas, 19%8ltpn, 1991 et 1993 ;
MacKinnon, Pentz & Stacy, 1993). Les études compala validité pergue
d’anciens warnings du tabac a de nouveaux warnjAgdrews, Netemeyer &
Durvasula, 1991; Beltramini, 1988) comparent desnimgs qui varient sur de
nombreux éléments a la fois (complexité du messagiire du risque décrit,
présence d'une source crédible ou utilisation denfdations plus ou moins
impliquantes pour la cible du message), qui sams gusceptibles d’expliquer les
effets observés sur les mesures de crédibilité Aefdrews, Netemeyer &
Durvasula, 1990). Seuls Bhalla et Lastovicka (1984} indirectement la preuve
d’'un lien entre une exposition préalable au warrehda validité percue de ce
warning. L'examen détaillé de leurs résultats naupermis d’observer qu’un
nouveau warning était jugé crédible par les sepdesonnes reconnaissant I'avoir

vu lors d’une tache expérimentale consistant dlé&er un magazine.

Par ailleurs, il est attendu que les jugements énsisa-vis des warnings, et
notamment les jugements de vérité, dépendent dastéastiques des cibles du
message et notamment du fait gu’ils s’agisse ou denconsommateurs du
produit ou de lintensité de leur consommation.rBipie de tels effets, lorsqu’ils
sont documentés, n'atteignent pas le seuil de fggtivité pour le tabac (cf.

Beltramini, 1988), les enquétes menées sur lesimgsrde I'alcool montrent de

fagon consistante une relation inverse entre citédilpercue des warnings et
niveau de consommation (Andrews & al., 1990, 19%ankin & al., 1993 ;

Nohre & al., 1999 ; Patterson, 1992). Les rechesdunduites dans le champ de
la persuasion et utilisant des messages anti-tabatrent également que les plus

gros consommateurs ont tendance a adopter uner@akifensive et a mettre en
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cause la crédibilité du message (Bohner & Wein&@)l ; Insko & al., 1965 ;
Janis & Terwilliger, 1962). Nous porterons un iBtéparticulier a la fagcon dont
s’appliquent ou ne s’appliquent pas les effets éiéé& en fonction du statut des

participants vis-a-vis du tabac.

L’objectif principal de cet axe de recherche sevaadde tester I'occurrence des
effets de vérité sur des contenus sémantiquesugpigles warnings du tabac.
Pour cela, nous contrélerons les caractéristiqgumsnseques des messages
comparés. Dans une premiére étude nous comparenenassertion portant sur
un méme risque selon que celle-ci est formulée af@rf familiere ou non

familiere. Dans une deuxieme étude, nous manipadera familiarité des

messages par une phase d’exposition préalablel@t séférentes modalités

d’exposition (nombre et durée d’exposition). Danss cdeux études nous
supposerons que les processus d'évaluation du mgafen termes de crédibilité
percue) seront différents selon le statut des @patnts vis-a-vis du tabac

(abstinence et différents niveaux de dépendance).
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Etude 4 : effet de la familiarité du contenu sémamtue du

warning sur son évaluation

l. Vue d’ensemble et hypothéses principales

Nous testerons dans cette étude I'effet de la farité du contenu du warning sur
son évaluation en terme de crédibilité percue. Cemous 'avons déja évoqué,
il est attendu qu’une information déja rencontréé gigée comme étant plus

vraie qu’une nouvelle information.

Nous comparerons le jugement de vérité porté sasgsértion &umer tue»,
typique des warning du tabac, ou sur I'assertiéiuraer provoque la most. Ces
deux messages informent sur un méme risque (éfidtdu tabac), mais formulé

de facon différente.

Nous observerons si la validité percue de ces dessages differe selon le statut
des participants vis-a-vis du tabac. Nous pouvomsep deux niveaux
d’hypothése : d'une part que les fumeurs serons m@tientifs a la variation
sémantigue des deux messages tabac et en consédgediscrimineront mieux ;
d’autre part concernant le sens de cette discrimimail est attendu selon un effet
de familiarité, un jugement de validité plus favdeaau message kumer tue»

gu’au message kumer provoque la most.
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[l. Méthode

1. Variables

Variables indépendantes
A Familiarité du message tabac: variable inter-sypedvoquée a 2 modalités :
- message familier (kumer tue») ;

- message non familier fgumer provoque la most).

A Dépendance: variable inter-sujets invoquée a 3afitéd :
- non-fumeur ;
- fumeur non dépendant (score HSI = 0) ;

- fumeur dépendant (score HSI > 0).

Variables dépendantes

A Jugements de vérité exprimés sur une échelledipatn 7 points, de « pas du

tout vrai » a « tout a fait vrai ».

2. Participants

Quatre-vingt-deux étudiants de l'université de Cd&asse-Normandie, d'une
moyenne d’'age de 27 ans, dont 38 non-fumeurs &trddurs (16 non dépendants

et 28 dépendants).

3. Procédure
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Les étudiants étaient abordés au sein du campumirdeersité de Caen pour
répondre & un questionnaire portant sur les risquetbac. Aprés avoir donné
leur accord, ils répondaient anonymement & un tuestire auto-administré
comportant une liste de cing messages a évaluet utoportait sur les risques du
tabac. Les quatre autres messages communiquaiedesuisques associés a la
consommation d’autres produits (alcool, cocaingtdy savon). lls étaient utilisés
a titre de distracteurs afin de masquer les olfgede I'étude. Les participants
étaient aléatoirement affectés a l'une des deux afitéd de la variable
« familiarité du message tabac » ; ils devaientsalévaluer soit le message
«Fumer tue», soit le message Rumer provoque la most. L'ordre de
présentation des messages était fixe, et le meszbge était toujours présenté en
troisieme position. Les participants évaluaienvddidité des messages sur une
échelle de Likert. Il leur était ensuite demandé&aetaplir une échelle permettant

de définir leur degré de dépendance au tabac (édH8l).

Matériel

Le questionnaire, auto-administré, était un fetile 2 pages. Sur la premiere
page figurait la consigne, les 5 messages, ainsi lga échelles de Likert
permettant de les évaluer. Sur la deuxiéme pageaiig’échelle de mesure de la

dépendance au tabac.

4. Hypothéses opérationnelles

Hypotheses relatives a la familiarité

H1: il est attendu que le messagEwmer tue» soit jugé comme étant plus vrai

gue le messagekumer provoque la mott.

Hypotheses relatives a la dépendance
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H2 : plus les participants sont dépendants (dandre : non-fumeurs, fumeurs
non dépendants et fumeurs dépendants), plus B@itéatiercue des messages sera

faible.

Hypothéses d'interaction familiarité par dépendance

H3 : l'effet de familiarité s’observera d’autantupl que les participants sont

fumeurs.
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[1l. Résultats

Effet de la familiarité (au message) et de la dépdance sur la validité pergue

du message

Nous avons réalisé une ANOVA inter-sujets 3(dépeodg?2(familiarité du
message). Elle indique un effet principal de laeah@&ance (F(2,77) = 3,71,
p<.029), un effet principal de la familiarité (F{T) = 10,21, p<.002), ainsi qu’'un
effet d'interaction dépendance par familiarité (@ = 6,31, p < .003) sur la
validité percue du message. Le patron d’interactiépendance par familiarité,
illustré figure 12, montre d’'une part que la faaniié du message tabac a un effet
seulement chez les fumeurs, et d’autre part quéet’'elu statut fumeur n’est

observé que sur le message non famik&nfer provoque la moyt

75
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35|

30¢F
258t

== Maon fumeurs
-tt- Fumeurs non dépendants
& Fumeurs dépendants

20 : :
Fumer tue Furer provogue la mort

MESSAGE

Figure 12. Effet d’interaction dépendance par faamité sur la validité pergue

du message (échelle de 1 a 7).

Des comparaisons post hoc des moyennes (test@o$t3D de Tukey) montrent

gue les fumeurs dépendants et non dépendants jlegenéssage non familier
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comme étant significativement moins vrai que le sage familier (Fumeurs
dépendants: M = 3,61 et 5,87, p<.0005; Fumeursdépendants: M = 3,89 et
5,71, p <.03). Chez les non-fumeurs, on n'obsera® qe différence entre les

deux messages QMertue: 5,52 et Miuymer provoque la mort- 5,94; p> -40)-

Parallelement, I'effet de la dépendance sur laditélipercue du message est
observé seulement pour le messag&urer provoque la most. Les
comparaisons post hoc montrent que les fumeur diépgesn (M = 3,61) et non
dépendants (M = 3,89) évaluent ce message commesigaificativement moins
vrai que les non-fumeurs (M = 5,94, respectivenen001 et p<.005). Lorsque
le message est le message familln(er tu¢ il n'y a pas de différences entre
fumeurs et non-fumeurs: Meurs dépendants 9,87, Mumeurs non dépendans 9,71 €t

M non-fumeurs= 5,52.
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V. Discussion

Dans cette étude, nous avons mesuré la validittupede deux informations

communiquant sur un méme risque, mais formulédagtmns différentes.

Conformément & notre hypothése, le message fangberjugé comme étant
globalement plus vrai que le message non famildous nous attendions
également & un effet du statut des participantendequel les fumeurs seraient
plus attentifs a la variation du message et lesridigneraient plus que les non-
fumeurs. Les résultats vont effectivement dan®ie sle cette hypothese. L'effet
de familiarité n’est observé que chez les fumeuedhsence d’'effet chez les non-
fumeurs n’est pas liée a une moindre familiariténaessage. Les résultats de
I'étude 32 (axe 1) suggéraient que les non-fumeurs sont égalefamiliers du
message fkumer tue». D’autre part, ces derniers évaluent le messgggue
comme étant aussi vrai que les fumeurs. La difffreantre fumeurs et non-
fumeurs est observée sur I'évaluation du messdgaemer provoque la most,
dans le sens d’'une plus grande validité accord#ta information chez les non-
fumeurs. Les non-fumeurs ont sans doute naturetienemdance a valider des
informations relatives aux risques du tabac, celiqiterait la variance observée

entre les deux messages.

Les fumeurs, quant a eux, discriminent les deuxsagess sur un plan évaluatif,
dans le sens d'un effet de vérité. Le message ifamaist jugé plus crédible que le
nouveau. On peut supposer que I'évaluation du renuveessage releve d’un
processus de traitement défensif de l'informatibdesrésistance a la persuasion
(Knowles & Linn, 2004). Les fumeurs personnellemgiges par le message
développeraient des motivations défensives quidesduiraient a rejeter le
message (Bohner & Weinerth, 2001).

Le fait que ces processus défensifs ne s’appliqoasntau message familier laisse
a penser que leffet de vérité pourrait contribderréduire les motivations

défensives et a limiter les phénoménes de réactdrezles fumeurs.

22 Les résultats de I'étude 3 montrent que les nonelrs choisissent préférentiellement le

paguet présentant le message famikemger tug¢ que non familier Fumer provoque la mortlls
semblent donc que ces derniers sont, au mémetiedes fumeurs, familiers du conterituer
tue ».
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Nos résultats confortent I'hypothése d’'un effet d&ité chez les fumeurs.
Cependant, nous ne pouvons rejeter I'hypothésdaguariation sémantique entre
les deux messages puisse en partie contribueifét kdbservé. Nous contrdlerons

cette source de variabilité dans la prochaine étude
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Etude 5 : effet de I'exposition préalable a des asgions

relatives aux risques du tabac sur leur validité peue

l. Vue d’ensemble et hypotheses principales

Cette étude a vocation, comme la précédente, ér test effets de vérité sur des
informations de type warning. Contrairement a laeenmére étude nous
n’invoquerons pas la familiarité, en utilisant unessage déja existant. La
familiaritt  sera manipulée par une phase d’exmositipréalable. Nous
comparerons les évaluations d’'une méme informatiofonction du fait que cette
information ait été ou non préalablement exposé&ta Gous permettra d’écarter
la possibilité que les effets soient liés a destamms sémantiques spécifiques
plutdt qu’a un effet de familiarité.

Par ailleurs, il est attendu que la validité pergad’information augmente avec le
nombre de répétitions (Dechéne & al., 2010 ; HawMkiral., 2001) et d’autre part
gue les effets de vérité soient plus importantsgoe les capacités de traitement
sont limitées (Hawkins & Hoch, 1992 ; Begg, AnasF&rinacci , 1992). Nous
présenterons des messages d'avertissement dessridguabac jusqu'a 12 fois
lors de la phase d’exposition préalable a leuru@atadn. Pour contrbler I'effet de
la capacité de traitement, conformément a ce qupresiqué dans les paradigmes
d’effet de vérité (Hawkins & Hoch, 1992 ; Unkelba@®07), nous manipulerons
les durées d’exposition aux informations. Commerg@ude précédente, nous
prendrons en considération le statut des partitspais-a-vis du tabac, dont ont

attend qu'ils soient inégalement sensibles auxsedie vérité.
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[l. Méthode

1. Vue d’ensemble

Dans cette recherche les participants sont exgosiEs assertions sur un risque
typique des messages utilisés dans les warningtgaflc. L'expérimentation
comprenait deux phases, une phase d’exposition plusnoins rapide aux
messages, puis une phase d’évaluation des messdgegroupe contrdle
procédait uniquement & I'évaluation des messagass gxposition préalable.
Dans la phase d’exposition préalable, les partitpaétaient exposés a 28
messages différents dont certains étaient expdségeprs fois. Dans la phase
d’évaluation, les participants évaluaient ces 28gages ainsi que 14 autres
messages. Nous nous intéresserons aux seuls negsagat sur le tabac, soit 4
messages ayant fait I'objet d’'une phase d’expasipoéalable et 2 nouveaux
messages n'ayant pas été exposés. Les autres eessagortant pas sur le tabac
ont le statut de distracteurs. L'objectif de I'éud'est-a-dire I'évaluation de
messages communicant sur les risques du tabaainestilué dans un ensemble

ou les messages portent sur des domaines multiples.

2. Variables

Variables Indépendantes
A Messages: variable fixée

Nous ne présenterons ici que les messages relatfasques du tabac. Les autres
messages communiquent sur des risques aussi gaeéseux de la cocaine, de
I'aspirine, de l'alcool, du latex, des acariensemeore de certains fruits ou savons

(pour plus de détail sur ces messages cf. AnneXe n°

Messages préalablement exposeés :
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- Fumer provoque le cancer du cerve@41?) ;
- Fumer provoque des problémes urinai(b) ;
- Fumer provoque le cancer du pancrésf?1) ;

- Fumer provoque le cancer de I'eston{i24).

Nouveaux messages :
- Fumer provoque une dégénérescence des cellulesrdérie(M12) ;
- Fumer provoque un cancer de |'cesoph@ga5s).

Ces deux messages seront utilisés comme messagedeafin de nous assurer
gue leur évaluation ne differe pas entre les ppdits ayant participé a la phase

d’exposition préalable et ceux n’'y ayant pas pgréic

A Exposition préalable aux messages; variable Bu@ts provoguée a 2

modalités :
- pas d'exposition préalable (groupe contrdle) ;
- exposition préalable.

Nous souhaitons observer au sein de la modaip®sition préalablesi la durée
et le nombre des expositions préalables influenkejugement de vérité. Aussi,
deux autres variables indépendantes sont imbriquéass la modalité

d’exposition préalable.

A Durée d’exposition aux messages; variable int@tsyrovoquée a 2
modalités : durée d’exposition courte (500 ms)/duidexposition

longue (3 s).

% Mn correspond au numéro de message. Il indiqueostre de présentation dans la liste des

messages évalués lors de phase d'évaluation deagessAinsi le M41 était en 4osition dans

la liste des messages évalués, le M5 gnoSition et le M21 en ZJposition. Les autres positions
étaient occupées par les distracteurs (messageswagquant sur d’autres risques que ceux du
tabac).
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A Nombre d'expositions a chaque message; variabtea-sujets
provoquée a 4 modalités: 1 exposition/3 expositbrexpositions/12

expositions.

Quelle que soit la condition expérimentale, le ragesprésenté une fois était
toujours le méme message (cf. message M41). Lesages M5, M21 et M24
(cf. messages) étaient quant & eux contrebalarargs lds modalités 3, 5 et 12
expositions selon trois conditions d'ordre danguefies les participants étaient
aléatoirement réparfis Les messages n'ont pu étre contrebalancés dané le
modalités d’exposition suite & une erreur de prognatiorf". L'ordre de
présentation ainsi que le nombre d'expositions dmstres messages
(communiquant sur d’autres risques que ceux ductaitfa annexe n°4) étaient
fixes. Certains messages étaient toujours exposeéis,1d’autres toujours 3 fois,

d’autres toujours 5 fois et d’autres toujours 1i8.fo

A Dépendance: variable inter-sujets invoquée a 3afitéd :
- non-fumeur ;
- fumeur non dépendant (score HSI = 0) ;

- fumeur dépendant (score HSI > 0).

Variables dépendantes

A Jugements de Vérité relatifs aux assertions piésgmans les messages tabac

(échelle bipolaire en 7 points, de « pas du toait wa « tout a fait vrai »).

2. Participants

2 Ordre 1: le message n°5 était exposé 3 fois®24.1b6 fois et le n°24, 12 fois; le message n°41

était exposé 1 fois et les messages n°12 et nE3&ienit pas exposés. Ordre 2: le message n°® 21
était exposé 3 fois; le n°24 , 5 fois et le n°5,f@B; le message n°41 était exposé 1 fois et les
messages n°12 et n°35 n'étaient pas exposés.Qrigreng@ssage n° 24 était exposé 3 fois; le n°5,

5 fois et le n°21, 12 fois; le message n°41 étgipeé 1 fois et les messages n°12 et n°35 n'étaient
pas exposes.

% Le message 41 n'est présenté que dans le motladit@osition et pas dans les modalités 3, 5

et 12 expositions.
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Trois-cent-cinquante et un étudiants de l'univérsié Paris-Ouest ont participé a
cette étude. Les étudiants participaient volontaget a I'étude en échange de
crédits. Les étudiants ont tous préalablement sign@&rmulaire de consentement
éclairé. La dépendance a la nicotine était préamabht mesurée lors d'une
session ou les étudiants remplissaient des quesit@s multiples. Nous avons
sélectionné les étudiants sur la base de leurtstaneur. Cent soixante-six sont
non-fumeurs et 185 sont fumeurs (93 fumeurs dépeadet 92 fumeurs non

dépendants).

3. Procédure

Y

Suite & une prise de rendez-vous, dont I'objett &ai participer & une étude
expérimentale en psychologie, les participanteatantroduits dans une salle et
installés, dans un box individuel, devant un post®rmatique. lls étaient
informés qu’ils auraient a réaliser trois tachegaWt de commencer la premiére
tache (phase d’exposition préalable aux messabes)erimentateur donnait la
précision suivante: Yous allez voir apparaitre un certain nombre de sages
sur I'écran, ceux-ci peuvent rester assez longtesyrsd’écran ou au contraire
trés peu de temps, ne vous inquiétez donc padg, mmal, ce n'est pas un
probléme d’ordinateur®®. Une fois cette précision donnée, il était demaanaié
participants de lire attentivement les consigne®s@mtées sur I'écran
d’ordinateur. Les consignes indiquaient aux pagséois qu’ils allaient voir
apparaitre un certain nombre de messages et quitdie consistait simplement
a les regarder. Pour lancer le diaporama PowerRphdse d’exposition aux
messages), les participants cliquaient eux-mémesrsitouche du clavier. Les
participants étaient alors exposés a une suite 4de Messages (28 messages
exposés chacun soit 1, soit 5 soit 12 fois). Chatjapositive présentait 1 seul

message a la fois et était programmée pour retelnée ou bien 3 secondes ou

% Cette précision a été ajoutée suite au prétestdant lequel une proportion importante de

participants, confrontés a un temps d’expositiogstrcourt des messages, appelaient
'expérimentateur pour demander si l'ordinateurvaia pas un probléme et en conséquence
n’étaient plus exposés a un certain nombre de messa
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bien 500 millisecondes. Entre chagque message apesitive blanche qui servait

de transition, était exposée pendant 1,5 secondes.

Apres la phase d’exposition aux messages, lesciatits étaient amenés a
réaliser une tache distractfved’une vingtaine de minutes. La tache consistait &
reproduire a la régle et dans les mémes proport®nkessin d’'un Mandala (cf.
annexe n°5). Les participants disposaient d’'un amagapier, d’'une gomme et

d’une regle pour réaliser cette tache

Apres la tache distractive, il était demandé autigpants d’évaluer la validité
d’'une liste de messages (28 messages préalablearposés et 14 nouveaux
messages). Pour évaluer les messages, les partgcitiaposaient d’'un diaporama
pour les lire et les faire défiler, ainsi que d’teuillet papier sur lequel ils

reportaient leurs réponses.

Les participants du groupe contréle étaient aciisiglans les mémes conditions
gue ceux du groupe expérimental. lls étaient ilEstatilans un box individuel

devant un poste informatique. La consigne leutt élannée d’évaluer une série
de messages. La procédure et les consignes d’'évalues messages étaient les

mémes que pour le groupe expérimental.

Matériel
— Diaporama Powerpoint.
— Tache distractive (cf. Annexe n°5).

— Poste de travail de type PC équipé d’un écran Licem

27 Les taches distractives administrée entre ld@eskexposition et la session d’évaluation sont

couramment utilisées dans les paradigmes d’effetédité (Hawkins & Hoch, 1992 ; Hawkins,
Hoch & Meyers-Levy, 2001 ; Rooggeveen & Johar, J0BHes sont destinées a vider la mémoire
a court terme et a éviter les effets de validiférentielle. C'est-a-dire les stratégies d’'évabrati
de I'information basées seulement sur la reconaacss
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4. Hypothéses opérationnelles

Hypothéses relatives a l'effet d’exposition pré&abux messages (effet inter-

sujets)

H1 : on s’attend a ce que les informations soiegégs comme étant plus vraies
lorsqu’elles ont été préalablement exposées gsqualles sont rencontrées pour

la premiére fois.

H2 : on s’attend a ce que les informations soiegégs comme étant plus vraies

lorsqu’elles ont été exposées pendant 500 ms quaapetrois secondes.

Hypothése d’interaction exposition préalable papegdance

H3 : on s’attend a observer des différences liéestatut fumeur lorsque les
participants n'ont pas été préalablement exposés raassages, et pas de

différences lorsqu’ils ont été préalablement exp@aé messages.

Hypothéses relatives au nombre d’expositions audwrimations (effet intra-

sujets).

H4 : on s’attend a une relation linéaire entre nanexpositions aux messages

(1, 3, 5, 12) et jugement de vérité.
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[1l. Résultats

La premiére analyse (1) portera sur I'ensemble @zhantillon (groupe contrble
et groupe expérimental). Nous opeéererons (A) undie@tion préalable de notre
protocole d’exposition aux messages avant de prEs) I'analyse des effets de

I'exposition préalable aux messages et de la dégemdsur le jugement de vérité.

La deuxiéme analyse (2) ne portera que sur le groeppérimental
(préalablement exposé aux messages). Nous opéeréfgnsine Vérification
préalable de I'équivalence de nos messages avamrésenter (B) I'effet du
nombre d’expositions et de la durée d’exposition messages, ainsi que leurs

interactions avec la dépendance sur le jugemewné Gie.

1. Effet de I'exposition préalable et de la dépencdee

A. Vérification de I'effet de la phase d’expositjnéalable aux messages

Le protocole d’exposition préalable aux messaggdiguait I'exposition a 147
assertions communiquant sur les risques de diff@moduits, suivie d’une tache
distractive. Ce protocole est en soi susceptiblaffetter I'état cognitif,
émotionnel ou motivationnel des participants epliguer ainsi une part de la

variabilité observée.

Pour écarter cette possibilité nous voulons nossras que I'évaluation des deux
messages contrbles (messages n°12 et n°35 : naenpéé dans la phase
d’exposition préalable) ne differe pas selon q@eplarticipants ont été affectés a

la condition expérimentale ou & la condition coletrd

Nous avons réalisé une ANOVA inter-sujets 3(dépeodg2(exposition
préalable aux messages) sur le jugement de vééf@rée pour les 4 messages

préalablement exposés et pour les 2 messages lesnic tableau 7).

Les résultats indiquent un effet principal de l'egpion préalable sur chacun des

4 messages préalablement exposés et confirment mjy'ia aucun effet, ni
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principal ni d’interaction, de la phase d’expositipréalable sur I'évaluation des

deux messages contrdles.

Tableau 7. Résumé des ANOVAs dépendance par eigmogitéalable sur le

jugement de vérité pour chacun des messages évaludenction du fait qu'ils

aient été ou non préalablement exposés.

Messages Variables F p
M12 dépendance (D) 8,58 0,0003
message | exposition prealable (EP) 1 37 0,243
« rétine » D*EP 0,81 0,447
Messages nor Z : :
) M35 dépendance (D) 2,03 0,133
exposes — -
message | exposition prealable (EP) 1 41 0,236
« cesophage D*EP 0,11 0,896
M5 dépendance (D) 5,40 0,005
message | exposition prealable (EP) 1 g8 0,032
« problemes D*EP
urinaires » 232 010
M21 dépendance (D) 1,63 0,197
message | exposition prealable (EP) g g3 0,003
« pancréas » D*EP 0,04 0,959
M24 dependence (D) 1.46 0,234
Messages — lable (EP ’ :
message | exposition préalable
exposés g p p 8,32 0,005
« estomac » D*EP 0,09 0,911
M41 dependence (D) 3,40 0,035

message | exposition préalable (EP 11,8 0,0007

« cerveau » D*EP 0,08 0,923

Note : nous avons surligné en gris les effets elgpbsition préalable ; Mcorrespond au numéro
de message. Il indique son ordre de présentatins ldaliste des messages évalués lors de phase

d'évaluation des messages (cf. variable « messdges

B. Analyse principale

Une MANOVA 3(dépendance)*2(exposition préalablejlis€e sur I'ensemble

des 4 messages tabac préalablement exposés (M5, N2, M41) indique un
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effet principal de I'exposition préalable au messagr le jugement de vérité
(Wilks' Lambda = 0.95 ; F (4,302) = 4.19, p<.003)589, p<.0001), ainsi qu’un
effet principal de la dépendance, Wilks' Lambda850F (8,604) = 2.34, p<.02.

Des comparaisons post hoc (test LSD, cf. tableam@)trent que les messages
sont jugés comme étant significativement et systi@oament plus vrais
lorsqu’ils ont été préalablement exposés (M = 0di& lorsqu’ils sont rencontrés
pour la premiére fois (M = -0,74, p <.0001). Eliediquent également que I'effet
d’exposition préalable sur le jugement de vérité significatif quel que soit le

statut des participants (cf. tableau 8).

Concernant l'effet de la dépendance, il apparaé plus les participants sont
dépendants moins ils jugent les messages commd w@tais (M(fumeurs
dépendants) = -0,48, M(fumeurs non dépendants),27 -6t M(non-fumeurs) =
0,98. Une analyse de contr#teonfirme la linéarité de cet effet, F(1, 305) =
4,93, p <.03.

Si on compare les moyennes deux a deux (cf. tadBaon observe que la
différence de jugement de vérité n’est significamnent différente qu’entre non-
fumeurs (M = 0,098) et fumeurs dépendants (M =80pk.02), et surtout que
cette différence ne s’observe que lorsque les gigatits n‘ont pas été
préalablement exposés au messagen-Mneurs=-0,38 et Mumeurs dépendans-1,37,

p < .005. Il n'apparait plus de différences sigmfives selon le statut des
participants vis-a-vis du tabac lorsque les messaget été préalablement

exposeés.

Tableau 8. Moyennes des évaluations des messdmges(td5, M21, M24&M41)

selon la dépendance et I'exposition préalable (harg de vérité de -4 a +4)

Non-fumeurs Fumeurs non dépendants  Fumeurs dépsndital
Pas d’exposition -0,38*a -0,80a -1,37*a -0,74a
préalable au message
Exposition préalable 0,32b -0,05b -0,15b -0,081b
au message
Total 0,098* -0,27 -0,48*

28 . . , o,
Contraste testé pour la condition « pas d'expasifieealable au message » selon le plan

suivant : non-fumeurs (-1) ; fumeurs non dépend@)tfumeurs dépendants (1).
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Note : lecture en ligne: différence significativatre les moyennes (p < .05) marquées d'un astéxisqu
Lecture en colonne: différence significative emé®moyennes (p < .05) si I'indice est différent.

2. Effet des variables d’exposition (nombre d’expaons aux messages et

durée d’exposition) et de la dépendance.

A. Vérification préalable de I'équivalence des nages.

Comme évoqué dans la partie méthode, les messagedMiIil et M24 sont
contrebalancés dans les conditions 3, 5 et 12 éigos mais pas dans la
condition 1 exposition. Parallélement le messagd M4st jamais présenté 3, 5
ou 12 fois mais toujours une seule fois. De faiy ia une confusion entre la
modalité 1 exposition au message et les caradtierest du message M4l
(notamment sa validité pergue). Pour rappel lesages sont les suivanEBimer
provoque le cancer du cerve@M41) ; Fumer provoque des problémes urinaires
(M5) ; Fumer provoque le cancer du pancré@d21) et Fumer provoque le

cancer de l'estoma@vi24).

Nous voulons ainsi nous assurer que la vérité pedgumessage M41 ne differe
pas significativement des autres messages. Damss;eun jugement de vérité
plus faible du message M41 pourrait ne pas étradiéit qu’il ait été exposé un
moins grand nombre de fois (1 fois versus 3, 5 Budls) mais au fait qu'il
présente une validité percue initialement plusléaifue les autres messages. Pour
vérifier cette possibilité, nous avons réalisé UeOVA mixte 4(messages;

facteurs intra-sujets)*2(exposition préalable; éactinter-sujets).
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Jugernent de v érité

_3 5 L 1 L 1 .
' M5 M21 M24 M1 = groupe contrile

G- groupe expérimental

Messages

Figure 13. Moyennes des évaluations des 4 messabas (jugement de Vvérité -
4/+4) dans le groupe contrble (non préalablemenpasé a I'ensemble des

messages) et dans le groupe expérimental (préatabieexposé aux messages).

Le patron de résultats de TANOVA mixte 4*2 (cfglire 13) et des comparaisons
post hoc des moyennes (test L&Dhontrent, quel que soit le groupe (contrdle ou
expérimental), que le message M41 est jugé comgmifisativement moins vrai

que les autres messages.

De fait, si on réalisait une ANOVA de I'effet pripal du nombre d’expositions a
4 modalités (1, 3, 5, 12 expositions), la différede jugement de vérité observée
entre la modalité 1 exposition et les autres masali3, 5 et 12 expositions) ne
pourrait étre attribuée aux seuls effets de latitpé mais également a I'effet

message.

29 Groupe expérimental préalablement exposé aux agess: Mu: = -1,11; Mys = -0,09,

p <.00001 ; My1= 1,17, p <.00001 ; Mbs= 0,35, p < .00001.
Groupe contrdle non préalablement exposé aux messavis1=-2,13; Mys=-0,56, p<.00001;
Mwm21 = 0,30, p <.00001; Mbs=-0,57, p < .00001.

145



B. Analyse principale

Nous analyserons ici les effets du nombre d’exmpstaux messages et de leur
durée d’exposition sur le jugement de vérité. Saita vérification préalable (cf.
section précédente), la modalité exposition de la variable «nombre
d’expositions » sera exclue de I'analyse. Aussi résultats ne porteront plus sur
la moyenne des 4 messages tabac préalablemenésxs, M21, M24 et M41)
mais seulement sur la moyenne des 3 messages (1B, MR4) contrebalancés
dans les modalité3, 5 et 12 expositiongde la variable « nombre d’expositions ».
Les variables « durée d’exposition » et « nombrexpbsitions » sont des
variables imbriquées a la modalité « expositionajaidle ». En conséquence
'analyse ne portera que sur le groupe de parti¢gpénon-fumeurs, fumeurs non
dépendants et fumeurs dépendants) préalablemeosé&xgux messages selon un

plan 3(nombre d’expositions: 3, 5 ou 12)*2(duréexgosition)*3(dépendance).

L’ANOVA mixte 3(nombre d’expositions; facteur intsjets)*2(durée
d’exposition; facteur inter-sujets) *3(dépendanfagteur inter-sujets) n’indique
aucun effet (F<1), ni principal, ni d’'interactiore da durée d’exposition sur le
jugement de vérité. Concernant la dépendance, ooéfoent aux résultats
précédents, on constate que I'effet principal ol&sesur I'ensemble de
I'échantillon (groupes expérimentaux et groupestréde) n’est plus significatif

chez les participants préalablement exposés ausages, p > .18.

Il n"apparait pas non plus d’effet principal du rime d’expositions aux messages
(F<1). Le seul effet susceptible d’'étre approfordit I'interaction nombre
d’expositions par dépendance (F(4, 428) = 1,87,.p18). Une comparaison des
moyennes deux a deux (test post hoc LSD) montreeffiet du nombre
d’expositions sur le jugement de vérité chez lemdurs non dépendants (cf.
tableau 9). Chez ces derniers, apres un tendanlkze h@ausse entre 3 et 5
expositions (tendance non significative), le jugatnée vérité chute de fagon
significative entre 5 (M = 0,79) et 12 expositighs= -0,16; p < .009).

Chez les autres participants (non-fumeurs et fumelépendants), le nombre
d’expositions (3, 5, 12) n'a pas d’effet sur lggment de vérité.
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Tableau 9. Moyenne des évaluations des jugemenigrité des messages tabac

(M5, M21 et M24) en fonction du nombre d’'exposiSomet du statut des

participants vis-a-vis du tabac (jugement de véiignt de -4 a +4).

3 expositions| 5 expositions 12 expositions
Non-fumeurs| 0,53a 0,65a 0,79a
Fumeurs non 0,24a 0,79a* -0,16b*
dépendants
Fumeurs 0,45a 0,24a 0,35ab
dépendants

Note: lecture en ligne : différence significativatre les moyennes (p < .05) marquées d'un
astérisque. Lecture en colonne: différence sigmifie entre les moyennes (p < .05) si I'indice est

différent.
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V. Discussion

Cette étude avait pour objectif principal de tesiefexposition préalable a des
messages de type warning, communiquant sur desiess@u tabac, était
susceptible d’augmenter la vérité percue de cessages. Par ailleurs, nous
souhaitions observer si I'effet de vérité, commeeshé dans d’autres domaines
(pour une revue : voir Dechéne & al., 2010), dépénd la fois du nombre
d’expositions préalables aux messages et de lae diisxposition. Enfin, nous
souhaitions explorer si ces effets s’appliquaiargl qque soit le statut des cibles

du message vis-a-vis du tabac.

Nos résultats vont dans le sens de notre hypottedeavail : les informations
sont jugées comme étant plus vraies lorsqu’ellesttén préalablement exposées
gue lorsqu’elles sont rencontrées pour la prenfigige De plus, I'effet de vérité
fonctionne de fagon systématique sur I'ensemblendessages, quelle que soit
leur validité percue initialement. Enfin, nous asabservé que I'effet de vérité
s’applique a I'ensemble des participants indépemdamt de leur statut vis-a-vis

du tabac.

L’hypothese d'un effet de vérité plus importantsigue les informations ont été
exposées pendant une courte durée comparativemene aurée plus longue

(Hawkins & Hoch, 1992) n’est pas attestée par ésultats. Aucun effet de la

durée d’exposition des informations n’est obsemdes jugement de vérité. Cette
absence d'effet suggere que les capacités deneiten’interviennent pas sur le
jugement de vérité, ce qui est finalement confoemiédée que les processus de
familiarité ou de fluence ne s’appuient pas surtd@tements qui supposent des

ressources cognitives.

Concernant les effets du nombre d’expositions pidas, les résultats ne vont
globalement pas dans le sens de notre hypothésenobiore d’expositions
produit un effet significatif chez les fumeurs rmgépendants. Aprés une tendance
a l'augmentation lors des expositions initialesjugement de vérité diminue de
fagon significative au-dela de cing expositions. z¢ron de résultat n’est pas
celui habituellement observé dans les paradigmefiets de vérité. Cependant,

ces derniers n'utilisent généralement pas des tamzerprésentant différents
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niveaux de menace ou dimplication pour leurs pgrtints. L'effet est plutét
conforme & un processus de lassitude ou de réac{@acioppo & Petty, 1979).
Les individus se lasseraient de traiter le mémesages ou interpreteraient le
nombre important de répétitions comme une tentatiee persuasion trop
insistante. lls tenteraient alors de résister apémsuasion. Une hypothése
explicative serait peut-étre que les fumeurs ngreddants traitent de fagon plus
systématique, plus approfondie les messages do.thbaeraient en conséquence
plus vite lassés ou plus vite réactants. Cet effdit cependant relativement
inattendu : d’une part on peut s’attendre a cd gait préférentiellement observé
chez les fumeurs dépendants, ces derniers étaposép étre plus défensifs ;
d’autre part, le délai introduit par la tadche distive entre la phase d’exposition
et la phase d’évaluation des messages limite généeat I'apparition des effets
de lassitude ou de réactance (cf. Johnson & Watkal).

Concernant le statut des participants, nous avitais I'hypothése qu'il

interviendrait de facon significative sur [I'évaliet de messages non
préalablement exposés, mais pas sur I'évaluatiormdesages préalablement
exposés. Nos résultats confortent cette hypothemmsque les informations ne
sont pas préalablement exposées, les participagiitemh en cause la validité de
linformation d’autant plus qu’ils sont dépendanés tabac. Lorsque les
informations ont été préalablement exposées, obselwe pas de différence
significative selon le statut des participants. @&sultats confortent ceux déja
obtenus dans I'étude précédente. En ce sens, rmmsms supposer que les
processus de familiarité sont de nature a limésrttaitements défensifs. Nous en

discuterons dans la synthése de ce deuxiéme aeeluierche.
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Discussion axe 2

Ce deuxieme axe de recherche avait pour objectiftedger I'effet d'une
exposition préalable a des informations portant Igsr risque du tabac. Ces
informations étaient présentées sous forme d’asmsrtelles qu’'on en rencontre
sur les warnings. Suivant les effets de vérité srenons testé I'hypothése que ces
assertions seraient jugées comme étant plus vrsieglles avaient été

préalablement rencontrées que si elles étaienonémées pour la premiere fois.

Rappelons que les warnings n'avaient pas faiteffotbjnvestigations en termes
d'effet de vérité. Les données portant sur la biltei percue des warning, ou sur
des mesures approchantes (telle que la percepésrrisiques), sont issues de
recherches évaluatives en santé publique (Andrewab,&990 ; Beltramini, 1988
; Graves, 1993 ; Loken & howard-Pitney, 1988 ; Sceim & al., 1991). Certains
résultats suggerent une efficacité des warningajtés non. Dans tous les cas,

ces études ne permettent pas d’attester des pusoesgglicatifs.

Nous souhaitions par ailleurs observer si I'effet\@rité s’appliquait quel que
soit le statut des participants vis-a-vis du taleasj celui-ci variait en fonction du

nombre ou de la durée des expositions préalalites anformations.

Les deux études conduites confirment qu’'un warrdéa rencontré est jugé
comme étant plus vrai qu’'un nouveau warning. Larpeee étude atteste que
lorsque linformation est formulée de fagon famiieFumer tug, celle-ci est

jugée comme étant plus vraie que lorsqu’elle eanfitee de fagcon nouvelle
(Fumer provoque la mortalors méme que le risque décrit (risque de déests)
sensiblement le méme. On ne pouvait cependanteédartpossibilité qu’'une

variation sémantique, aussi subtile soit elle, griisxpliquer I'effet observé. La
deuxieme étude confirme bien, cette fois sur désrimations identiques, de
'occurrence des effets de vérité. Quelles quensdas spécificités sémantiques
intrinséques des assertions que nous avons présettguel que soit leur niveau
de crédibilité initiale, elles sont jugées commanétplus vraies lorsqu’elles ont
été préalablement rencontrées. Ces résultatseattdsen du fait que les effets de

vérité s’appliquent a des assertions typiques deaings du tabac.
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Concernant la durée et le nombre d’expositions lpbfss des assertions
présentées, un seul effet a été observé : la t@algércue de l'information
diminue au-dela d'un certain nombre d’expositionsezx les fumeurs non
dépendants. Une hypothése explicative pourrait @we les fumeurs non
dépendants traitent de fagon plus systématiqus, ggprofondie les warnings du
tabac. Ce résultats pourrait également suggéreunqtrop grand nombre
d’expositions serait de nature a impacter négat@rema validité percue du
warning. Toutefois, le messagd-kumer tue», évalué dans la premiére étude, ne
fait pas I'objet d'un traitement défensif et au taire bénéficie d’'une forte
crédibilité. Et il ne fait aucun doute que les fumrgey ont été exposés, dans des
conditions naturelles, un nombre de fois bien depéra celles que nous avons
manipulées. Par ailleurs, comme déja évoqué, & déisi que la tache réalisée
entre la phase d’exposition et la phase d'évalnatont peu compatibles avec

des effets de réactance ou de lassitude.

Un autre objectif de cet axe de recherche étapditeer la relation entre la
familiarité du warning et le statut des particigauis-a-vis du tabac. L'effet de
vérité s’applique-t-il quel que soit le statut desticipants vis-a-vis du tabac ?
Nos résultats montrent de fagon consistante (desigléux études) une relation
inverse entre le niveau de dépendance et la \@alpditcue d’assertions portant sur
les risques du tabac, non familieres ou non préatadnt exposées. Plus les
individus sont dépendants (fumeurs dépendantsdapendants et non-fumeurs)
moins les assertions sont jugées comme étant &gédiBomme déja évoqué, la
moins grande validité percue des informations clesz fumeurs dépendants
s’expligue dans une perspective de cognitions réetv(Meyer, 2008). Elle
reléeve sans doute moins d’'un traitement basé sernuotivation a I'exactitude
(validité intrinséque du message) que d'un traitemdEfensif de I'information
(Quinn & Wood, 2004 ; Meyer, 2008). Le but ainsupsuivi peut étre de rejeter
une vulnérabilité personnelle aux risques, ou enderpréserver un sentiment de
liberté ou encore une identité de fumeur a laquatleest attaché (Brehm, 1966,
1981 ; Falomir & al., 1996 ; Falomir & Mugny, 1999)

Ce qui est plus original dans cet axe de recheestde résultat selon lequel les
fumeurs, méme les plus dépendants, jugent le waanissi crédible que les non-

fumeurs lorsque celui-ci est familier ou a été [adlement exposé. Si les
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différences observées selon le niveau de dépendsiegpliquent du fait de
motivations défensives, on peut penser que l'aleselec différences observées
lorsque le message est familier ou préalablemepbsgx est associée a une
réduction de ces mémes motivations défensivest Hiasi probable que l'effet de
vérité participe a réduire les traitements défensifez les fumeurs au profit de
traitements plus dirigés vers des buts d’exactitu@ela peut notamment
expliquer pourquoi certaines études échouent aredisees différences sur la
validité percue des warnings du tabac selon le anivele consommation
(Beltramini, 1988).

En conclusion de ce deuxieme axe de recherche, pousons confirmer
'application des effets de vérité aux warningstalbac. Le résultat principal, du
fait de sa relative nouveauté au regard de ladiitiée, est celui qui tend & montrer
que la familiarité ou I'exposition préalable moddes effets du statut des
participants vis-a-vis du tabac. Enfin, nous ratrens également un effet plutét
inattendu au regard du protocole utilisé, celuilaediminution de la validité
percue au-dela d'un certain nombre d’exposition zcHes fumeurs non
dépendants. Nous examinerons dans un contexte gulologique (axe 3) la
possibilité d’un traitement différentiel aussi biguoalitatif que quantitatif de

linformation selon le degré de dépendance.
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Axe 3 : le warning considéré comme un message pesasif

“Processing of information remains one of
the most infrequently studied facets of
consumers' response to warnings. This is
unfortunate because there is a considerable
body of theory and research in marketing
and cognitive psychology on which such
work could build.”

Stewart & Martin 1994, p. 11.

Dans ce dernier axe de recherche, nous travaiepora fois sur le format
graphique et le contenu sémantique du warning. rEseptant les messages non
plus isolément, mais dans leur contexte naturepdquet de cigarettes, nous
adopterons une démarche plus écologique que danx® 12. Nous nous
intéresserons tout particuliérement aux processusaitement de I'information.
Nous tenterons d’observer comment la familiaritéfolunat et la répétition du
warning influencent les processus aussi bien quadifgi que qualitatifs du
traitement de l'information. Comme précédemmentjsnexaminerons comment

le statut des participants vis-a-vis du tabac @it sur ces processus.

Les recherches ayant étudié les effets de la i@rides warnings sur les mesures
attentionnelles (reconnaissance, rappel, tempssiennage, cf. Borland, 1997 ;
Goldberg & al., 1999 ; Krugman & al., 1994) montreue les anciens warnings
en comparaison de nouveaux warnings font I'objehd’moindre attention. Elles
ne permettent cependant pas de conclure a des d&damiliarité. Les warnings
comparés varient sur de nombreux €léments a la fetissur différentes
dimensions (couleur, taille de warning et de typpdie du texte, longueur du
texte, position du warning, contenu informatif, kaging) qui n’engagent pas
seulement la familiarité. La seule étude a notrenatssance qui ait étudié
séparément les effet de la variation du formatusucontinuum de familiarité, et
cela indépendamment du contenu, est I'étude dddBbalastovicka (1984). Les

résultats attestent que plus la forme du warningevde celle habituellement
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utilisée, plus les participants sont en mesure depeler le message
d’avertissement. Ces résultats n’ont fait I'objetudune réplication, et ils ont par
ailleurs été obtenus sur des warnings dont lesdtymtaient peu saillants, insérés
dans des publicités, et non sur des paquets deettigm D’autre part, la question
des caractéristigues des cibles du warning : le daiil s’agisse ou non de
fumeurs, ou le niveau de consommation et conséoutwt la dépendance au

tabac n’ont fait I'objet d’aucune investigation ddrarticle publié.

Plusieurs interrogations se posent. D’'une partteldion portée au warning ne
dépend-t-elle pas du statut des participants vis-au tabac, les plus impliqués
(ceux consommant le plus) ou les plus dépendaaid stisceptibles par défaut de
préter plus d’attention au message ? D’autre paees résultats sont-ils
susceptibles d’étre répliqués dans un contexte snoamcurrentiel en terme de
traitement de l'information (un paquet de cigasttgu’'une publicité elle-méme
insérée dans une revue ? Ces résultats sontdigliquables » avec les warnings
actuellement en vigueur en Europe, du fait notantrgaa le format du warning
posséde des qualités de saillance (taille et counleve sur fond blanc) nettement
supérieure a celles des warnings utilisés dansdétle Bhalla et Lastovicka ? On
peut en effet considérer que la saillance du messaij en mesure de pallier le
déficit attentionnel que provoquerait la familiariNous tenterons de répondre a

ces questions.

La deuxiéme question de recherche que nous tragetans cet axe est celle des
effets de la répétition du warning sur son élabomnatognitive. Nous utiliserons
pour cela les paradigmes cognitifs de I'expositi@pétée présentés dans le
chapitre 1, et plus particulierement le modéle axdfacteurs de Cacioppo &
Petty (Cacioppo & Petty, 1979, 1980 ; Calder & Stieal, 1980).

La réexposition au warning est-elle susceptiblenme cela a été observé dans
d’autres domaines, d’augmenter son impact perstasifest-elle susceptible au-
dela d'un certain nombre de répétitions de proddeela lassitude ou de la
réactance diminuant alors son impact persuasiffih Fges processus dépendent-
ils du statut des participants (fumeurs versus foameurs) vis-a-vis du tabac ou

de leur niveau de dépendance ?
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Par ailleurs, lorsque la tentative d’influence visecomportement important pour
la définition de soi, comme c’est le cas de la oommation de tabac qui comporte
une dimension identitaire (Falomir & al. 1996 ; érair & Mugny, 1999), la
réponse observée est souvent défensive. L'indiojgere alors un traitement de
linformation dominé par des buts défensifs, ett¢etiaboutir a des conclusions
qui lui sont favorables (Chaiken, Giner-Sorolla &eb, 1996 ; Johnson & Eagly,
1989). Le traitement de linformation peut alorsndiuer I'influence et méme
conduire a un changement négatif vis-a-vis du ngesgeersuasif. Les études
menées sur les fumeurs confirment l'impact, notantmdu niveau de
consommation, sur le traitement d’'une communicatoi-tabac. Différentes
études ont montré que les fumeurs présentent musesistance aux messages
anti-tabac que les non-fumeurs lorsque le messageduit une forte menace
guant aux conséquences de la consommation de {&wmdmer & Weinerth,
2001 ; Janis & Terwilliger, 1962). Nous ferons ddhgpothése que le statut des
participants vis-a-vis du tabac sera une Vvariableportante des effets

d’expositions répétées.

Cet axe de recherche présentera trois études. Mstsrons dans une étude
préalable la possibilité que le rappel des warnidig&re en fonction de la
dépendance au tabac. Dans une deuxieme étude,noossintéresserons tout
particulierement a I'impact du format du warning termes de familiarité) sur le
traitement du message. A cette occasion, nous explis également les effets de
la répétition d’un message cible sur I'accord gsi exprimé vis-a-vis de ce
message. Enfin, dans une derniére étude, nousestndi le traitement du
warning, en comparaison des autres éléments dwagiack et examinerons les
effets de I'exposition répétée sur I'évolution déponses cognitives associées au

warning.
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Etude 6 : rappel libre des messages d’avertissemedt

tabac, étude préalable

l. Vue d’ensemble et hypotheses principales

Nous travaillerons dans cette étude préalable tartés lien entre le statut des
participants vis-a-vis du tabac et le traitemens deessages d’avertissement.
L’indicateur retenu sera le rappel des warningsrsah protocole de rappel libre,
ainsi que le score obtenu a une échelle de niveawaitement et d’élaboration

cognitive des warnings (Hammond & al., 2003 ; oétinode).

Les enquétes d’évaluation des warnings de l'alenohtrent que les plus gros
consommateurs d’alcool se rappellent mieux des iwgsnque les plus petits
consommateurs ou les non-consommateurs (Hankig¢ 19%Scammon & al.,
1991 ; McKinonn & Fenaughty, 1993 ; Nohre, McKinp&@tacy & Pentz, 1999 ;
Mazis, Morris & Swasy 1996 ; Greenfield & Kaskutd898). A I'opposé, les
effets du niveau de consommation ne sont pas kgsowconcernant la
mémorisation des warnings du tabac. Fischer €18B9) ainsi que Richards et
al. (1989) n'observent pas de différences entre efi et non-fumeurs
concernant la mémorisation des warnings. Andrew89%)L propose, pour
expliquer cette absence d’effet, que les consonurmteraient plus susceptibles
de nier les risques du tabac, de porter une moiattention aux warnings et
parallelement que les non-consommateurs seraieaterégnt exposés aux
warnings par le biais des publicités. Seuls MacKimret Fenaughty (1993)
montrent une corrélation significative et positigatre la reconnaissance des
warnings et le fait d’avoir déja consommé du tadacours de la vie (étude 1) ou

encore le nombre d’années de consommation régulétabac (étude 2).

Nous ferons I'hypothése d’'un effet du statut dedigipants vis-a-vis du tabac
(selon trois modalités : non-fumeurs, fumeurs ndépeshdants et fumeurs
dépendants) sur la mémorisation des warnings dactadous pensons qu’un
rappel libre sera plus discriminant qu’une tacheed®nnaissance telle gu'utilisée

dans les études antérieures. En effet, la recaarais s'appuie sur des processus
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de détection de la familiarité qui sont cognitivemepeu colteux, voire

automatiques. En ce sens la reconnaissance ess proipice a attester du niveau
de traitement des messages d'avertissement du.tdsmpelons que nous
supposons que le niveau de consommation du tabaistiegue pas seulement
les individus en terme de fréquence d’expositior @warnings, mais également
en termes d’implication personnelle (cf. Chaikeifperman & Eagly, 1989 ; Petty
& Cacioppo, 1986 ; Kruglanski & Thompson, 1999) de dépendance a la
nicotine dont on sait qu’ils interviennent sur laotivation a traiter les

informations (cf. Smolka & al., 2006 pour la dépance a la nicotine). On peut
ainsi s’attendre a ce que le rappel des messagesrtissement relatifs au tabac

soit meilleur chez les participants les plus dépetglau tabac.
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[l. Méthode

1. Variables

Variable indépendante

A Dépendance: variable inter-sujets invoquée a Zalitéd:
- non-fumeur ;

- fumeur non dépendant (score HSI = 0) ;

- fumeur dépendant (score HSI > 0).

Variables dépendantes
A Rappel libre des messages warnings.

Deux indicateurs de rappel ont été construitsinditateur du nombre de rappels

approchants et un indicateur du nombre de rappalsd®

Un message était considéré comme approchant baligians la mesure ou
'ensemble des verbes et des prédicats étaiergatement rappelés. Ainsi, pour
le message kumer nuit gravement a votre santé et a celle deeventourage»

étaient comptées comme correctes les propositionarges :

- « Fumer nuit a votre santé et a celle de votre eragas ;

- « Fumer nuit gravement a la santé et a celle de dardage» ;
Etaient comptées comme non correctes les propasisoivantes :
- « Fumer nuit gravement a la santé

- « Fumer nuit a vous et a votre entourage

- « Fumer nuit a la santé de votre entourage

L'indicateur de rappel exact ne comptabilisait tpienessage exactement rappelé,

c’est-a-dire mot pour mot.
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Le codage a été effectué par une seule personnglavdes modalités de la

variabledépendance

A Niveau de traitement et d’élaboration cognitives dearnings; échelle auto-

déclarée en 5 items (Hammond & al., 2003).
Les 5 items traduits de Hammond et al. (2003) Esnsuivants :

- Quand je prends une cigarette, je remarque gud un message inscrit sur le

paquet.

- Je lis les messages inscrits sur les paquetsgdeattes.

- Je pense a ce que disent les messages sur lestpatg cigarettes.

- Je parle de ces messages avec d’autres perséunmesirs ou non-fumeurs.

- Il m’arrive de penser a ces messages lorsque jes ai pas sous les yeux.

Les participants devaient se situer sur I'échedle@bonse suivantdamais(= 0

point)/Parfois (= 1 point)Assez souvelt 2 points)5ouvent{= 3 points).

2. Participants

Soixante-douze étudiants volontaires recrutés emldPsychologie a l'université
de Caen. lls sont 61 femmes et 11 hommes agés genm® de 24 ans, dont 40

fumeurs (22 non dépendants et 18 dépendants)reir8umeurs.

3. Procédure

En fin de TD, on proposait aux étudiants de par¢ica une étude en psychologie.
Les étudiants volontaires étaient répartis de facétre séparés les uns des autres
d’au moins une place. Il leur était ensuite demad@érire, sur une page de

questionnaire préalablement distribuée, le plus\dyraombre de messages de

159



prévention des risques du tabac (inscrits sur &pi@ts de cigarettes) dont ils
pouvaient se rappeler. lls avaient une limite denE3sages et de 3 minutes pour

réaliser cette tache.

Les participants répondaient ensuite a un quesiomnmesurant le niveau
d’effort habituellement dévolu a ces messages {@uaduation) et pour les

fumeurs le niveau de dépendance a la nicotine édH8I).

4. Hypothéses opérationnelles

H1 : les participants fumeurs rappelleront un pjuand nombre de messages

d’avertissement que les participants non-fumeurs.

H2 : les fumeurs dépendants rappelleront un plandymombre de messages

d’avertissement que les fumeurs non dépendants.

H3 : on observera une corrélation positive entradmbre de messages rappelés
et I'effort de traitement et d’élaboration cognétiytel que mesuré par I'échelle

auto-déclarée de Hammond et al., 2003)
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[1l. Résultats

Nous présenterons les effets de la dépendance wamsemier temps (1) sur
l'effort de traitement et d’élaboration cognitiveéchelle de Hammond, cf.

méthode) des warnings et dans un deuxieme temgsi(2d mémorisation.

1. Effort de traitement et d’élaboration cognitivedéclarés

Nous avons réalisé une ANOVA de la dépendance (& deodalités: fumeurs
dépendants versus non dépendants) sur le scoréort’efe traitement et
d’élaboration cognitive des warnings. Le score éspnte la somme des réponses

de I'ensemble des 5 items £.79), 15 étant le score maximum de I'échelle.

On observe un effet significatif de la dépendanes:fumeurs non dépendants
déclarent traiter et élaborer significativementspdouvent les warnings du tabac
que les fumeurs dépendants (M = 10,77 et 8,83,034).

2. Mémorisation

A. Nombre de rappels « approchants »

Nous avons réalisé une ANOVA inter-sujets des efid¢ la dépendance (3
modalités: fumeurs dépendants, fumeurs non dépenh@amon-fumeurs) sur le
nombre de rappels approchants. Elle indique urt défda dépendance (F(2,69) =
7,81; p < .0009; cf. figure 14). Une comparaisostgwc des moyennes deux a
deux (test HSD de Tukey) montre que les fumeursnidgnts se rappellent de
significativement plus de messages «approchangsi® les fumeurs non
dépendants (M = 2,72 et 1,86; p < .039) et quadesfumeurs (M = 2,72 et 1,47;
p < .0007). Aucune différence significative (p =/38n’est observée entre

fumeurs non dépendants et non-fumeurs.
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Figure 14. Nombre de rappels approchants en fonatie la dépendance

Pour tester I'hypothéese d’une relation linéaireetd degré de dépendance (selon
les 3 modalités) et le rappel des messages, naussaealisé une analyse de
contrasté’. Elle confirme I'existence d'une relation linéairg(1,69) = 15,58,
p <.0002. Plus les participants sont dépendahts,l@ nombre de messages dont
ils se rappellent augmente:Mumeurs= 1,47; Mumeurs non dépendants 1,86; Mumeurs

dépendants= 2, 72.

B. Nombre de rappels exacts

Nous avons réalisé une ANOVA inter-sujets des efid¢ la dépendance (3
modalités: fumeurs dépendants, fumeurs non dépen@amon-fumeurs) sur le
nombre de rappels exacts. Elle indique un effatiiigtif de la dépendance des
participants (F(2,69) = 6,211; p < .004; cf. figdf®). Une comparaison post hoc

% Le contraste a été testé selon le plan suivamnefirs dépendants = +1; fumeurs non

dépendants = 0 et non fumeurs = -1.
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des moyennes (test HSD de Tukey) montre que lesdtsndépendants se
rappellent de significativement plus de messagesagts » que les fumeurs non
dépendants (M = 2,11 et 1,18 ; p < .039) et quent@sfumeurs (M = 2,11 et
1,28; p < .0007). Aucune différence significative X .91) n’est observée entre

fumeurs non dépendants et non-fumeurs.
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Mon fumeurs Fumeurs non dépendants Fumeurs dépendants

Statut fumeur

Figure 15.Nombre de rappels exacts en fonctiorad#&pendance

Les résultats relatifs aux scores de rappel serividiquer qu'’il n’y a pas de lien
entre le niveau de traitement et d’élaboration atécldes warnings tels que
mesuré par I'échelle de Hammond et le rappel dessages. Une analyse de

corrélations confirme cette absence de lien (-8.03 0.15).
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V. Discussion

Nous voulions vérifier dans cette étude préalablee qotre variable de
dépendance est bien susceptible de distinguer deicipants en terme de
mémorisation des warnings. Par ailleurs nous stiohai observer si la
mémorisation (rappel libre) est corrélée au nivdauraitement et d'élaboration

cognitive déclaré des warnings.

Nos résultats indiquent que les fumeurs dépendantappellent d’un plus grand
nombre de warnings associés au tabac que les fameardépendants et les non-
fumeurs. Cependant, a ce stade rien n’indique gumedilleure mémorisation des
warnings, exprimée ici en terme d’accessibilitél{g de rappel libre), résulte
d'un niveau d’élaboration cognitive supérieur dearnings chez les plus

dépendants.

Cette hypothése n’est d’ailleurs pas vérifiée sumlesure déclarative d’effort
d’élaboration des warnings. A contrario des réssltabservés en terme de
mémorisation, les fumeurs non dépendants déclamrertffort d’élaboration des
messages warnings significativement plus importget les fumeurs dépendants.
De fait il n’y a pas dans notre étude de corréagmtre le niveau déclaré de
traitement et la mémorisation réelle des warninggst probable que ce type
d’échelle ne mesure pas seulement le sentimentedifbjde traitement et
d’élaboration cognitive des warnings, mais peut-ékgalement un jugement
relatif aux warnings. Déclarer que I'on remarqguev&arnings, qu’on les lit, qu’'on
y pense ou que l'on en discute n'est-il pas immdimient I'expression d’une
opinion dans une certaine mesure positive a leardég En ce sens, le score plus
faible obtenu par les fumeurs dépendants pourt@tl@xpression d’'une attitude
moins favorables vis-a-vis de la présence des wgsnien comparaison des

fumeurs non dépendants.

Dans |'étude suivante nous aurons l'occasion depodisr d'éléments plus
tangibles a I'appui ou non d’un traitement différehdes warnings selon le degré
de dépendance.
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Etude 7 : effet du format graphique des warnings su

I'effort consenti a traiter le message

l. Vue d’ensemble et hypotheses principales

Dans cette étude nous exposerons les participadiss @mages de paquets de
cigarettes. Selon les conditions, les participa®sont exposés a des formats
graphiques de warnings familiers ou non familiea®si qu'a des messages
différents ou toujours au méme message. Sous leedod’'une tache fictive, ce

sont les participants qui feront eux-mémes défderpaquets de cigarettes sans

pouvoir revenir en arriere, mais sans contrainteedgs.

Nous nous intéresserons aux rappels des messagetenaps d’exposition aux
paquets de cigarettes ainsi qu'a l'accord expriméawis d’un message cible en

fonction du nombre de ses expositions.

Dans un premier temps, nous nous intéresseronsigalament aux effets du
format graphique du warning. Nous tenterons icirégliquer les résultats de
Bhalla et Lastovicka (1984) selon lesquels plufolenat est familier moins les
individus traitent les messages. Par ailleurs ntagterons une hypothese
d’interaction avec le statut des participants vigsadu tabac. Il est attendu que
les plus dépendants (i.e. les plus impliqués) mtentpar défaut a un traitement
plus systématique de I'information (Bohner & Weihe2001). En conséquence,
il est plus probable que l'effet d’'inhibition dwatrement de I'information (du fait
de la familiarit¢ du format du warning) s'observeez les moins dépendants

(fumeurs non dépendants et éventuellement non-ftsheu

Dans un deuxieme temps, nous nous intéresserdaffai te la répétition d’'un
message cible sur I'accord exprimé avec le messagen le modéle a deux
facteurs modifiés (Cacioppo & petty, 1979), il asiendu que l'accord avec le
message augmente a la faveur des expositionslasitigffet d’habituation,
opportunité supplémentaire d’élaboration cognitivet) diminue ensuite au-dela
d'un certain nombre d’expositions (effet de lag#tuou de réactance). Nous

supposons également ici une interaction avec tatsias participants sans pour
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autant nous avancer sur le sens de cette intemacties plus dépendants
pourraient opérer un traitement systématique (Bo&ré/einerth, 2001 ; Smolka

& al.,, 2006) plus favorable aux effets persuasits mdessage, cependant, la
motivation a traiter l'information pourrait étre deture défensive (Bohner &

Weinerth, 2001).
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[l. Méthode

1. Variables

Variables indépendantes

A Format graphique du warning; variable inter-supgtsszoquée a 3 modalités :
- warning rectangle ;

- warning ovale;

- warning présenté sans cadre; (cf. figure 16).

© LICORNE

Fumer
provoque une

Fumer provoque

une
des cellules
de l'oesophage

pancréas

Figure 16. Photographies de paquets de cigarettésgntant les trois modalités
de la variable « format graphique du warning ». Bauche a droite: warning

rectangle, warning ovale, warning présenté sansead

A Nombre d’expositions au message cible; variablerisujets provoquée a 3

modalités :
- 1 exposition ;
- 4 expositions ;

- 10 expositions.
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Le message cible était le suivantFwmer provoque une dégénérescence des
cellules de la réting ». Chaque participant était exposé a 10 paquetidesttes

(photos). Dans la conditioh exposition]es participants rencontraient le message
cible 1 seule fois (i.e. sur un seul paquet dereits) et sur les 9 autres paquets

rencontrait & chaque fois un message difféfent

Dans la conditiod expositionsles participants rencontraient le message cible sur
4 paquets de cigarettes, et rencontraient a chiaggiein message différent sur

chacun des 6 autres paquets.

Dans la conditiorlO expositionsles participants rencontraient le message cible

sur chacun des 10 paquets de cigarettes.

A Dépendance: variable inter-sujets invoquée a Zalfitéd:
- non-fumeur ;
- fumeur non dépendant (score HSI = 0) ;

- fumeur dépendant (score HSI > 0).

Variables dépendantes

A Nombre de messages rappelés

Chague message était considéré comme rappelér() paicomme non rappelé
(0 point). Un message était considéré comme rappalés la mesure ou

'ensemble des verbes et des prédicats était dememt rappelé. Ainsi, le

3 Le message cible a été choisi pour son cara@émnnu afin de ne pas fausser les effets

potentiels de I'exposition répétée par d'éventigseigpositions préalables des participants a cette
information.

32 parmi les 9 autres messages, 3 communiquaieniesurisques typiques des warnings du
tabac («4~umer nuit gravement a votre santé et a celle deeventourage»; «Fumer provoque le
cancer mortel du poumost « Fumer provoque bouche les artéres et provoque desgsc
cardiaques et des attaques cérébrakp®t 6 communiquaient sur des risques non conouson
avérés (dumer provoque un grave cancer des cellules dunbasy « Fumer provoque un grave
cancer des cavités nasales« Fumer provoque une dégénérescence des cellulegrgdaau;
«Fumer provoque une dégénérescence des cellulesadurgas»;, « Fumer provoque une
dégénérescence des cellules de I'cesophagé-umer provoque une dégénérescence des cellules
de la bouche»).
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message fumer provoque un grave cancer des cellules dunbasy était
considéré comme rappelé a condition que figurenetbe «rovoque» et les 3

prédicats «cancer», «cellules» et «larynx ».

A Durée de visualisation des paquets de cigarettes.

Cette durée est mesurée en centiemes de secondk pmais de l'option

« vérification du minutage » du logiciel PowerPdiit procédure).

A Accord exprimé vis-a-vis du message cibleFwner provoque une
dégénérescence des cellules de la rétinmesuré sur une échelle de Likert de 1

(pas du tout d’accord) a 10 (tout a fait d’accord).

2. Participants

Trois-cent-vingt-quatre participants « tout-venamnt été recrutés par quotas sur
les variables suivantes: dépendance au tabac, isgsrtion d'arréter de fumer.
Cent-huit sont fumeurs non dépendants, 108 son¢dimsndépendants et 108 sont
non-fumeurs. Les personnes sont agées de 15 as68&ge moyen étant de 25
ans avec un écart-type de 8 ans. lls étaient égalemepartis dans chaque
condition expérimentale en termes de sexe et diiwe d’'arréter de fumer dans

les six prochains mois.

3. Procédure

Les participants étaient recrutés dans la rue dawargrand hotel & Rennes par
des étudiants et chercheurs universitaires poitarttadge de l'université de

Rennes 2. On leur proposait de participer & urteerebe dans le cadre de travaux
universitaires portant sur I'aspect de certainglpits de consommation courante
sur les préférences d’achats. Apres avoir acceptdsacrer un quart d’heure a

nos recherches, les participants étaient introdiaits une salle réservée de I'hétel
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et placés devant un poste informatique. La consignédeur était donnée était de
lire attentivement les informations et de suivre konsignes présentées sur
I'écran d’ordinateur. Une premiére tache informa¢ideur était proposée. Une
fois cette tAche terminée, les participants étaresités & remplir un questionnaire

post-expérimental.

Tache informatique

L'objectif affiché était d'étudier « I'impact du pkaging, c'est-a-dire I'aspect
visuel d’'un produit (paquet de cigarettes), surpgesférences d’achat ». Il leur
était notifié qu’ils auraient a voir 10 photos degpet de cigarettes. Les paquets
de cigarettes présentés étaient des paquets dettagdfictifs (ils n’existent pas
dans le commerce) dessinés sur un logiciel de chtod’images (Photoshop). La
marque K(icorne) et le design (dessin d’une licorne et lettrestylisée) ont été
créés pour les besoins de I'étude. La taille depi@ts de cigarettes présentés a
I'écran était conforme a celle des paquets de eitggs standards. Aprés avoir vu
la photo du premier paquet de cigarettes, ils @egiasser sur une page réponse
en appuyant sur la touche jaune du clavier. Une $oir la page réponse, les
participants devaient indiquer s’ils seraient ter{t&ui ou non) d’acheter le paquet
de cigarettes présenté en appuyant sur la touate de clavier (oui) ou sur la
touche rouge (non). Aprés avoir répondu, les gpdids passaient a la photo
suivante en appuyant sur la touche jaune du clagteainsi de suite jusqu’a la

derniere page réponse de la derniére photographie.

Les non-fumeurs devaient imaginer une situationl®©8eraient chargés par une

personne connue (ami, relation, etc.) d’acheter pthe un paquet de cigarettes.

La tache consistant a choisir si oui (touche ved)non (touche rouge) les
participants acheteraient le paquet de cigaretts uine tache fictive, qui nous
permettait de leur faire visionner les 10 imagegdquets de cigarettes tout en

suivant le script plausible d’un test marketing.

Le diaporama était lancé en mode « vérificatiommdoutage ». Cette procédure
nous permettait d’enregistrer pour chaque partitipa temps de visionnage de

chaque paquet de cigarettes (en centiémes de scond
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Au total le diaporama se constituait de 23 diapast La premiére diapositive
présentait les objectifs de I'étude, la deuxienseclensignes de réponse. Venaient
ensuite 20 diapositives : 10 photographies de pgad@ecigarettes (1 photo par
diapositive) et 10 pages de réponses suivant clbadaa photographies. Enfin,
une derniére diapositive signifiait la fin de lahé informatique et invitait les
participants a répondre a un questionnaire pagierstionnaire post-expérimental

auto-administreé).

Questionnaire post-expérimental

Le questionnaire post expérimental comprenait lahda de rappel de
linformation, une liste de 10 messages accompagiéthelles de Likert (de 1
pas du tout d’accord 10tout a fait d’accord, parmi lesquels le message cible
« Fumer provoque une dégénérescence des cellules dgihe» (pour plus de
détails sur les autres messages, cf. variables,d@bas de page n°28), ainsi que

les items de I'échelle HSI permettant de définiddégpendance des participants.

4. Hypothéses opérationnelles

Hypothéses relatives au format graphique du warning

H1 : les participants passeront moins de tempgarder les paquets de cigarettes
présentés avec le format de warning typique (rectiaire) que présentés avec

d’autres formats de warning (warning ovale et wagrsans cadre).

H2 : les participants rappelleront un moins graachbre de messages lorsque les
paquets de cigarettes sont présentés avec le fodeatwarning typique
(rectangulaire) que lorsqu’ils sont présentés aveatres formats de warning

(warning ovale et warning sans cadre).
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Hypothéses relatives a la répétition du messade cib

H3: nous faisons I'hypothése d’'une relation cuméhire entre accord et
répétition. Les participants seront plus d’'accovdcale message lorsqu’il a été
exposé 4 fois qu’une seule fois, et les participaaront moins d’accord avec le

message lorsqu’il a été exposé 10 fois que quaise f

Hypothéses relatives a la dépendance

H4: au vu des résultats des axes de rechercheedeéts, nous faisons

I'hypothése d’effets différenciés selon le stateitdépendance.
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[1l. Résultats

Nous présenterons nos résultats en trois parties. pdemiére partie présentera
I'effet de nos variables sur les mesures d’attentl). Une section sera consacrée
au rappel de l'information (A) et une autre aux penae visionnage des paquets

de cigarettes (B).

Dans un deuxiéme temps (2) nous présenteronstl'déenos variables sur le

rappel (A) et sur I'accord avec le message cible (B

1. Attention portée aux messages

A. Nombre de messages rappelés

Selon un plan complet, nous avons réalisé une ANOYMer-sujets
3(dépendance)*3(format graphique du warning)*3(nmenla’expositions au
message cible) sur le nombre de messages rapp#@&EVA indique un effet
principal du nombre d’expositions au message ci#€2, 295) = 39,11,
p <.000001), ainsi qu’une interaction dépendanee format graphique du
warning (F(4, 295) = 4.54, p <.06).

L'effet du nombre d’expositions au message cible lsunombre de messages
rappelés est lié a la difféerence du nombre de mgessarésentés dans chacune des
modalités de cette variabfe De fait les participants sont capable de rappater
plus grand nombre de messages dans les conditioas 4 expositions au
messages cibles (respectivement M = 2,10 et 2,u8) dans la condition 10
expositions (M = 0,67 ; p < .000001). Il n’est passervé de différence sur le

nombre de messages rappelés entre les conditieng Expositions au message

% Dans la condition 1 exposition, 10 messages @ifféér étaient présentés ; dans la condition 4
expositions, 7 messages différents étaient préserdéns la condition 10 expositions, 1 seul
message était présenté.
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cible (F<l), c'est-a-dire selon que l'on présentnit 7, soit 10 messages

différents.

Concernant linteraction dépendance par format lgope du warning

(F(4, 295) = 4.54, p <.06, cf. figure 17), des pamaison post hoc (test LSD)
montrent que le format graphique du warning infeeehe rappel des messages
chez les seuls fumeurs non dépendants, et queiddblade dépendance influence

le rappel dans la seule conditifammat rectangulairedu warning.

28
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Figure 17. Effet d’interaction cadre par dépendarste le nombre de messages

rappelés.

Lorsque le format graphique du warning est rectimgy les fumeurs non

dépendants se rappellent de significativement mignsessages (M = 1.17) que
les fumeurs dépendants (M = 2.08, p < .018). LEihce avec les non-fumeurs
n'atteint pas le seuil de significativité (M = 1,87 1,69, p < .13). Surtout, les
fumeurs non dépendants se rappellent d'un moinsdgreombre de messages

lorsque le warning est présenté sous un formahiggep rectangulaire (M = 1.17)
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gue lorsqu’il est présenté sans cadre (M = 1.9108. Plus précisément, le
patron d'interaction montre une relation linéaintre format du cadre et rappel
des messages chez les fumeurs non dépendants lepfosmat du cadre se
rapproche de celui du warning, moins les fumeurs dé@pendants se rappellent
des messages (sans cadre (M = 1.91) ; cadre dwatel(52); cadre rectangulaire
(M = 1.17) = 1). Une analyse de contrdstenenée sur les fumeurs non

dépendants confirme la linéarité de cet effet, ¥+ 6,46, p<.013).

B. Temps de visionnage des paquets de cigarettes

Selon un plan complet, nous avons réalisé une ANOYMer-sujets
3(dépendance)*3(format graphique du warning)*3(nmmid’expositions au
message cible) sur le temps de visionnage des ad@eigarettes. Rappelons ici
que la variable « nombre d’expositions au messége % est confondue avec un
facteur de variation des messages sur les 10 mapregtentés. LANOVA 3*3*3
indique un effet principal marginal du nombre d’'egjions au message cible
(F(2, 297) = 2,79,p<.064). Les participants paseaihs de temps a visionner les
paquets de cigarettes lorsque le message cibfgréstnté 10 fois (autrement dit
lorsque les message ne varient pas) (M = 83@je lorsque le message cible est
présenté 4 fois (variation modérée des messages) §\07) ou 1 fois (variation
élevée) (M = 5,87). La comparaison post hoc desemiogs (test LSD) indique
cependant que la différence de moyenne n’est ggtife qu’entre la condition
10 expositions et 4 expositions, p<.026. C'estra-éintre la condition ou les

messages ne varient pas et la condition ou ilenamodérément.

A des fins de comparaisons avec la mesure du nodebneessages rappelés, nous
avons souhaité observer le détail de l'interadiiomat graphique du warning par

dépendance. Le patron de résultat est illustrédid8.

34 Contraste testé pour les fumeurs non dépendartadid warning (-1);Mcadre oval (0)=
2,88 ; Msans cadre(1)
% Les moyennes indiquent ici le nombre de secondes.
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Figure 18.Effet d’interaction cadre par dépendanser le temps moyen de

visionnage d’un paquet de cigarettes (temps expemgecondes).

Nous avons réalisé une ANOVA des effets de la ddgiece séparément pour
chaque condition format graphique du warning (wagniectangulaire, warning
ovale, warning sans cadre) ainsi qu'une ANOVA diéste du format graphique
du warning pour chaque groupe de participants (tumdépendants, fumeurs non
dépendants et non-fumeurs). Les résultats indiggeata dépendance a un effet
significatif sur le temps de visionnage du paquetcijarettes dans la seule
condition format graphique rectangulaire du warnii(R, 102) = 3,77, p<.027).
Selon des comparaisons post hoc des moyennes &3} les fumeurs
dépendants passent significativement plus de temnpssionner le paquet de
cigarettes (M = 6.44) que les fumeurs non dépesddnt= 5.06, p<.011) et que
les non-fumeurs (M = 5.36, p<.045).

Concernant le format graphique du warning, on oleseu’il n'a d’effets que

chez les fumeurs non dépendants (cf. figure 183 denparaisons post hoc des
moyennes (test LSD) indiquent que ces dernierstemdance a visionner plus
longtemps le paquet de cigarettes lorsque le wgrest présenté sans cadre

(M =17) que lorsqu’il est présenté sous un forrgedphique rectangulaire
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(M =5.08 ; p<.055). Une analyse de contridstadique un contraste linéaire
quasi significatif, F(1,96) = 3,75, p<.056. Plusfdemat du warning s’éloigne du
format graphique rectangulaire, plus les fumeurs dépendants passent du
temps a visionner le paquet de cigarettes wafMg rectangulaire =5.08,
Muwarning ovale= 5.48 €t Miarning sans cadre 6.17)

2. Rappel et évaluation du message cible: «fumeprovoque une

dégénérescence des cellules de la rétine »

A. Rappel

Nous avons effectué une ANOVA inter-sujets 3(dépeicd)*3(format graphique
du warning)*3(répétition du message cible) surdepel du message cible. Il
apparait un effet principal du nombre de répéttiamsi qu’un effet d’interaction
dépendance par répétition sur le rappel de l'infdiam cible. Plus le message est
exposé plus le pourcentage de participants se leagpdu message augmente
(Miexpositior23%,  Miexpositions55% €t Moexpositions65% de  rappel ;  F(2,
294)=26,4, p<.00001).

Si I'on considére linteraction avec la dépendarme,observe que le rappel du
message augmente entre 1 et 4 expositions chdmrtesurs, et stagne ensuite
entre 4 et 10 expositions. Chez les non-fumeursy@serve pas d’augmentation
significative du rappel entre 1 et 4 expositiongisnseulement entre 4 et 10

expositions (cf. tableau 10).

% Le contraste a été conduit sur les seuls fumeangdependants selon le plan suivant: warning
rectangulaire = -1 ; warning ovale = 0 et warningsenté sans cadre = +1.
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Tableau 10. Score de rappel de I'information «et en fonction du nombre de

ses expositions (1, 4, 10).

1 exposition 4 expositions 10 expositions
Fumeurs 0,25a 0,64b 0,64b
dépendants
Fumeurs non 0,10a 0,61b 0,69b
dépendants
Non-fumeurs 0,33a 0,38a 0,68b
Total 0,23a 0,55b 0,65¢

Note : un indice différent (a, b, c) indique unééience significative (p<.05) entre les moyennes.

B. Accord avec le message cible « Fumer provoque dégénérescence des

cellules de la rétine »

Une ANOVA inter-sujets 3(dépendance)*3(répétitian rdessage cible) indique
un effet principal de la dépendance sur I'accorecde message (F(2, 302)=4.72,
p<.01). Des comparaisons post hoc des moyenndsL&E» montrent que les
non-fumeurs sont significativement plus en accaecde message (M = 6.68)
que les fumeurs non dépendants (M = 5.71, p<.0i2)¢pendants (M = 5.44,
p<.0013). Il n'apparait pas de différences entremxdurs non dépendants et
dépendants (F<1).

L’effet de la répétition sur I'accord avec le magsan’atteint globalement pas le
seuil de significativité (F(2, 302)=2.11, p<.13)ePDcomparaisons post hoc des
moyennes (test LSD) indiquent que les participaotd tendanciellement plus en
accord avec le message lorsqu'ils y ont été expb@dsis (M = 6.31) que 1 seule
fois (M = 5.65, p<.087). Une analyse de contrdstenduite sur I'ensemble des
participants indique un contraste linéaire margi(d,302)=3,07, p<.081). Plus le

message est répété, plus I'accord avec le mesgagedance a augmenter ;

M1 exposition= 5.65, M expositions— 5.81 et Mo expositions— 6.31.

37 Pour rappel I'accord est exprimé sur une écteell@0 points (de pas du tout d’accoré 10

tout a fait d’accorgl.
% Le contraste a été testé selon le plan suivamxposition =-1, 4 expositions = 0 et 10
expositions = +1.
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V. Discussion

Cette étude avait pour objectif d’une part d’étudgs effets de la familiarité du
format graphiqgue du warning sur le traitement de@ sontenu sémantique
(message) et d'autre part d'étudier les effets aleréipétition d’'un contenu
sémantique spécifiqudufner provoque une dégénérescence des cellulea de |
rétine) sur l'accord exprimé vis-a-vis de ce contenu. Ipesticipants étaient
exposés a 10 paquets de cigarettes, sous les appard’'un test marketing, et
devaient exprimer leur intention d’achat (tachéwe justifiant I'exposition) pour

chaque paquet présenté.

Selon notre hypothése, tirée de Bhalla et Lastav{d®84), il est attendu que les
participants se rappellent d'un moins grand nond@emessages lorsqu’ils sont
présentés sous un format graphique familier. Dudaila connaissance du format
graphigue du warning, les fumeurs n’'auraient pasoibede traiter ses aspects
sémantiques. Inversement, un format graphique rmausémulerait un traitement
exploratoire du message. Nous souhaitions parugsllebserver, a des fins de
confirmation, si I'effet du format sur I'effort deaitement de I'information du

message se traduirait également par une variatioteghps de visionnage des

paquets de cigarettes.

Nos résultats attestent bien d’'un effet du fornraphique du warning a la fois
sur le nombre de messages rappelés et sur le wenygsionnage des paquets de
cigarettes. Seulement cet effet n'est observé qgbez cles fumeurs non
dépendants. Plus le format est proche de celuitell@ment utilisé, moins ils
traitent les contenus sémantiques. On peut penseleg fumeurs non dépendants
utilisent le format graphique comme une heuristigeetraitement du warning
dans le sens d’un moindre effort consenti a traigsr aspects sémantiques. Il est
d’ailleurs intéressant de remarquer que la conditians laquelle les fumeurs non
dépendants traitent le message avec le plus ded&ircelle ou le message est

inscrit directement sur le paquet sans cadre m fdanc pour le contraster.

Le format des warnings n’intervient pas sur legdraents opérés par les fumeurs
dépendants ou les non-fumeurs. Probablement que Ipsunon-fumeurs, le

format graphique, du fait d'une moindre connaissates warnings, ne constitue
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pas un indice suffisant pour étre utilisé comme heeristique de traitement du
warning. Concernant les fumeurs les plus dépendamtspeut penser qu'ils

opérent par défaut des traitements plus systéngatides warnings.

Le second objectif de ce travail était de tester défets de la répétition d’'un
message cible sur son accord. Selon le modéle & fdmteurs modifiés de
Cacioppo et Petty, et conformément aux résultatRetbans & al. (1984hous

faisions I'nypothése d’une relation curvilinéairatre accord et répétition. Le
patron de résultat observé dans cette étude estdtehe augmentation linéaire,
mais seulement marginale, de l'accord avec le nendar répétitions. On peut
penser que la variation d'éléments du packagingulécws), ainsi que la
possibilité de passer a limage suivante dés quéhat®, ont permis aux
participants de ne pas étre dans une contrainteadement dirigés vers le seul
warning. Cela a sans doute contribué a empéchppdtition d'un facteur de

lassitude ou de réactance.

Nous travaillerons dans I'étude suivante a mieusnm@ndre les processus de
traitement et d’élaboration différentielle de lomfmation sur le warning et le

packaging.
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Etude 8 : exposition répétée, durée dexposition et
élaboration différentielle de l'information sur le warning

et le packaging

l. Vue d’ensemble et hypotheses principales

Le fumeur, comme le non-fumeur, n'est jamais expa@séun message
d'avertissement isolé. Celui-ci est intégré danpanuet de cigarettes. On a déja
rappelé les efforts des industriels du tabac pendnre attractif le « packaging ».
Dans quelle mesure l'attention balance-t-elle dhfermation relative au paquet
(marque, couleur, texture, etc.) et celle relativenessage d'avertissement ? Dans
quelle mesure ces deux éléments font-ils I'obglabbrations cognitives ? Sans
répondre définitivement & ces questions, cetteereble vise a ouvrir quelques

pistes.

Dans un premier temps, nous nous intéresseronsadanent différentiel du
warning en comparaison des autres éléments du giagkdmarque, forme,
couleur, etc.). Dans la mesure ou il est artifidieldemander aux participants de
se focaliser sur un paquet de cigarettes, nousoexphs aussi les effets de la
durée d'exposition du paquet de cigarettes (pacgagi compris le warning).
Dans les modéles de traitement de l'informatiocalaacité a traiter l'information
est une condition limitative a la possibilité dideer cette information. Une durée
d'exposition courte limite donc la possibilité digbrer les contenus sémantiques
du warning, d'autant que le temps nécessaire pocgdar a une information
sémantiqgue complexe (le message warning) est plg fue le temps pour

accéder a une information non sémantique (icidanéoet la couleur du paquet).

Dans un second temps, au-dela des aspects qufstitaus nous intéresserons
aux aspects qualitatifs des traitements dirigés emessage d’avertissement. Ce
qui est prédictif n’est pas le fait que les indidcaient ou non traité I'information
donnée, mais la fagon dont ils I'ont qualitativeingaitée. Nous examinerons si

nous pouvons observer dans ce contexte des eftedsiques de répétition du
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message d'avertissement. Sur la base du modélenafaeteurs modifiés de
Cacioppo et Petty (1979) et selon Calder et Stafr(tt®80), il est attendu une
relation linéaire entre répétition et persuasiagpdnses cognitives) lorsque les
possibilités d'élaborations sont limitées, et uakation curvilinéaire lorsqu’elles

ne sont pas limitées.

Enfin, nous supposerons que du statut des panitsipais-a-vis du tabac
dépendront les processus de traitement et d’élaboreognitive aussi bien sur un

plan quantitatif que qualitatif.
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[l. Méthode

1. Vue d’ensemble

Dans cette recherche, les participants sont exppsé® ou plusieurs photos de
paquets de cigarettes supportant un warning. Lgsqia de cigarettes, comme
dans l'étude précédente, sont des paquets ficéfsidés sur un logiciel de
retouche d'images (Photoshop). La marguedrne) et le design (dessin d’'une
licorne et lettrel stylisée) ont été créés pour les besoins de katud taille des
paquets de cigarettes présentés a I'écran est roomfa celle des paquets de
cigarettes standards. Le format du warning este@gaht le méme que celui
utilisé dans le commerce (rectangle normalisé ebtexte noir sur fond blanc).

Le contenu du warning estRkumer peut provoquer une dégénérescence des
cellules de la rétin€ ». C'est un message nouveau dans le sens asilpas

utilisé aujourd’hui comme message d'avertissemeries paquets de cigarettes.

2. Variables

Variables indépendantes

A Nombre de paquets de cigarettes exposés: vaiiaBlesujets provoquée a 3

modalités (1 paquet/4 paquets/10 paquets).

Les participants étaient exposés successivemdrd soi seul paguet, soit a quatre
paquets, soit & dix paquets. Dans la conditiondbsition, la couleur du paquet
était gris clair. Dans les conditions 4 et 10 expositions, les paqdetcigarettes
étaient tous identiques hormis la couleur. La aouldes paquets variait alors
selon un ordre fixe gris clair, gris souris, violet, bleu, mauver, rouge, vert

d’eau, vert, kaki

39 Cette information est fondée sur des donnéesapteb.
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A Durée dexposition de chaque paquet de cigarettegiable inter-sujets

provoquée a 2 modalités (500 ms vs. 6 secondes)

A Dépendance : variable inter-sujets invoquée a @atités :
- non-fumeur ;
- fumeur non dépendant (score HSI = 0) ;

- fumeur dépendant (score HSI > 0).

Variables dépendantes

A Réponse cognitive (listage d'idées)

L’ensemble des réponses des participants a d’aadrdobjet d'un découpage
propositionnel sur une base syntaxiqgue de sorteoldi des propositions
élémentaires de type sujet, verbe, prédicat (Gingli Landré, Bromberg,
Molette, 1998). Dans un deuxieme temps chacunegugmsitions a fait I'objet
d'un codag® sur la base de catégories préconstruites selgrille ci-aprés (cf.

tableau 11).

4010 % des propositions tirées de maniére aléatoiréait I'objet d’'un double codage, de fagon

a s’assurer d’une validité acceptable en termdilékté interjuge.
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Tableau 11. Catégories de codage de la tachetdgdid’idées

A. Pensées dirigées vers le message warning
- Pensée favorables

Pensées rappelant le risque décrit sur le messagetdention, appréciations positives du mess
pensées mentionnant les conséquences positivesessage, pensées mentionnant le fait d'a
appris le risque décrit dans le message, pensééomeant le fait de ne pas connaitre le risg
décrit avant d’avoir lu le message (sans mise emeddu message en question).

Exemples « j'ai appris que fumer abime la rétine » ; « jja&nsé a I'impact de la cigarette sur |
cellules et la vue » ; « ce message peut faire gneonscience » ; « la phrase en bas du pac
améne a réfléchir » ; « fumer provoque une dégé&nérmce des cellules de la rétine » ; «je
savais pas que fumer provoque une dégénérescende dine » ; « ce message n'était p
commun donc plus marquant » ; « je fume et ja&aifement des problémes de vue ».

- Pensées neutres

Pensées faisant référence a la répétition d’'un mémssage (sans toutefois citer le messa
pensées mentionnant I'absence de temps pour lireelessage ou question sur ce qui était ing
dans le message, pensées mentionnant la présamecem#ssage, pensées faisant le lien e
packaging et visibilité du message, pensées questit le sens d’'un mot, pensée question
I'exactitude de I'information présentée sans tonitefa mettre explicitement en doute.

Exemples :« le méme message de prévention » ; « qu'est-cié yga d'écrit sur le paquet d¢
cigarettes ? » ; « que veut-dire dégénérescence  pas eu le temps de lire le message
prévention » ; « |I'encadré » ; « en fonction desilears le message ressort plus ou moins » ;
message est-il exact ? »

- Pensées défavorables au message

Pensées mettant explicitement en doute la validitémessage, pensées réfutant la validité
message, pensées mentionnant l'inefficacité du agesappréciations négatives du message.

Exemples « je ne vois pas le rapport entre le fait de fureeta dégradation des cellules de
rétine » ; « j'ai trouvé le texte préventif surpeen et absurde », « jaurais dit atteint les poursg
et non la rétine » ; « message désagréable quadhg » ; « ¢a sert a rien que je lise les messd

je les connais tous par cceur » ; « je ne suis eaRine que cela soit vrai » ; « le message n'atti

pas l'attention » ; « encore un message qui culi@bp ; «le message ne fait pas arréter
fumer » ; « les fumeurs connaissent déja les risque« encore un message de prévention cont
tabac » ; « je fume et ma rétine va trés bien »ie message en bas du paquet ne fait peur qu
non-fumeurs ».

- Indice global de réponses cognitives relatives @ssage

(Pensées favorables au message) — (Pensées dbfas@a message).

B. Pensées dirigées vers le packaging

Pensées mentionnant des appréciations positivesvis du packaging, que celles-ci soient d’or
général (simplicité, originalité, manque d'origitd) esthétisme, inesthétisme, etc./affe
émotions, associations positives, négatives ouregytou plus spécifiques a certains éléme

age,
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3. Participants

Deux-cent-vingt-huit étudiants de l'université dariB-Ouest ont participé a cette
étude. Les étudiants participaient volontairemehétade en échange de crédits
apres avoir signé un formulaire de consentemergiréclLa dépendance a la
nicotine était préalablement mesurée lors d'unesi@esou les étudiants

remplissaient des questionnaires multiples. Noums\sélectionné les étudiants
sur la base de leur statut de dépendance au Q@Qbatre-vingt-dix-sept sont non-
fumeurs et 131 sont fumeurs (65 fumeurs dépendaht$6 fumeurs non

dépendants).

4. Procédure

Les participants s’inscrivaient pour participer aeuétude expérimentale en
psychologie Suite a une prise de rendez-vous, ils étaientdnite dans une salle
et installés dans un box individuel devant un pdsfermatique. Avant de
commencer, I'expérimentateur donnait la précisiaivante : «/ous allez voir
apparaitre un certain nombre d’'images sur I'écraglles-ci peuvent rester assez
longtemps sur I'’écran ou au contraire trés peu e@ps, ne vous inquiétez donc
pas, c'est normal, ce n'est pas un probléme d'aténi ». Une fois cette
information donnée, il leur était demandé de sihst confortablement, et de
bien lire les consignes présentées sur I'écrardaiateur avant de commencer la
tache informatique (en appuyant sur la touche jalunelavier). Une fois la tache
informatique lancée (diaporama PowerPoint), le mogne se déroulait
automatiquement en fonction des modalités (hombBexpdsitions et durée

d’exposition) des variables indépendantes.

Aprés la tache informatique dont I'objet était laamipulation du nombre
d’expositions et de la durée d’exposition au pagigetigarettes, les participants

étaient amenés a réaliser la tAche de listageas$idées participants disposaient

41 Cette précision a été ajoutée suite au prétestjgmeriequel une proportion importante de

participants, confrontés a un temps d’expositiorestrcourt des images, appelaient
'expérimentateur pour demander si l'ordinateurvaia pas un probléme et en conséquence
n'étaient plus exposés a un certain nombre d’images
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d'une limite de trois minutes pour lister les p&ssgui leur étaient spontanément

venues a l'esprit pendant gu'ils étaient exposépaguets de cigarettes.

5. Hypothéses opérationnelles

Le traitement différentiel des aspects du packagindu warning procéde d'une
démarche exploratoire. Aussi, nous ne produirongue des hypotheses relatives

a I'élaboration du warning (message).

Hypothéses relatives a I'élaboration quantitativewlarning

H1: le nombre de pensées dirigées vers le messagmente entre 1 et 4
expositions avant de diminuer entre 4 et 10 exjoost lorsque la durée

d’exposition est longue (relation curvilinéaire).

H2 : le nombre de pensées dirigées vers le messagrente linéairement entre 1

et 10 expositions (relation linéaire).

H3 : la dépendance au tabac influence l'intensstéélaboration cognitive

Hypothéses relatives a I'élaboration qualitativewarning

H4 : la favorabilité de la réponse cognitive suieuelation curvilinéaire avec le
nombre d’expositions quand la durée d’expositiox gaquets est longue et

linéaire quand la durée d’exposition est courte.

H6 : la dépendance au tabac influence la nature rdpsnses cognitives

(favorables ou défavorables).
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V. Résultats

Nous présenterons dans un premier temps I'effehae variables (nombre de
paquets de cigarettes exposeés, durée d’expositépendance) sur la quantité et
le type de pensées (dirigées vers le message wauarsus dirigées vers le
packaging). Dans un deuxiéme temps nous nous §sEm@ns spécifiquement aux
pensées dirigées vers le warning et plus parti@riieént a la valence (favorable
versus défavorable) de ces pensées. Enfin dans densiére partie nous

présenterons l'effet de nos variables sur 'ac@wet le message warning.

1. Quantité (nombre) et type des pensées générédsi@ées vers le warning

versus le packaging)

Nous avons réalisé une ANOVA mixte 3(nombre de p&gjude cigarettes
exposeés ; variable inter-sujets)*2(temps d’expositi variable inter-sujets)*3
(dépendance ; variable inter-sujets) *2(type despes : dirigées vers le warning
vs le reste du packaging, variable intra-sujetde Eldique un effet principal du
type de pensées (F(1,208)=130,3 p<.00001). Glokaigne nombre de pensées
dirigées vers le packaging (M = 1,54) est signtfi@anent supérieur au nombre
de pensées dirigées vers le message warning, M9=; @<.00001 (test post hoc
HSD de Tukey). LANOVA (3*2*3*2) indique égalemenin effet d’interaction
dépendance par type pensées (F(2,208)=2,76, psd6effet durée d’exposition
aux paquets de cigarettes par type de pensée2(Bj4,16, p<.024) et un effet
nombre de paquets exposés par type de pensée®0HE2,72, p<.069. Nous

présenterons chacun de ces effets ci-apres.

A. Effet Dépendance par type de pensées

Selon l'interaction type de pensées par dépendér@208)=2,76, p<.066), la
dépendance n’a d'effet que sur les pensées diriggmssle packaging, cf. figure

19. Des comparaisons de moyennes (test post hocddSIukey) indiquent que
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les fumeurs non dépendants (M = 1,80) et dépendaits 1,61) produisent
significativement plus de pensées dirigées vepatkaging que les non-fumeurs
(M = 1,31, respectivement p<.0008 et p<.04).

24

221

20+

Mombre de pensees

ol I b —

0dr 1 == pensées dirigées

wErs e packaging

! = -f¥- pensées dirigées vers
NDH fumEUI’S FUTT]EUI’S dEpEﬂ[ﬂantS |E message Warning
Fumeurs non dependants

02

Figure 19. Effet d'interaction « dépendance » pdype de pensées ».

B. Effet durée d’exposition aux paquets de cigasgpiar type de pensées

L’interaction type de pensées par durée d’expasiiox paquets de cigarettes
(F(1,208)=4,16, p<.024) indique que le temps d'eipan n’'a d’effet que sur le
nombre de pensées dirigées vers le message waraindgjgure 20. Des
comparaisons post hoc des moyennes (test HSD deyYukontrent que le
nombre de pensées dirigées vers le message wasinggnificativement plus
important lorsque le paquet de cigarettes a étéspendant 6 s (M = 0,79) que

lorsqu’il a été exposé pendant 500 ms (M = 0,300%).
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Figure 20. Effet d’interaction « durée d’expositisrpar « type de pensées ».

C. Effet du nombre de paquets de cigarettes expzséype de pensées

Selon linteraction type de pensées par nombreadpigts de cigarettes exposés

(F(2,208)=2,72, p<.069), le nombre de penséesédisigyers le message warning

augmente avec le nombre de paquets de cigaretEs@X (M paguet= 0.38,

M4 paquets= 0.68 €t Mo paquets= 0.73). Des comparaisons post hoc des moyennes

(test LSD) montrent que I'augmentation des penshegées vers le warning

n'est cependant significative qu’entre 1 et 4 p&sj@xposés (p<.05). La hausse

du nombre de pensées observée entre 4 et 10 palpsttpas significative.
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Figure 21. Effet d'interaction type de pensées pexmbre de paquets de

cigarettes exposeés.

Concernant les pensées dirigées vers le packdgmgpmparaisons post hoc des
moyennes (test LSD) montrent que le nombre de psnsirigées vers le
packaging augmente significativement entre 1 (M08)Let 4 paquets exposés (M
= 1,85, p<.00001) avant de diminuer, mais de fagam significative, entre 4 et
10 paquets exposés (M = 1,70, p<.30).

Le patron de résultats (cf. figure 21) montre quéadusse du nombre de pensées
entre 1 et 4 paquets exposés est plus importantele® pensées dirigées vers le
packaging que pour les pensées dirigées vers lainvgarL’écart observé entre le
nombre de pensées dirigées vers le packagingsnemnidre de pensées dirigées
vers le warning augmente entre 1 et 4 paquets,seable diminuer entre 4 et 10

paquets.

191



2. valence des réponses cognitives associées arnimg.

Afin d'observer la valence (favorable versus défaltes) des réponses
cognitives associées au warning, hous avons calcugeore de favorabilité de la
réponse cognitive relative au warning (penséeg&les — pensées défavorables)
et réalisé une ANOVA inter-sujets 3(nombre de pé&gude cigarettes
exposés)*2(durée d'exposition des paquets de diga)&3(dépendance).
L’ANOVA indique seulemerit un effet principal du nombre de paquets de
cigarettes exposés sur la favorabilité au messB@&208)=3.73, p<. 03. Le
patron de résultat (cf. figure 22) montre que plusombre de paquets exposes
augmente (1 paquet, 4 paquets, 10 paquets), plugpanse cognitive est
favorable au message {(Mquet= 0.21 , Mpaquets= 0.36 €t Mopaques 0.56). Une
analyse de contraéfeindique un contraste linéaire significatif, F()8= 7.486,
p<.007.
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Mombre d'expositions

Figure 22. Effet du nombre de paquets de cigaretxg®sés sur la favorabilité de

la réponse cognitive associée au warning.

2 L'absence d'effet de la durée d’exposition prélment observée sur le nombre de pensées
dirigées vers le message n'a globalement pas ¢'eftefait qu’elle augmente autant les pensées
favorables que les pensées défavorables au message.

43 Le contraste testé est le suivant: exposé a (gbag-1; exposé a 4 paquets = 0 et exposé a 10
paquets = 1.
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Afin de déterminer quelle est la part des pens@esrébles et des pensées
défavorables dans I'évolution de la réponse cogmitnous avons réalisé une
ANOVA mixte 3(nombre de paquets de cigarettes e&podacteur inter-
sujets)*2(durée d’exposition des paquets de ciggset facteur inter-
sujets)*3(dépendance; facteur inter-sujets)*2(vederdes pensées: favorables
versus défavorables; facteur intra-sujets). L'ANOVidique un effet
d’interaction nombre de paquets de cigarettes eégpsr valence des penseées,
F(2,208)=3,73, p<.03. Le patron de résultat (cgufe 23) montre que
'augmentation de la favorabilité au message oliseprécédemment (cf. figure
22) est essentiellement le résultat de I'évolutitas cognitions favorables au
warning: plus le nombre de paquets présentés augnmos le nombre de
pensées favorables augmente;fMiet= .21 , Mipaquets= .36 €t Mopaquers-56).
Une analyse de contra$téndique un contraste linéaire significatif, F(D&=
10.45, p<.002. Globalement le nombre de penséesvai@ibles n’évolue pas
significativement avec le nombre d’expositions guaquets de cigarettes (cf.
figure 23).
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Figure 23. Evolution du nombre de pensées favomlde défavorables au

warning en fonction du nombre de paquets de ci¢esatxposeés.

*  Le contraste testé est le suivant : exposé ajdepa -1 ; exposé a 4 paquets = 0 et exposé a

10 paquets = 1.
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V. Discussion

Cette étude visait & explorer les processus d'éioms cognitives associés a
'exposition & des paquets de cigarettes présententwarning du tabac.
Rappelons que les participants étaient exposés auuplusieurs paquets de
cigarettes, sans instructions relatives au warning au packaging. Nous
souhaitions explorer comment les individus, en fiemcde leur statut vis-a-vis du
tabac, élaborent les différents éléments relatifswarning ou au reste du
packaging, avec une attention particuliere portéeraponses cognitives dirigées
vers le warning. Nos hypothéses de travail portgieimcipalement sur les effets
de la répétition (nombre de paquets exposés) ket derée d’exposition. Selon le
modele a deux facteurs modifiés (Cacioppo & Pdi®y,9 ; Rethans & al., 1986),
nous nous attendions a une augmentation linéaige rdponses cognitives
favorables au warning avec le nombre de répétitimrssjue la durée d’exposition
est courte, et & une relation curvilinéaire (augat&n puis diminution) lorsque

la durée d’exposition est longue.

Concernant d’abord I'exploration de I'activité diéloration cognitive (dimension
guantitative) des différents éléments du paquefcidarettes (warning versus
packaging), il apparait que le packaging fait l&ibde plus d’élaborations
cognitives que le warning. Quel que soit le nomdegaquets présentés, la durée
d’exposition, ou encore le statut des participal@sijombre de pensées dirigées
vers le packaging est toujours plus important @uadmbre de pensées dirigées
vers le warning. Globalement le statut des paditip vis-a-vis du tabac
n’intervient pas sur le niveau d’élaboration du mwag, mais sur le niveau
d’élaboration du packaging. Les fumeurs qu’ils sbi@lépendants ou non
dépendants produisent plus de pensées dirigéedev@ackaging que les non-
fumeurs. On peut supposer ici un intérét intringeglus grand pour le produit

chez les fumeurs que chez les non-fumeurs.

La durée d’exposition aux paquets de cigarettepasad’impact sur I'élaboration
du packaging mais seulement sur I'élaboration dunimg. Rappelons ici que
guelle que soit la durée d’exposition, courte mglee, les éléments du packaging

font I'objet d’'une plus grande élaboration cogrétique le warning. Cela
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confirme, s'il en était besoin, que les élémentsnat#tiques du warning
nécessitent plus de ressources attentionnelles goeirélaborés que les autres
éléments du packaging. Inversement le traitemengadkaging ne nécessite que

peu de ressources cognitives.

Théoriguement, la réexposition aux paquets de eitgr devrait offrir de
nouvelles opportunités de traitement du warningjuwe confirment nos résultats :
le nombre de pensées dirigées vers le message atgyessentiellement entre 1
et 4 expositions et continue d’augmenter tres Egent entre 4 et 10 expositions
mais de fagon non significative. La réexpositiork gaquets de cigarettes a
également un effet sur 'augmentation de I'élaboratognitive du packaging.
Celle-ci augmente entre 1 et 4 expositions, derfatailleurs plus importante que
'élaboration du warning. Ces résultats confortdidée selon laquelle le
traitement du packaging prime sur celui du warnihgutefois, alors que les
pensées dirigées vers le warnings continuent dgesuine courbe a la hausse,
celles dirigées vers le packaging semblent évoluda baisse entre 4 et 10
expositions. Il est ainsi probable qu'a force desitions I'écart entre
I'élaboration du packaging et I'élaboration du wagnse resserre au profit du

warning.

Dans un second temps, au-dela de I'aspect quétitatis souhaitions explorer
les aspects plus qualitatifs de I'élaboration ctgai Si le traitement du warning
est a priori favorable a son efficacité, ces traéats peuvent étre dirigés vers des

buts défensifs et ainsi conduirent & une mise @secau un rejet du message.

Selon le modéle a deux facteurs modifiés de Caoci@pPetty et conformément a
Rethans et al. (1984), nous avions fait I'nypothésme relation linéaire entre
favorabilité au message et répétition dans la ¢mmdid’exposition courte, et
curvilinéaire dans la condition d’exposition longles résultats ne montrent pas
d'effet d’interaction, mais seulement un effet pipal de la répétition dans le
sens d’'une augmentation linéaire des réponsestommiavorables au message.
On peut penser que le traitement des éléments ckagimg a contribué a ne pas
focaliser les participants sur le seul message mgret a limité les effets

potentiels de lassitude.
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Bien que la durée d’exposition augmente I'élaboratilu warning sur un plan
quantitatif, elle n'a pas d'effet sur un plan qtatif. Elle est associée a une
augmentation des réponses autant favorables quevadébles. On peut ainsi
penser que la répétition a un impact positif nos gulement du fait qu’elle offre
plus d’'opportunité de traitement du message prégertqui est également le cas
de la durée d’exposition), mais du fait de procegsus spécifiques (familiarité,
habituation). En étudiant le traitement du warniag regard de ceux du
packaging, nos résultats contribuent a une medleaompréhension des effets

d’expositions aux warnings.

Nous présenterons nos principales conclusionsrteulation avec les résultats

de nos études précédentes, dans la synthese del'ax
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Discussion axe 3

Dans cet axe de recherche, nous avons a la fewiltéasur le format graphique
du warning et sur ses aspects sémantiques (le gesdaes warnings étaient
présentés sur des paquets de cigarettes. Notretibl#eait de renseigner les
processus de traitement de [linformation du warnimans son contexte
d’exposition naturelle (le paquet de cigarettesptexte concurrentiel en termes
d’information. Nous voulions observer comment lamila@arité du format,

I'exposition répétée et le statut des participaigsa-vis du tabac influencent les

processus de traitement de I'information et d’étalion cognitive.

Nous avons conduit une étude préalable et dewegtpdncipales. Dans I'étude
préalable (étude 6), il était simplement demandéuticipants de rappeler par
écrit un maximum de warning du tabac. Dans les driures études (7 et 8), les
participants appréhendaient d’abord un objet cotird® consommation, c’est-a

dire un paquet de cigarettes.

Nous avons testé plusieurs hypothéses de travad.dgemiere hypothese était un
effet principal du statut des participants surdepel des messages. Les deux
premieres études (6 et 7) suggérent que les fun@dpendants opéerent un
traitement plus systématique des warnings du taipae les fumeurs non
dépendants. Les résultats montrent que les warsimigismieux rappelés par les
fumeurs dépendants et confirment que cet effet pas seulement lié a une plus
grande fréquence d’exposition mais également a ffort ele traitement plus
important chez ces derniers. Cet effet est atigstéles mesures de rappel mais
également de durée de traitement. Globalemenst it@hérent avec les modeéles
de la persuasion selon lesquels la motivation #&etrdes informations est
proportionnelle au niveau d'implication personné{liaiken & al., 1989). Ce qui
est par ailleurs attesté sur des messages redatitabac (Bohner & Weinerth,
2001). Les fumeurs non dépendants semblent quanixamoduler I'effort de
traitement du warning en fonction des heuristiquisponibles, le format
graphigue constituant une heuristique de traiterdanvarning. Cela est suggéré
par le fait que l'effort consenti a traiter le m&gs augmente lorsque que le

warning est présenté sans format graphique speeifet que le message est
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directement inscrit sur le paquet de cigarettes.p@ut ainsi penser que le réle
important des aspects structurels du message, v@ssatans la littérature
consacrée aux warnings du tabac (Bhalla et Ladtayit984 ; Borland, 1997),
s’applique surtout si les individus sont peu mdatigétraiter les messages ou sont

cognitivement peu disponibles.

Concernant les effets de I'exposition répétée, msiltats indiquent un effet
positif de la répétition du warning, aussi bien Rutraitement de l'information
(étude 7 et 8) que sur les réponses cognitivesl€éB) ou les attitudes qui en
résultent (étude 7). De fait, les éléments trag€®laborés en priorité sur un
paquet de cigarettes sont les éléments du packagings que le warning, surtout
chez les fumeurs. Toutefois, il apparait que I'skmn répétée a des paquets de
cigarettes favorise le traitement du warning auiméint des autres éléments du
packaging. Au final, l'exposition répétée est agsoca une meilleure
mémorisation du warning, a une augmentation deésavoration cognitive ainsi
qgu'a une hausse des réponses cognitives favoratbties 'adhésion au message.
Ces effets sont retrouvés méme chez les fumeurpllssdépendants dont on

pouvait s’attendre a ce qu'’ils opérent des traitgsplus défensifs.

Méme si lI'on peut discuter des fréquences d’exjmrst utilisées dans nos
protocoles, relativement faibles au regard du gkde répétition du warning,
'absence d'effets de lassitude nous semble plusnsént liée a l'inscription du
warning dans un contexte plus écologique. En dfanessage n’est pas présenté
seul, comme c’est souvent le cas dans les paradigimda persuasion, mais il
présenté dans un contexte concurrentiel en termfdhations. Nos résultats ont
d’ailleurs montré la primauté du packaging sur kErning dans les processus de
traitement et d’élaboration d'objet tel que les yretg de cigarettes. Cela justifie
'importance accordée au packaging aussi bien dht gde vue des industriels que
des professionnels de la prévention: les uns itlant sur les aspects du
packaging pour augmenter l'attractivité du prodeit, les autres sur ceux du
warning pour en réduire lattractivité et commuréqudes messages de

prévention.
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Synthese générale des résultats

Avertissement Cette section n’a pas pour objectif d’apporter mouveaux
éléments et n'est pas un préalable nécessaird@rdale la discussion générale.
Elle a simplement vocation a proposer une vue @erde, linéaire et factuelle,
des résultats obtenus pour chaque étude. Ellegteutitile a titre de rappel avant
d’entrer dans la discussion générale, mais suéditte d’'index pour faciliter le

retour aux différents résultats de nos travaux.

Etude 1 (axe 1)

Des non-mots neutres évoquent un sentiment plustihégsqu’ils sont présentés
insérés dans le format graphique typique des wgsnidu tabac (cadre
rectangulaire noir) que lorsqu’ils sont présentiidss Cet effet n’est observé que
chez les fumeurs non dépendants. Les autres fograthiques testés impactent
également de fagon négative I'évaluation des notsrohez les seuls fumeurs
non dépendants. Selon un gradient de proximité lglsl formats graphiques sont
similaires a celui des warnings, plus les non-nsotst évalués négativement. La
variable d’amorcage sémantique utilisée pour fecili’'accés aux construits

psychologiques associés aux warning du tabac rtujpneas d’effets.

Etude 2 (axe 1)

Conformément aux résultats de I'étude 1, des nots-révoquent un sentiment
négatif d’autant plus gu’ils sont présentés insé&éas un format graphique
proche de celui des warnings du tabac. Cet effestnbbservé que chez les
fumeurs non dépendants et a condition gu’ils aé&gt préalablement amorcés

(amorcage sémantique) sur le concept de tabac.

Etude 3 (axe 1)

Les fumeurs choisissent préférentiellement un padeeigarettes ne présentant

pas de warning plutét qu’'un paquet de cigarettésgutant un warning typique
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du tabac (format et contenu familier). La variatidn format graphique seul
(selon un critere de familiarité) n'a pas d'effair de choix du paquet de
cigarettes. En revanche, la variation du contemaséique seul (également selon
un critere de familiarité) a un effet sur le chaixu paquet de cigarettes.
Globalement les individus (non-fumeurs et fumeuckpisissent le paquet
présentant le warning avec le message familierdémil des résultats montre
cependant que l'effet de la variation du contenmas#ique (message) n'est pas

significatif chez les fumeurs non dépendants.

Etude 4 (axe 2)

Les fumeurs jugent une assertion portant sur @ueislu tabac comme étant plus
vraie lorsqu’elle est formulée de facon familieFeifher tu¢ que lorsqu’elle est
formulée de fagon non familierd=§mer provoque la moxt Dans le cas ou
linformation est non familiere, les fumeurs la gy comme étant moins valide
que les non-fumeurs. Dans le cas ou l'informatistnfamiliére, on n’observe plus

de différences liées au statut des participantawis du tabac.

Etude 5 (axe 2)

Des participants préalablement exposés a desiassepbrtant sur des risques du
tabac (telles que rencontrées sur les warningsjulgsnt plus vraies que des
participants qui les rencontrent pour la premiérs.fCet effet est observé sur
'ensemble des messages présentés (malgré diféndreaux de validité percue
initiale) et quel que soit le statut des particigans-a-vis du tabac (non-fumeurs,
fumeurs non dépendants et fumeurs dépendants)gusrkes messages sont
rencontrés pour la premiére fois, ils sont jugésutiint moins vrais que les
participants sont dépendants au tabac (selon mesdalités, fumeurs dépendants,
non dépendants et non-fumeurs). Lorsque les messageété préalablement
exposés, les différences liées au statut vis-adds tabac ne sont plus

significatives.

La variable durée d’exposition n’a pas d’effet luvalidité percue des assertions.
Le nombre d’expositions préalables aux assertioas d'effet que chez les

fumeurs non dépendants. Chez ces derniers, onvebseie diminution de la
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validité percue d’'une assertion au-dela d'un cem@mbre d’expositions (entre 5
et 12).

Etude 6 (axe 3)

Les fumeurs dépendants se rappellent spontanéndehte(de rappel libre) d’'un
plus grand nombre de warnings du tabac que lesudismeon dépendants et que
les non-fumeurs. Le nombre de messages rappeléslepafumeurs non
dépendants n’est pas significativement supérieurcambre de messages rappelés
par les non-fumeurs. Pourtant, les fumeurs non rifgrgs ont I'impression
subjective de traiter les messages avec plus dtaite que les fumeurs

dépendants.

Etude 7 (axe 3)

Lorsque les warnings sont présentés sous un fognagthique familier (cadre
rectangulaire noir typique des warnings du tabkes),fumeurs non dépendants
passent moins de temps a regarder les paquetgaettés et sont capables de
restituer un moins grand nombre de warnings (mes3ague les fumeurs
dépendants. Plus le format du warning est procheetié habituellement utilise,
moins les fumeurs non dépendants passent de temgpgaeder les paquets de
cigarettes et moins ils se rappellent des messagesondition dans laquelle ils
passent le plus de temps a regarder les paqustseen mesure de restituer le
plus grand nombre de messages est celle danslatpalessage d’avertissement
est inscrit directement sur le paquet de cigarettas aucun cadre supposé en

augmenter la saillance.

La répétition d'un méme message d’avertissememiples paquets de cigarettes
présentés a un effet positif sur le rappel de cesage. L'augmentation du rappel
nécessite cependant moins de répétitions chemnesurs (il augmente entre 1 et
4 répétitions) que chez les non-fumeurs (entre #0etépétition). Globalement,
'accord avec le message d’avertissement augmeréaifement, mais de fagon
seulement tendancielle, entre 1 et 10 expositibas.fumeurs restent toutefois
significativement moins d’accord avec le messagwattissement que les non-

fumeurs et cela indépendamment du nombre de sesiégps.
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Etude 8 (axe 3)

Un warning fait I'objet d’'une moindre élaboratiorognitive que les autres

éléments du packaging d’'un paquet de cigarettds. €& vrai quels que soient le
nombre des expositions aux paquets de cigarestekirée de ces expositions, ou
encore le statut des participants vis-a-vis du dal®i les fumeurs élaborent
cependant plus les éléments du packaging que tefunteurs, ce n’est pas le cas
du warning. Aucune différence concernant le nontegoensées dirigées vers le

warning n’est observée selon le statut des paatitgpvis-a-vis du tabac.

La durée d’exposition n’'intervient pas sur le niveiélaboration du packaging.
Elle intervient en revanche de facon positive =irnlveau d’élaboration du

warning.

Le nombre d’expositions aux paquets de cigaretigsnante aussi bien le niveau
d’élaboration du packaging que celui du warningnbenbre de pensées dirigées
vers le packaging augmente plus vite que celugéliters le warning lors des
expositions initiales (entre 1 et 4). En revandbis, des expositions finales (entre
4 et 10), il a tendance a diminuer alors que lebrende pensées dirigées vers le

warning se maintient.

Globalement, la favorabilité de la réponse cogaitigssociée au warning
augmente de facon linéaire avec le nombre de ti#peéti (du fait d'une
augmentation du nombre de pensées favorables). Wwae ddexposition
n’intervient pas sur la favorabilité des réponsegnitives (elle augmente aussi

bien les pensées favorables que défavorables aningar
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Chapitre VIII

Discussion génerale

Ce programme de recherche s’est donné comme dhjeetiidier les effets de
'exposition répétée et de la familiaritt aux meesa d’avertissement ou
warningsrelatifs au tabac. Rappelons que notre intentmnedherche n’était pas
d’apporter une contribution aux modeéles de I'exposirépétée ou de la fluence
qui font I'objet d’une littérature considérableegtcore peu ordonnée (la derniére
revue de question avait pour programme uti les tribus de la fluence pour
former la nation métacognitive, Alter & Oppenheimer, 2009). Nous souhaitions
pour notre part renseigner les processus d’expaséux warnings. Nos travaux
se sont inscrits dans une démarche d’exploratienediets de familiarité et de
répétition dans le champ d’application des warningsriginalité de notre
démarche a été de considérer le warning selonrelifté niveaux de traitement,
depuis le warning comme forme sans prendre en @ngs contenus
sémantiques, jusqu’a son insertion dans le contexbétuel ou il est rencontré,
c'est-a-dire les paquets de cigarettes. Les panadigxpérimentaux de recherche
sur la persuasion, quand ils portent sur le messageoncentrent sur les aspects
du contenu et ne s’intéressent que peu aux aspeghiques. A contrario, les
études relatives aux warnings, méme si elles rexssent le caractére
multidimensionnel de ces messages, se focalisastsnir les aspects du format et
de la structure que sur ceux du contenu. Peu dauxase situent a I'intersection
de ces paradigmes, entre la recherche et I'évatudtie plus souvent, les études
publiées comparent des warnings qui different &oia sur la forme et sur le
contenu sans qu'il soit possible de distinguerelésts qui relevent de I'une ou de
lautre. Et I'on peut penser que les résultats ramtittoires observés dans la
littérature sont attribuables, en grande partiindapacité de séparer les effets
associés a chacune des différentes dimensionesyudlles les warnings peuvent

varier.

203



Le premier axe tentait d’approcher le warning caatacomme un stimulus visuel.
Dans cette perspective, nous nous sommes toucyl&tement intéressés au
format graphique des warnings du tabac. Notre @bjéwit d’étudier son impact

sur les affects et les préférences en nous adoasargffets de familiarité et de
facilité de traitement. Suivant ces modeles, naasstravaillé sur une hypothese
paradoxale selon laquelle le warning du tabac pituétre & force de répétition

associé a des affects positifs.

Dans le deuxieme axe de recherche, nous avonsdéo@de warning du tabac
comme une information. Celui-ci prend généralemanfiorme d’'une assertion
relative a un risque du tabac. Nous avons travailléur le contenu sémantique
du warning. Selon les effets de vérité, une infdiomefamiliére ou préalablement
exposée sera jugée comme étant plus vraie qu'doeriation nouvelle. Notre

objectif était principalement de vérifier que céees’applique aux warnings du
tabac et d'observer s'il intervient differemmentosele niveau d’implication

personnelle ou de dépendance au tabac.

Dans le troisiéme et dernier axe de recherche, awass approché le warning
comme un message persuasif. Nous avons travdiltiits une perspective plus
écologique, les warnings étaient présentés suipdgaets de cigarettes, et plus
intégrative en considérant a la fois les aspectgtstrels (format graphique) et
sémantiqgues (message) des warnings. Nous nous Sonmmecipalement
intéresses aux processus de traitements de l'iafitom aussi bien d’un point de
vue quantitatif (niveau de traitement et d’élabiorgt que qualitatif (réponses
cognitives). Concernant l'aspect structurel du \Wwagn nous avons testé
I'hypothese qu’il intervient sur le traitement sdrtique du message. Nous avons
tenté de répliquer, dans un contexte différentrdssitats de Bhalla et Lastovicka
(1984). Selon eux, plus le format graphique du vmgrest familier, plus il
permet aux individus d’appliquer ursgript» ou un «chéma» (en quelque sorte
une heuristique de traitement) qui les amene a ae tpaiter les aspects
sémantiqgue du message. Si cet effet s'appliqudesuwarnings des paquets de
cigarettes, nous supposions des différences selgtatut des participants vis-a-
vis du tabac. Concernant le message lui-méme, uiganodéle a deux facteurs
modifiés de Cacioppo et Petty (1979), nous avongp@E une relation

curvilinéaire entre répétition et persuasion. Lewositions initiales seraient
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associées a une augmentation des réponses cogriifiverables au message
(facteur d’habituation), et les expositions finalesraient associées a une
diminution des réponses favorables et a une augtiemt des réponses
défavorables au message (facteur de lassitude oéadé&ance). Ici encore, nous
pensions observer des différences selon le stasitparticipants vis-a-vis du

tabac.

Le statut des participants vis-a-vis du tabacqted nous I'avons opérationnalisé
en trois modalités (des non-fumeurs, des fumeunsdépendants et des fumeurs
dépendants) peut intervenir a des niveaux différelitdistingue les individus
selon leur niveau d’exposition aux warning, selearIniveau d'implication dans
le comportement a risque, et selon leur niveauépedance a la nicotine. Dans
la littérature consacrée aux warnings, le niveaaatessommation d’un produit est
souvent utilisé comme une mesure approximativeadigélquence d’exposition.
Dans le champ de la persuasion, il est attendu lgueiveau d’'implication
intervienne a la fois sur le traitement de l'inf@tion et sur les jugements
évaluatifs. Enfin, selon Smolka et al. (2006), éoendance a la nicotine, par un
phénoméne d'addiction physiologique, pourrait ieflaer les processus
attentionnels d’objets relatifs au tabac.

Nos principales hypothéses reposaient sur :

- les effets hédoniques de la fluendaine forme visuelle (Winkielman & al.,
2003) ;

- les effets de véritéassociés a la répétition d’'une assertion (Decl&ra.,
2010) ;

- la relation curvilinéaire attendue suitel’@xposition répétéea un stimulus
(Cacioppo & Petty, 1979, 1980) ;

- l'effet du format sur le traitement du contenu (Bd& Lactovicka, 1984).

Nous attendions que ces effets soient inégalemistribdiés selon le statut de
consommation du tabac (abstinence et degré de dépe®). Faisons un bilan au

regard des principales variables d’intérét de notogramme de recherche.
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La familiarité avec le warning

Le warning est globalement associé a des affeasatii¢ lorsque la familiarité

porte sur le format du warning.

Contrairement a notre hypothese ftieence hédoniqyede warning en tant que
format graphique n’est pas associé, que ce sdiagn implicite ou explicite, a
des affects positifs. S’il doit avoir un effet, adfet est plutdt négatif aussi bien
sur le sentiment qu’il inspire que sur l'attradvidu produit sur lequel il est
apposé. Cependant, il est plausible que son petediassociation négative
s’émousse avec l'augmentation du niveau de déperdam tabac, ce que
suggeérent les résultats des études 1 et 2 : leafographique du warning est
implicitement associé a des affects négatifs chefZumeurs non dépendants mais

pas chez les fumeurs dépendants.

Si le format graphique du warning est associé dantiment négatif, c’est sans
doute en vertu du message gqu’il porte. Le warniagtde en effet ne pas
directement intervenir, du moins du point de vudadamiliarité, sur I'attractivité
du paquet de cigarettes. Selon nos résultats, mestie message lui-méme et non
son format graphique qui induirait une moindreaativité du produit. On a pu
observer que d’autres types de formats graphiquessniamiliers des warnings
du tabac ne sont pas traités de fagcon qualitatimeniéférente. Les effets suivent
plutdt un continuum de « typicalité » relativemantformat standard attendu. Les
différences ne sont significatives qu’avec la ctindi contréle que ce soit en

termes d’affects ou d’attention prétés au warning.

Comme nous l'avons précédemment évoqué, la faitdlidu format graphique
impacte négativement le traitement de l'informatiém format familier étant
utilisé comme heuristique pour traiter le warni@n pourrait en déduire qu'il
serait efficace de changer le format pour favorikerlecture du warning.
Cependant nos résultats ont montré un continuunme dat format typique et
d’autres formats alternatifs. On peut penser quansiouveau format de warning
remplacait I'ancien, des processus liés a la fanitié du format interviendraient a
nouveau sur le traitement du warning. La différemae termes d’effort de

traitement de l'information n’est significative @wec des warnings directement
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inscrits sur le paquet de cigarettes et préserstgs ®rmat graphique. L’ajout
d’'un élément graphique au texte, pourrait de fagmmtre-productive fournir une

indication suffisante sur le « stimulus » warningi@si favoriser sa non lecture.

Un effet globalement positif lorsque la familiarfiérte sur le contenu

A contrario, la familiarité produit des effets pifsi lorsqu’elle porte sur le
contenu sémantique du warning. Les informationg gajées comme étant plus
vraies lorsqu’elles ont été préalablement exposdae lorsqu’elles sont
rencontrées pour la premiere fois. L'effet de ér#’applique donc a des
informations sur les risques du tabac telles queseprésentées dans les
warnings. De plus nous avons observé que I'effevé&t@é fonctionne de fagon
systématique sur I'ensemble des messages, quetlesaju leur validité percue
initialement. Enfin, I'effet de vérité est obsersér 'ensemble des participants

indépendamment de leur statut vis-a-vis du tabac.

Le fait que la familiarité limite la propension &ejater les messages
d’'avertissement est également illustré par I'effetcontenu des warnings sur le
choix du paquet de cigarettes. Dans un contextéatigntion n’est pas focalisée
sur le warning mais sur une tache plus écologigquprdférence pour des paquets
de cigarettes, le message familier favorise I'ativédé du paquet en comparaison

d’'un message non familier.

L’exposition répétée: des effets globalement poditi au regard des objectifs

de santé publique

L’exposition répétée aux warnings produit des sff@bsitifs sur le traitement et
I'élaboration cognitive du message qu’il contiehes effets bénéfiques sont
retrouvés sur les indicateurs a la fois quantgadif qualitatifs de ces traitements.
On observe une relation linéaire positive entrendenbre d’expositions et la
persuasion, aussi bien sur des mesures d’adhésigcor(l) que sur les réponses
cognitives (listage d’idées). On pouvait s'attenaéides processus de réactance ou

du moins de lassitude, notamment chez les fumeess plus dépendants.
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L’absence de tels processus est peut-étre lidhatlae du warning. Ce dernier est
sans doute moins accessible aux processus d'argatioen et de contre-
argumentation qui peuvent présider a I'élaboraties messages persuasifs tels
que ceux étudiés dans la littérature. Le warningessenté sous la forme d’'une
assertion simple portant sur un risque particidigsocié a la consommation de
tabac, assertion validée par des autorités sastaiConfronté a ce type de
message, il se pose peut-étre moins la questioreuse de position susceptible
d’étre argumentée que celle de I'évaluation deeldesvalidité scientifique du fait
présenté. Les études de I'axe 2, qui montrent igpgadtion des différences selon
le statut fumeur, attestent d’ailleurs trés probatdnt d’'une réduction des
traitements défensifs et d’une augmentation des biigxactitude lorsque les
fumeurs sont confrontés a un warning familier, au rdoins, préalablement

rencontré.

Le statut des participants vis-a-vis du tabac

Des différences entre fumeurs et non-fumeurs

C’est sur le plan de I'adhésion aux messages stg@néralement sur les attitudes
gue les non-fumeurs se distinguent le plus des tusné.es fumeurs choisissent
préférentiellement des paquets présentés sansngaret les non-fumeurs des
paquets présentés avec warnings (étude 3). Lorggu@ouveaux messages
d’avertissement sont présentés, on observe deawiv@accord ou de crédibilité
du message supérieurs chez les non-fumeurs pasrtagax fumeurs (études 4, 5
et7).

Les difféerences liées a l'effort de traitement deformations sont moins
saillantes. L'étude 8 qui utilisait un protocole pl&férences pour des paquets de
cigarettes montre de maniére attendue que lesuraptfrs élaborent moins les
packaging des paquets de cigarettes que les fumeais produisent autant
d’élaborations cognitives du warning. Les étudest & montrent que les non-
fumeurs mémorisent moins les warnings du tabaclesidumeurs dépendants,
mais autant que les non dépendants. Seule I'étisiggere qu’ils ont besoin de

plus de répétitions que les fumeurs pour se rapmkianessage de prévention.
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L’implication relative au message de santé n’estlpaitée au seuls fumeurs, les
non-fumeurs sont dans une certaine mesure motiviaitar les messages de
prévention du tabac. On peut ainsi supposer queutes et les autres sont
impliqués et sont motivés, par différents « but@»raiter les informations
relatives aux risques du tabac. Par ailleurs nomibéeudes ont examiné les
relations entre fumeurs et non-fumeurs du pointudedes relations intergroupes.
De fait, les Iégislations sur la réduction des espdumeurs font parfois I'objet
de conflits entre les deux groupes (pour une dgonsdes enjeux intergroupes

entre fumeurs et non-fumeurs, cf. Falomir & al989 Falomir & Mugny, 1999).

Des différences chez les fumeurs selon le degdépiendance

Les fumeurs non dépendants se distinguent des fsndépendants dans les trois
études de l'axe 1 ainsi que dans les deux premiuees de I'axe 3. Les résultats
peuvent tous étre interprétés dans le sens d’itartrant moins systématique chez
les fumeurs non dépendants que chez les fumeuendépts. Les résultats les
plus probants a l'appui de cette hypothése sonk cms études 6 et 7. Les
fumeurs non dépendants se rappellent spontanéruentebins grand nombre de
messages d’avertissements du tabac. Lorsqu’ils exgiisés a des warnings, ils
utilisent le format graphique comme une heuristigoar moduler leur effort de
traitement. Plus le format est familier, moinstilsitent le contenu sémantique du
warning. Cela est attesté aussi bien par la dueé&raitement (temps passé a
examiner le paquet de cigarettes) que par le ralipel des messages. Ces
résultats sont d’autant plus intéressants que aeeurs de confusion liés a la
dépendance, tels que le sexe et lintention d'arr@ée fumer dans les six
prochains mois, ont été controlés. A la lumiérecds résultats, on peut penser
que I'absence de préférence significative (étudpa@ir le paquet présenté avec
un contenu familier n’est pas liée & une absencdistgimination entre les deux
messages, mais a une proportion de fumeurs nomda&pes qui n’auraient pas lu
le message. Dailleurs, I'étude 4 atteste du faie ges derniers discriminaient
bien entre les deux messages. Enfin, le fait qderteat intervient chez eux sur
I'évaluation de stimuli neutres, dans les études 2, peut étre interprété comme
un traitement moins approfondi du stimulus (nonjnedtcomme I'utilisation du

format comme heuristique de jugement.

209



A propos des effets du niveau de consommation dactaHarris & al. (2007)
montrent que le nombre de cigarettes fumées pajon impact sur le niveau de
risque percu du tabac pour soi méme, dans le semsridque percu moins
important chez les plus petits consommateurs. [@atent peut expliquer que les
fumeurs les moins dépendants s’intéressent moirsriagues du tabac et en
conséguence traitent moins systématiquement legivgas: |l peut également
expliquer la relation inversement proportionnelfegre la validité percue d'une
information portant sur un nouveau risque du tadtale niveau de dépendance.
Les fumeurs non dépendants ont moins d’intérét atreneen doute une
information portant sur un risque a propos duqusl se sentent moins

vulnérables.

Le choix de distinguer les consommations de tablindrois catégories est bien
s(Or discutable (abstinents vs. deux modalités gem#ance au test HSI). Parmi
les non-fumeurs certains peuvent étre d’'anciensefus) parmi lesquels des
fumeurs qui étaient dépendants et d’autres nonlaDaéme facon les fumeurs
non dépendants peuvent étre des dépendants en ghasestriction de leur

consommation ou en phase de rechute. Ici I'ideatifon des fumeurs du point de
vue des stades de changement au sens de Proch&&deenenté” (1982) serait

pertinente. Le statut de consommation du tabatypgjuement une variable qui
peut étre potentiellement confondue avec un résemplexe de variables (sexe,
age, intention darréter de fumer, anxiété, récemse la consommation,

comorbidités, identités, etc.). De fait, une seéflede de notre programme de
recherche contréle certaines de ces variables (séxiatention d'arréter de

fumer). Cependant, la distinction du statut fumille que nous I'avons opérée
en trois modalités est un progrés déja importanegard de la littérature sur les
warnings. En général sont comparés des fumeumseha@h-fumeurs, ou alors des
fumeurs selon un nombre de cigarettes consomméesepaine ou par jour et

selon une dichotomie ad hoc rarement justifiée. mgius avons pris soin de

> Prochaska et DiClemente proposent dans leur mdgéteodéle des stades du changement »)
gue le changement de comportement s’effectue ats @dune démarche constituée de différents
stades ordonnés de fagon chronologiquepré&contemplation, la contemplation, la préparation,
I'action, le maintien et la terminaisofPour plus de précision sur ce modele, voir Prochatk
DiClemente (1982).
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définir un critere de catégorisation lié a une mesile dépendance (obtenir au

moins 1 point & I'échelle HSI).

Perspectives de recherche

Beaucoup de recherches en santé publique, et Ep@eiat sur les warnings,

reposent sur I'évaluation de programmes, et begueoains sur les processus
sous-jacents. Notre propos était d’aborder I'eflfes warnings en termes de
processus selon les paradigmes expérimentaux gépésaen psychologie sociale
et cognitive. La question des effets de la répétjitque celle-ci soit envisagée en
termes d’expositions multiples, de familiarité mcere de facilité de traitement,

est sans aucun doute une problématique centraldoifuétre développée dans le

champ de la littérature consacrée aux warnings.

Au-dela du présent programme de recherche, lesoquiets pourraient étre
améliorés sur de nombreux points. On pourrait céfféaux moyens de manipuler
des fréquences d’exposition trés supérieures ascglie nous avons utilisées ou
envisager des mesures d’effets diluées dans lestgjoprs, semaines) plutdt
guimmédiatement consécutives a [I'exposition aux ssages. Il faudrait
également manipuler de facon plus systématiquesipodibilité cognitive des
individus exposés. Des études sur des messagesgrtisaement concernant
d’autres domaines (les économies d'énergie notam)mmmt montré que la
pression temporelle et la charge cognitive au mandenla décision modérent
fortement le poids des warnings (Verplanken & WgeR003). On revient ici aux
fondements méme des processus de persuasion gliguenqt a la foisdes
capacités de traitement et des motivations a powesules buts particuliers
(Meyer, 2008).

Dans le méme esprit, il serait intéressant d’ireegles variables issues d’autres
paradigmes de recherches en communication persugss/que ceux relatifs au
cadrage des messages. Quelle serait par exemfdefaseur d’'une exposition
répétée, I'efficacité comparée d’'un message d’'ssatent communicant sur les
gains ou sur les pertes, sur les risques ou suetsnmandations, et selon une

combinaison de textes et d’images plus ou moingjediates (Chappé, Verlhiac,
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& Meyer, 2007, a paraitre) ? Parmi les warningsahac, une grande majorité
communique sur urisqueen termes de probabilité et de conséquences négati
mais deux portent sur descommandatiorf§. Nous n’avons pas testé ce type de
warning. Par ailleurs des mesures d'affects, tellge des mesures non
obstructives, voire psychophysiologiques mériteraiel’étre utilisées. Cela
permettrait de faire mieux comprendre la baland¢eeeare qui reléve des émotions

et des jugements de nature cognitive.

Si I'on se place dans une perspective plus finalisgne limite évidente & nos
résultats est la taille et la structure de nos éillans. A I'exception d’une étude
conduite sur une population tout-venant & Renngtse ipopulation est, a l'instar
de nombre de recherches en psychologie, esseméiteconstituée d’étudiants
de sexe féminin contribuant, de maniére consentéelairée, a des « pools » de
participants. On connait I'importance des varialdesiodémographiques (age,
sexe, niveau de ressources et de formation, eand tb champ des conduites a
risques. Nos travaux s'intéressent aux processusadtement des warnings tel
gu’ils sont opérés par un individu en fonction de saractéristiques (nous avons
ici considéré la dépendance) et selon linfluenae ld familiarité ou de
'exposition répétée. On peut bien slr considérgx ge n'est qu'un aspect de
I'efficacité des warnings et que des variables piusociales » ont un réle de
premiére importance. Nous savons que des diffisutérdre économique, social
ou psychologique reléguent les préoccupations e sa1 second plan. D’ailleurs
les dernieres données de prévalence du tabagismd-ramce annoncées
récemment témoignent d’'une augmentation du tabagidraz les femmes de plus
40 ans. On peut penser que ceci est lié a desufactle régulation des stress
sociaux spécifiques a ce profil de public. Cettaite d’échantillonnage n’est
cependant pas rédhibitoire dans une phase defjporale processus qui
impliquent des protocoles de laboratoire ; ellétentoutefois a la prudence quant

a la transposition de nos observations a des pinsaglargies.

D’autres variables plus classiques des modéleamte pourraient également étre

intégrées dans le cadre de ces paradigmes. Queéiped’'effet d’'une exposition

%6 « Votre médecin ou votre pharmacien peuvent viler & arréter de fumer » ; « Faites-vous
aider pour arréter de fumer, téléphonez au 113e{apptuit) ».
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répétée aux warnings sur la vulnérabilité, sur éxésté, sur les bénéfices
intrinséques ou extrinseques associés au compartemeencore sur I'efficacité
percue si 'on communique sur des recommandatieri®o(r arréter de fumer,

faites vous aider ») ?

Quelles implications pour la santé publique ?

Encore une fois, notre propos n’était pas de rémode facon immeédiate a un
besoin applicatif. On se situe ici dans une redifeen amont que nous pensons
important de développer en santé publique, audlalde nécessaire recherche en
termes d'efficacité et d’efficience des actionsuPautant, pouvons-nous tirer
guelques enseignements utiles pour développer dditgudes actions en santé

publique ?

Pour commencer, nous sommes bien conscients gwealesngs constituent un
instrument parmi d’autres et s’'inscrivent dans palitique plus large. Une étude
de Hitchmaft’ (en cours de soumission) suggére que I'efficadéé warnings
dépend de la vigueur de la politique de lutte @drtabac. Autrement dit, les
mémes warnings (ceux de la communauté européeenaieist plus efficaces
dans des pays dont les politiques de lutte coattabdac sont fortes que dans des
pays ou elles sont plus faibles. Le contexte spp@ltique et sanitaire peut ainsi
jouer un réle important sur la fagon dont un indiviest influencé par les
warnings. Aussi, notre propos n'est pas d'attribugr poids exagéré aux
processus cognitifs individuels qui se jouent laisg consommateur potentiel
est exposé a un warning. Il n’en reste pas moiesmpus effectuons, de maniére
non-consciente ou délibérée, des traitements ssirwarnings et que ces
traitements sont susceptibles d’intervenir, le gosvent a notre insu, sur nos

prises de décisions ou nos comportements.

47 Effectiveness of the standardised European Ungom-dnly cigarette warning labels among
smokers from four member states: Findings fromitibernational Tobacco Control (ITC) Europe
Project.
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Nos propres résultats suggerent que la répétities \darnings favorise leur
élaboration cognitive, augmente les réponses degaifavorables et I'adhésion
au message. En contrepartie, chez les fumeursdasrdépendants, la répétition
d'un méme format graphique de warning peut favoréséerme des traitements
heuristiques et nuire au traitement sémantique essage. Rapportée au contenu
sémantique, la familiarité a un impact positif daitfqu’'elle augmente la
crédibilité percue du message. Cependant, I'effetitip sur I'attitude ou le
jugement évaluatif est contrebalancé par le fdit gaduit le potentiel répulsif du

warning.

La question de I'efficacité des warnings telle dje’@st généralement posée dans
la littérature impligue de répondre oui ou non. tGiees études concluent
d’ailleurs a une efficacité, d’autres non. Noti@vail de recherche suggere que la
question de I'efficacité doit étre beaucoup pludciigue pour guider les actions.
Elle doit définir une cible, un but limité et s’erére dans une temporalité. Les
warnings sont utiles pour atteindre certains obfgctis-a-vis de certaines cibles
de prévention, a un moment donné et non a d’'aut@esjuestion de I'efficacité
des warnings doit étre posée de la fagon suivaffecace pour quoi, pour qui, et

a quel moment ?

Au-dela de la santé publique, nos résultats s'imsot aussi dans le cadre d’'une
psychologie de la consommation (Ariely & Norton,020; Wéanke, 2009) en ce
sens que les consommateurs de tabac exercent desathregard d'une offre
marchande attrayante. A ce titre, il n'est pas ddoh que ceux de nos résultats
qui impliquent des protocoles de préférences raatent & une offre
commerciale potentielle suggerent une prédominaleseaspects du packaging
sur ceux du warning et plus largement sur cewadaévention ; cela quelle que
soit la cible visée, mais avec toutefois une préddancte d’autant plus forte que
les individus sont déja des consommateurs. On a dgpqué l'effort des
industriels du tabac sur le packaging dans les pays$incitation directe a la
consommation est interdite. Les études marketimgg¢ps ou financées par les
industriels ne sont jamais publiées (Borland, 19900 peut penser qu’elles
renseignent de maniére utile en termes de segrimmtdés clientéles, et de

stratégies de communication taillées sur mesure.shaté publique aurait
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également intérét a mieux connaitre ses usagerse®tdestinataires, non
seulement pour accroitre I'efficacité de ses comioations, mais également de
ses programmes de promotion et d’éducation a léés&iautant plus que le
développement des nouvelles technologies de limédion va donner les moyens
de «cibler » de plus en plus précisément les psibdit méme les individus

auxquels on s’adresse.

Dans le futur, nous continuerons donc a suivreaeserve les travaux en santé
publique et les travaux fondés sur les processlen desquels les individus
s’approprient, résistent ou contribuent aux actidesanté publique qui leur sont

adressées.
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ANNEXES

Liste des annexes

= Annexe n°l: Test HSI(Heaviness of Smoking Index)
= Annexe n°2 : Test de Fagerstrom

* Annexe n°3 : Tache de phrases mélangées, utilisée [a variable

amorcage sémantique des études 1 et 2

= Annexe n°4 : Liste des messages autres que ceurgpitant sur les

risques du tabac, utilisée dans I'étude 5

* Annexe n°5: Tache distractindandala, utilisée pour I'étude 5

Annexe n°1 : Test HSI (Heaviness of Smoking Index)

Combien de temps aprés votre réveil fumez-vousvotemiere cigarette ?

O dans les 5 minutes O de 31 a 60 minutes
0 de 6 a 30 minutes [0 aprés 60 minutes

Combien de cigarettes fumez-vous par jour ?

O 10 ou moins 0 21a30

0 11a20 O 31 ouplus
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Annexe n°2: Test de Fagerstrom

Combien de temps aprés votre réveil fumez-vousvatemiére cigarette ?

0 dans les 5 minutes O de 31 a 60 minutes
O de 6 a 30 minutes [0 aprés 60 minutes

Trouvez-vous difficile de ne pas fumer dans leseitglou c'est interdit ?

O oui
0 non

A guelle cigarette de la journée vous serait-plles difficile de renoncer ?

O la premiere 0 une autre

Combien de cigarettes fumez-vous par jour ?

O 10 ou moins 0 21a30
0 11a20 0 31 ou plus

Fumez-vous a un rythme plus soutenu le matin qpeds-midi ?

O oui
0 non

Fumez-vous méme lorsque vous étes trés malade ?

O oui O non
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Annexe n°3: Tache de phrases mélangées, utiliséeupta variable
amorcage sémantique des études 1 et 2

Les participants avaient pour consigne le textgasui « Pour chaque groupe de
mots construisez une phrase grammaticalement termcinscrivez la dans
'espace prévu a cet effet. Attention, dans chagpeeipe de mots proposeés, un

mot et un seutloit étre écarté pour construire la phrase. »
L’exemple suivant leur était donné:
- elle son peint emaisonmur bleu.

elle peint son mur en bleu

Ci-dessous la liste des phrases utilisées poutdes conditions d’amorgage:

Phrases utilisées pour 'amorcageontrole
» le disparait fumée pompier dans parc la
= vide elle cendriers les poubelles
= secours elle raison au appelle
= Pierre prix les chat sur mégote
= Prie elle la heureux chapelle dans
= a elle seche une peur toux
= distingue on brume volutes des de clair
= chats et sont lapins comme ils chiens
= poumons il pleins I'a air aspire jour
= monte échelle dans il train le
= il clopin-clopan champs repart
= il soupe par recrache sa bouche la nez
= foyer son rentré dans est il gare

= peintil rouge en tableau le fouille
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= cet tabac fait un album a marché

= informations les filtre il individu

= |es dames sont voyager pour livres fait

» |e fume moteur voiture de sa rue

= consumeé vie sa stress le a autour

= nuit gitane la danse la soir dans

= |es étres plantes sont eau des vivants

= feu les ont du peur animaux rougies

= il plat le fumet de apprécie ce hier

= télévision allume il la tiges

= jls partis sont elles trois y il a jours

» sail chewing-gum écrasé creux un a semelle sous
= il verres placards range ses chapeau dans les
= il paquet tient sa son poche crane dans

= café prend comptoir au il salle son

= téléphone elle voix le parle dans

Phrases utilisées pour 'amorcageontrole
= |e ville roule bus dans pneu la
= [|'eau boit mésange de la Iéger
= regarde bleue elle mer la pense
= matin ce journal parut est le gilet
= |es gris Paris toits sont de rouille
= (glisse le stylo papier sur trou le

= jouent les enfants la cour dans marelle

les yeux se regardent ils dans lunette
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ils appris legcon leur ont image
court-métrage regardent elles un faveur

la colline dans le chemin serpente musiques
ses marchandises trottoir décharge le camion
table salon au milieu est potier

il le soir jardin cultive son arroser

la rue ses clefs perdu dans il a certain
bavardages sont les entier vains

s’arréte la porte devant la voiture ferme
n'a pas l'argent carré d’odeur

les arbres rue souffle le vent dans

les domaine du froid protégent vétements
la soleil terre le réchauffe fer

orientées les rideau fenétres sud sont au
son chien petit proméne elle arbuste

il a travail du bon fait table

attendu ils ont des heures pendant sonner
voyager pour pris ils ont le bus verte
dessiné les tables ils ont sur terre
nocturnes oiseaux les hiboux sont des mer
mort vive le roi est le roi range

téléphone elle voix le parle dans
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Annexe n°4. Liste des messages autres que ceux tidsa aux
risques du tabac utilisés dans I'étude 5

Les messages sont regroupés par thématique.cirespond au numéro du
message. Il indique son ordre de présentation ldaliste des messages évalués

lors de phase d'évaluation des messages (cf. larathode étude 5).

= Les acariens peuvent provoguer une perte de @@

= Les acariens provoquent des plaies cutanées M42

= Les acariens provoquent des étouffements M30

= Les acariens entrainent des troubles auditifs M2

= Les acariens peuvent entrainer un desséchementutpgeuses M11

= L'alcool est responsable de dépressions M8

= L’alcool peut favoriser la chute des cheveux M18

= L’alcool peut entrainer des dysfonctionnements looraox M40
= L'alcool provoque des pertes de mémoire M31

= L'alcool provoque le cancer des fosses nasales M13

= L'aspirine entraine des troubles cardiaques M10

= L’aspirine peut provoquer de I'épilepsie M22

= L’aspirine peut entrainer une hypertrophie des atalgs M26
= L'aspirine entraine des irritations cutanées M29

= L'aspirine provoque une perte de poids M33

= La cocaine conduit a une dégénérescence de ladbyB36
= La cocaine provoque des douleurs musculaires M27

= La cocaine peut entrainer une paralysie faciale M20

= La cocaine provoque des saignements de nez M17

= La cocaine provoque l'interruption des regles M3

= Le latex peut provoquer une allergie mortelle M37

= Le latex peut provoquer un dysfonctionnement daedgs sébacées
M28

» Le latex entraine des troubles de I'équilibre M1

= Le latex peut provoquer des infections respiraso@

= Le latex peut provoquer un cancer de la peau M15

= Certains savons provoquent des problemes osseux M38
= Certains savons provoquent des maux de téte M32

= Certains savons provoquent des vomissements M19

= Certains savons provoquent des troubles sexuels M4

= Certains savons provoquent le cancer du poumon M9

= Certains savons provoquent une infection des muspseM14

= Certains fruits provoquent des cancers du sang M39

= Certains fruits détériorent les tissus artérielstM3
= Certains fruits provoquent des troubles neurologgoM?25
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= Certains fruits réduisent la fertilité M16
= Certains fruits provoquent des avortements spoatite

Annexe n°5: Tache distractiveMandala utilisée pour I'étude 5

Votre tache consiste a reproduire, & la régle, la figure ci-dessous, dans I'espace (cadre noir)
prévu a cet effet.

a A

Vous avez 20 minutes pour réaliser cette tAEh#es signe & I'expérimentateur quand vous aveéz fin

Figure 24. Tache distractivélandala
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Résumeé

Les messages d’avertissement apposés sur les patpieigarettesw@rningg
sont un élément central des dispositifs de préoprmtes risques du tabac. Adossé
aux recherches en psychologie sociale et cogrstivdes effets de familiarité et
de répétition, notre programme de recherche vis®raprendre les processus
impliqués dans I'exposition aux warnings selon épehdance au tabac (fumeurs
vs fumeurs non dépendants fumeurs dépendants). Huit études expérimentales
ont été conduites (N = 1 305). L’hypothese de fieehédonique selon laquelle
I'exposition répétée de la forme du warning sepaitadoxalement associée a des
affects positifs a été rejetée. Lorsque I'exposiiimplique le contenu sémantique
du warning, présenté seul ou dans le contexte déctee de préférence pour des
paquets de cigarette, les résultats suggerent ugmentation de I'adhésion au
message et de la crédibilité percue (effet de &prites bénéfices de I'exposition
répétée sont retrouvés sur les indicateurs a & doantitatifs et qualitatifs de
traitement de linformation. Enfin, les résultateuignent l'importance de
considérer la dépendance au tabac dans la récefg®mwarnings. La discussion
met I'accent sur l'intérét d'une approche en sgniblique basée non seulement
sur I'efficacité des interventions mais aussi sgrprocessus impliqués.

Mots clés warning, exposition répétée, familiarité, dépemmig tabac.

Summary

Warning messages affixed to cigarette packagesemtral features of tobacco
hazard prevention. With a focus on social psycholdgand cognitive effects of
familiarity and repetition, the research programmaito understand the processes
involved in exposure to warnings as a functionofifaicco addiction (non smokers
vs. light smokers vs. heavy smokers). Eight expenital studies were conducted
(N = 1305). The hedonic hypothesis was rejectepkeated exposure to the form
of warning was not paradoxically associated withsifpee affect. When the
exposure involves the semantic content of the wgtrpresented alone or in the
context of a preference task for cigarettes’pack#éie results suggest more
adherence to the message and more perceived ¢itgd{biuth effect). The
benefits of repeated exposure are found on botmtdgative and qualitative
information processing. Finally, the results highti the importance of
considering the dependence on tobacco in the tegkyparnings. The discussion
focuses on the interests of public health approadbiesed not only on the
effectiveness of interventions but also on the @sses involved.

Key words: warning, repeated exposure, familiarity, deperdetobacco.
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