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Introduction

D’après l’Organisation Mondiale de la Santé (OMS), 
le tabac est la deuxième cause de mortalité dans le 
monde, actuellement responsable du décès d’un 
adulte sur 10. En France, on estime que le tabac est 
la cause de 73 000 morts prématurées par an (Hill, 
2012). La prévalence tabagique quotidienne y a 
augmenté entre 2005 et 2010, de 27,3% à 29,1% 
(p<0,001) sur les 15–75 ans1, malgré les efforts 
engagés en santé publique pour la combattre. Pour 
ces raisons, la lutte contre le tabagisme est une des 
priorités de l’OMS pour qui les campagnes de 
communication sur des cibles prioritaires (les jeunes 
et les femmes notamment) sont recommandées afin 

d’augmenter le nombre de tentatives d’arrêt chez les 
fumeurs2.

Les mesures de lutte contre le tabagisme ont fait 
l’objet de nombreuses recherches pour évaluer leur 
efficacité (Gallopel-Morvan et  al., 2011, 2013). 
Aux Etats-Unis, les différentes études n’ont pas 
permis d’établir avec clarté l’efficacité des 
campagnes de prévention anti-tabac par rapport à 
l’objectif final de diminution de la prévalence 
tabagique (Durkin et al., 2012 ; Emery et al., 2012 ; 
Terry-McElrath et al., 2011).

La recherche sur les voies de persuasion des 
messages anti-tabac reste donc un sujet d’importance 
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en marketing social, afin de permettre l’amélioration 
de la conception, de la conduite et du contrôle des 
programmes de santé (Cheng et al., 2011).

L’une des pistes pour parvenir à une plus grande 
efficacité du marketing social pourrait être une 
focalisation accrue sur les bénéficiaires des 
programmes, afin de rompre avec une vision 
essentiellement orientée vers la source (Baran et 
Davis, 2009), en suivant la suggestion concernant 
les objets du marketing social d’Ozanne et al. (2011) 
et Crié et Chebat (2013). Dans cette perspective,  
la prise en compte du phénomène de résistance à  
la persuasion peut améliorer l’efficacité de la com-
munication anti-tabac, en enrichissant la connai-
ssance des mécanismes de réponses des individus 
aux messages.

Pour l’instant, dans le domaine de la santé, les 
recherches sur la résistance à la persuasion ont plutôt 
cherché à créer des attitudes résistantes qu’à mettre 
au jour ses mécanismes : il s’agissait avant tout de 
trouver les moyens de renforcer les attitudes et 
comportements désirables en aidant les individus à 
résister à certaines pratiques potentiellement néfastes 
comme la consommation d’alcool (Goldbold et 
Pfau, 2000) ou de tabac (Pfau et Van Bockern, 1994). 
Moins fréquemment, la résistance à la persuasion a 
été envisagée dans la situation inverse, c’est-à-dire 
lorsque les individus résistent aux messages qui 
leurs sont bénéfiques (Campbell et Babrow, 2004 ; 
Sherman et Cohen, 2006). Pourtant, la résistance à la 
persuasion est particulièrement problématique 
lorsqu’elle contribue à un résultat moindre ou 
inverse au changement escompté par les messages 
de prévention. De ce fait, les appels à mieux 
comprendre la résistance à la persuasion ne 
manquent pas  : «  de la même manière qu’il a été 
crucial pour les travaux sur la persuasion de 
distinguer les résultats des processus, il apparaît 
tout aussi important de dissocier la résistance en 
tant que résultat des processus qui en sont 
responsables » (Wegener et al., 2004). S’intéresser à 
la résistance à la persuasion per se nécessite de bien 
distinguer les mécanismes qui conduisent à la 
persuasion ou à la résistance (Eagly et Chaiken, 
1993).

Notre recherche a pour objectif de mettre au jour 
les variables et mécanismes à l’origine de la 
résistance aux messages et des effets “boomerang” 

des publicités anti-tabac (Hammond et  al., 2004  ; 
Wolburg, 2004  ; 2006). Elle propose un modèle 
intégrateur de la résistance à la persuasion 
susceptible d’enrichir la compréhension du moindre 
impact des campagnes de prévention anti-tabac.

Pour ce faire, cet article propose d’abord, dans la 
revue de littérature, de distinguer conceptuellement 
les mécanismes de la résistance à la persuasion de 
ceux de la persuasion. Cela nous conduit à proposer 
un modèle de la résistance à la persuasion des 
messages de santé intégrant les influences cognitives, 
affectives et sociales et les métacognitions.

Dans la deuxième partie, nous présentons le test 
empirique du modèle afin de mesurer les effets de 
l’exposition à une publicité anti-tabac sur la 
résistance à la persuasion et le rôle des variables 
retenues. Nous avons présenté à des étudiants une 
publicité presse développée par l’OMS, inédite en 
France, ciblant les jeunes fumeurs et les incitant à 
arrêter de fumer. Les données sont analysées en 
utilisant la technique de modélisation par équations 
structurelles selon la méthode des moindres carrés 
partiels (PLS).

Nous exposons ensuite nos résultats qui 
confirment l’existence d’un modèle de résistance 
distinct des modèles de persuasion. Enfin, la 
discussion de nos résultats permet de déboucher en 
conclusion sur des implications managériales en 
termes de recommandation de contenu des publicités 
et de ciblage des populations visées.

Cadre théorique

Définition de la résistance à la 
persuasion

La persuasion est un champ de recherche majeur en 
marketing depuis de nombreuses décennies, avec la 
proposition de multiples modèles (pour une revue, 
voir Derbaix et Gregory, 2004). La résistance à la 
persuasion y est mentionnée comme le processus 
individuel qui se manifeste par un résultat négatif, 
l’échec de la communication persuasive à atteindre 
ses objectifs. Plus rarement, elle est définie comme 
une motivation, un processus et un trait (Festinger et 
Maccoby, 1964  ; McGuire et Papageorgis, 1961). 
Les premières recherches qui lui sont explicitement 
consacrées ont essentiellement porté sur la formation 
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d’attitudes résistantes (McGuire, 1961) et ont 
permis de mettre en évidence que la résistance à 
la persuasion n’est pas le simple reflet en négatif de 
la persuasion. Knowles et Linn (2004) utilisent la 
métaphore du tir à la corde pour illustrer les 
interactions entre résistance et persuasion  : lors de 
chaque épisode persuasif, la force “résistance” tire 
dans le sens opposé à la force “persuasion”. 
Cependant, l’étude des mécanismes de résistance à 
la persuasion n’a attiré qu’assez récemment les 
chercheurs, alors qu’elle ne peut que concourir à la 
compréhension de la persuasion au sens large (Eagly 
et Chaiken, 1993  ; Wegener et  al., 2004). Les 
définitions proposées montrent la difficulté à 
capturer la nature conceptuelle de la résistance à la 
persuasion (Knowles et Linn, 2004). Celle-ci peut 
être envisagée sous différents angles :

- elle peut être vue comme un trait psychologique 
de l’individu (Banikema et Roux, 2014  ; Briñol 
et al., 2004 ; Shakarchi et Haugtvedt, 2004) ;

- c’est aussi une motivation, c’est-à-dire un état 
interne de tension qui pousse un individu à agir 
(Roux, 2007). Différents motifs peuvent être à 
l’origine de la résistance à la persuasion  : il peut 
s’agir du désir de préserver sa liberté, on parlera 
alors de réactance (Brehm, 1966) ; il peut s’agir du 
besoin de cohérence avec ses attitudes, croyances ou 
comportements (Pomerantz et al., 1995)  ; enfin, la 
recherche de précision ou de véracité peut être une 
raison de résister à la persuasion quand un individu 
est sûr d’être dans le vrai (Petty et Wegener, 1999) ;

- c’est un ensemble de procédés car pour contrer 
un message persuasif, un sujet doit recourir à 
différents techniques qui ont déjà été bien décrites 
dans la littérature  : contre-argumentation, 
décrédibilisation de la source, distorsion du message 
ou encore exposition sélective ;

- enfin, c’est un résultat (Wegener et al., 2004). 
Un message persuasif cherche à renforcer ou à 
modifier des attitudes, des intentions et/ou des 
comportements auprès de sa cible. En tant que 
résultat, la résistance à la persuasion se traduit donc 
soit par l’absence de changement – on est alors dans 
le cas d’une résistance «  simple  » – soit par un 
résultat inverse à celui visé – on parle alors d’effet 
«  boomerang  » (Byrne et Hart, 2010  ; Cho et 
Salomon, 2007 ; Hovland et al., 1953 ; Lazarsfeld et 
Merton, 1949). Cela peut intervenir au niveau 

attitudinal et/ou intentionnel et/ou comportemental 
chez un individu dont la motivation est de maintenir 
son état antérieur au message.

Dans le cadre de notre recherche, nous cherchons 
à comprendre ce qui amène un individu-cible d’une 
campagne de prévention anti-tabac – le fumeur – à 
résister au message de persuasion (qui l’incite à 
arrêter de fumer). Cette résistance se traduit par 
l’absence de changement (par exemple, pas 
d’augmentation de l’intention d’arrêter de fumer 
après exposition) voire le changement inverse à 
celui escompté (par exemple, une intention d’arrêter 
de fumer plus faible après qu’avant). Nous 
définissons donc la résistance à la persuasion dans le 
cadre de la prévention-santé comme l’absence de 
changement ou le changement inverse escompté par 
le message de prévention auprès de sa cible en 
termes d’attitude, d’intention et/ou de comportement.

Nous développons ci-dessous les hypothèses de 
notre modèle en nous appuyant successivement sur 
les modèles de changement de comportement, la 
métacognition du consommateur, la théorie de 
l’orientation régulatrice et le courant de recherche 
sur le rôle de la peur et du dégoût.

Les modèles de changement de 
comportement dans le domaine de la 
santé

Une riche littérature s’est développée autour de 
modèles théoriques visant à formaliser le mécanisme 
de changement comportemental dans le domaine de 
la santé (Armitage et Conner, 2000). Parmi eux, les 
théories de l’action raisonnée et du comportement 
planifié (Ajzen, 1985  ; Fishbein et Ajzen, 1975) 
demeurent les modèles causaux parmi les plus 
performants pour rendre compte du changement 
comportemental (Conner et Armitage, 1998 ; Hale 
et al., 2002 ; Sutton, 1998). D’après ces modèles, le 
meilleur prédicteur du comportement volitif est 
l’intention comportementale qui résulte de facteurs 
individuels et de facteurs normatifs ou sociaux. Le 
facteur individuel sera l’attitude au sujet du 
comportement, découlant des croyances au sujet du 
comportement et de leurs conséquences positives 
ou négatives. Le facteur normatif formant l’attitude 
sera la dépendance aux normes subjectives. Cette 
dernière est définie comme les croyances de 
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l’individu à propos de ce que ceux qui comptent 
pour lui vont penser s’il adopte le comportement en 
question, pondérées par l’importance que l’individu 
accorde à cette perception. Plusieurs recherches ont 
montré que ce sont les pairs qui ont l’influence 
normative la plus forte chez les jeunes et 
particulièrement en ce qui concerne la consommation 
de tabac (Powell et al., 2005 ; Urberg et al., 1997). 
Or, la norme sociale chez les jeunes fumeurs est de 
fumer (Ennett et Bauman, 1993 ; 1994 ; Mosbach et 
Leventhal, 1988). Ces modèles prédisent donc que 
la dépendance aux normes des pairs rend plus 
difficile le changement d’attitude envers les méfaits 
du tabac et d’intention d’arrêter de fumer chez un 
jeune fumeur. En conséquence, elle favorise sa 
résistance au message de prévention.

La seconde variable centrale du modèle d’Ajzen 
est le contrôle comportemental perçu3. Celui-ci 
provient des croyances au sujet des facteurs qui 
vont aider ou au contraire empêcher la réalisation 
du comportement (ex  : importance de faire de 
l’exercice physique pour perdre du poids) et du 
contrôle que l’individu pense avoir sur ces facteurs 
(ex  : vais-je réussir à faire 30 minutes de jogging 
tous les jours  ?). Dans le cas du comportement 
tabagique, le rôle de cette variable a déjà été 
fréquemment étudié (pour une revue, voir Durkin 
et al., 2012) : un individu se percevant comme ayant 
un contrôle comportemental élevé aura des attitudes 
plus favorables pour le changement comportemental 
suggéré et des intentions comportementales plus 
élevées. Par ailleurs, le lien entre attitude et intention 
sera plus fort.

La théorie du comportement planifié nous 
permet donc d’envisager les hypothèses suivantes :

H1 : Plus un sujet est dépendant aux normes de 
ses pairs (en l’occurrence, fumer quotidiennement), 
plus il résistera au message de prévention 
anti-tabac.

H2  : Plus un sujet possède un contrôle 
comportemental perçu élevé, moins il résistera 
au message de prévention.

Détection de l’intention persuasive et 
résistance à la persuasion

Selon la théorie de la métacognition du marché 
(Wright, 2002), les consommateurs développent 

progressivement des compétences pour reconnaître 
et traiter les messages de persuasion. D’après le 
Persuasion Knowledge Model (PKM) de Friestad et 
Wright (1994), le consommateur construit une 
métacognition de la persuasion sur la base 
d’expériences vécues. Il s’appuie sur cette 
connaissance accumulée pour adopter la réaction la 
plus adaptée (coping tactic) face aux innombrables 
situations de communication persuasive auxquelles il 
est exposé. Le modèle PKM identifie trois catégories 
de connaissances mobilisées par le consommateur 
lors d’un épisode persuasif  : les connaissances à 
propos de l’émetteur du message (Agent Knowledge), 
celles qui portent sur le sujet à proprement parler 
du message (Topic Knowledge) et, enfin, la 
connaissance des techniques de persuasion 
(Persuasion Knowledge). Plus précisément, le 
Persuasion Knowledge désigne les connaissances et 
les croyances d’un sujet concernant aussi bien les 
buts et techniques des publicitaires, des marketeurs, 
des vendeurs ou des entreprises au sens large que ses 
propres intentions et ses propres aptitudes pour y 
faire face. Lorsque les consommateurs devinent les 
intentions dissimulées de certains agents persuasifs, 
leurs attitudes deviennent moins favorables car la 
sincérité de la source est entachée d’un doute 
(Campbell et Kirmani, 2000). Ainsi, nous proposons 
l’hypothèse suivante :

H3 : Plus un individu pense deviner l’intention 
persuasive d’un message, plus il résistera au 
message de prévention.

Orientation régulatrice et résistance à 
la persuasion

Le concept d’orientation régulatrice proposé par 
Higgins (1997) suscite un intérêt particulier au sein 
des chercheurs en marketing (Boesen-Mariani 
et al., 2010) et plus particulièrement ceux travaillant 
sur les thématiques de santé (Gomez et al., 2013 ; 
Werle et  al., 2012  ). La théorie de l’orientation 
régulatrice postule que les individus sont mus par la 
recherche du plaisir et l’évitement de la souffrance. 
Sur cette base, deux stratégies s’offrent à l’individu : 
la stratégie d’approche qui consiste pour un individu 
à maximiser l’occurrence d’un événement positif, 
c’est «  l’orientation promotion  »  ; la stratégie 
d’évitement qui consiste à minimiser la probabilité 
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de réalisation d’un événement négatif, c’est 
«  l’orientation prévention  ». Chaque individu est 
orienté vers l’une ou l’autre de ces stratégies soit de 
manière stable soit de manière contextuelle (dans 
un environnement donné), les deux caractéristiques 
étant indépendantes d’un point de vue théorique 
(Pham et Higgins, 2005). D’autres recherches 
indiquent que les communications faisant usage 
d’arguments congruents avec l’orientation 
régulatrice des individus sont plus efficaces en 
termes de mémorisation, d’attitudes et d’intentions 
comportementales que celles qui ne prennent pas en 
compte ce paramètre (Aaker et Lee, 2001  ; 
Friedman-Wheeler et al., 2010 ; Uskul et al., 2008 ; 
Werle et al., 2012). Ainsi, l’orientation régulatrice 
des individus pourrait expliquer en partie les 
attitudes, intentions et comportements en matière de 
santé. La prise en compte de ces différences 
individuelles dans le développement de publicités 
et le ciblage de campagnes participe à l’efficacité 
de la prévention. Dans notre cas, nous émettons 
l’hypothèse qu’un fumeur orienté « promotion » 
verra davantage les bénéfices hédoniques liés au 
fait de fumer et aura tendance à maintenir son 
attitude et son comportement. Un individu fumeur 
orienté «  prévention  » sera quant à lui plus 
sensible aux risques liés au tabagisme et plus 
enclin à modifier son attitude et son intention 
comportementale.

Nous proposons ainsi de tester l’hypothèse 
suivante :

H4a : L’orientation « prévention » d’un fumeur 
diminue sa résistance au message de prévention.

H4b : L’orientation « promotion » d’un fumeur 
renforce sa résistance au message de prévention.

L’existence d’un lien entre l’orientation régulatrice 
et la dépendance aux normes des pairs, une des 
variables de notre modèle, a été mise en lumière 
par plusieurs recherches. Les individus d’orientation 
« prévention » sont davantage susceptibles d’être 
sous l’emprise des pressions sociales et des attentes 
dans les organisations (Gorman et  al., 2012  ; 
Markovits et al., 2008). Par ailleurs, les individus 
qui se perçoivent comme des personnes 
indépendantes sont plus sensibles aux arguments 
orientés «  promotion  » que les individus qui 

pensent être interdépendants, qui sont plus sensibles 
aux arguments orientés «  prévention  » (Aaker et 
Lee, 2001). Ainsi, il apparaît que l’orientation 
régulatrice d’un individu a tendance soit à lui faire 
accepter la prise de risque y compris la 
désapprobation sociale soit, au contraire, à lui faire 
éviter la prise de risque et la désapprobation sociale. 
Ainsi, nous proposons d’inclure l’hypothèse 
suivante à notre modèle :

H5a : L’orientation «  prévention  » renforce la 
dépendance aux normes des pairs.

H5b : L’orientation «  promotion  » diminue la 
dépendance aux normes des pairs.

Par ailleurs, notre modèle prend en compte 
l’hypothèse d’un lien entre l’orientation régulatrice 
et la variable «  contrôle comportemental perçu  ». 
En effet, l’orientation régulatrice d’un individu 
oriente sa façon d’apprécier ses actes futurs, soit 
plutôt positivement dans le cas de l’orientation 
« promotion », soit plutôt négativement dans le cas 
de l’orientation «  prévention  » (Higgins, 1997). 
L’orientation « promotion » est associée à une plus 
grande prise de risque, un optimisme plus important 
(Grant et Higgins, 2003), une meilleure estime de 
soi (Lanaj et  al., 2012) que l’orientation 
« prévention ». D’où :

H6a : L’orientation «  prévention  » diminue le 
contrôle comportemental perçu.

H6b : L’orientation «  promotion  » renforce le 
contrôle comportemental perçu.

Enfin, un lien entre l’orientation régulatrice d’un 
individu et la détection de l’intention persuasive des 
publicités est suggéré par Kirmani et Zhu (2007). 
Elles montrent que l’orientation «  prévention  » 
favorise la détection des intentions manipulatoires 
des messages publicitaires. Plus précisément, quand 
certains éléments du message le font apparaître 
modérément manipulatoire, les personnes orientées 
« prévention » sont davantage susceptibles d’activer 
leur connaissance de la persuasion et donnent moins 
d’évaluations favorables que les individus orientés 
«  promotion  ». Ainsi, nous émettons l’hypothèse 
suivante :
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H7 : L’orientation régulatrice modère la force du 
lien entre la détection de l’intention persuasive et 
la résistance au message de prévention :

-  H7a : l’orientation « prévention » renforce le 
lien entre la détection de l’intention persuasive et 
la résistance au message de prévention,

-  H7b : l’orientation « promotion » diminue le 
lien entre la détection de l’intention persuasive et 
la résistance au message de prévention.

Peur et persuasion

Les recherches sur la persuasion par la peur ont 
montré que le recours à cette émotion, bien 
qu’efficace sur la persuasion en général, peut 
s’avérer contre-productif dans certains cas 
(Gallopel-Morvan, 2006 ; Girandola, 2000)4. Bien 
souvent, une publicité qui utilisera la peur aura 
recours à des visuels et des phrases chocs qui 
peuvent également déclencher une réaction de 
dégoût. Cependant, la littérature indique que 
l’association du dégoût à la peur peut diminuer ou, 
au contraire, augmenter l’efficacité des 
communications persuasives. Dans le premier cas, 
la moindre efficacité des communications quand la 
peur est associée au dégoût provient du fait que les 
ressources cognitives allouées au décodage/
mémorisation du message sont moins importantes 
que lorsque seule la peur est ressentie (Leshner 
et  al., 2009  ; Leshner et  al., 2011). A l’inverse, 
certaines communications alliant peur et dégoût 
sont plus efficaces que celles utilisant seulement la 
peur car le dégoût provoque une réaction immédiate 
d’évitement, et ce particulièrement chez les 
individus à fort besoin de contrôle (Morales et al., 
2012). L’absence de consensus sur le rôle du dégoût 
sur l’efficacité des messages phobiques renforce, à 
notre sens, l’intérêt de tester une nouvelle fois cette 
relation. Nous proposons donc d’inclure les 
hypothèses suivantes dans notre modèle :

H8 : Plus l’annonce suscite de la peur, moins le 
sujet résistera au message de prévention.

H9  : Le dégoût suscité par l’annonce modère 
négativement la relation entre la peur suscitée 
par l’annonce et la résistance au message de 
prévention.

La revue de littérature nous conduit ainsi à proposer 
le modèle conceptuel de la résistance à la persuasion 
des messages de santé présenté en Figure 1.

Méthodologie de la recherche

Plan d’expérience et choix de 
l’échantillon

La variable à expliquer de notre modèle est la 
résistance à la persuasion. Nous avons procédé à sa 
mesure avant et après que les sujets ont été exposés 
au message de santé. Nous avons utilisé un plan 
expérimental de type « avant-après » avec groupe de 
contrôle. Depuis plusieurs années, les cibles 
privilégiées des campagnes de publicité contre le 
tabac de l’INPES5 sont les femmes, mais aussi les 
jeunes6, chez qui la prévalence tabagique quotidienne 
est la plus élevée en France (tableau 1).

En conséquence, l’échantillon retenu pour notre 
phase empirique se compose d’élèves de niveau L1, 
L2 et L3 d’une école de commerce située à Paris. Le 
recours à un échantillon d’étudiants d’une même 
école permet un meilleur contrôle du bruit induit 
par les variables exogènes et renforce la validité 
interne des résultats obtenus (Calder et al., 1981  ; 
Greenberg, 1987).

L’échantillon initial est composé de 212 
fumeurs ; 91 d’entre eux ont également participé à 
la seconde phase du test, avec exposition. Au final, 
nous disposons des données pré-post exposition 
pour 74 individus fumeurs, 46 de sexe masculin, 28 
de sexe féminin, âgé de 20 ans et demi en moyenne.

Choix du stimulus

Le stimulus choisi pour le test est une publicité 
presse développée par l’OMS en 2010 à l’occasion 
de la journée mondiale annuelle sans tabac le 31 
mai. Néanmoins, cette campagne n’a pas été utilisée 
en France, l’INPES ayant développé une campagne 
alternative. Le visuel (Figure 2) joue sur l’effet de 
surprise provoqué par la découverte de la 
trachéotomie d’une jeune femme à la mode. Le 
message est le suivant : « Une fille branchée ? Non, 
un cancer de la gorge. Fumer, c’est moche ». Nous 
disposons donc d’une campagne de qualité 
professionnelle développée par des experts de la 
prévention et qui présente un certain nombre de 
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caractéristiques permettant d’espérer une bonne 
efficacité (Gallopel-Morvan et al., 2011, 2013) mais 
à laquelle le public français n’a pas été exposé.

Recueil de données

Organisation des pré-tests.  Des pré-tests des princi-
pales échelles ont été menés sur d’autres échantillons 
d’étudiants de la même école, mais suivant un autre 
cursus, afin de vérifier la bonne formulation des 
questions et d’en évaluer la validité et la fiabilité.

Soumission du questionnaire pré-exposition.  450 étu-
diants ont répondu au questionnaire pré- 
exposition. Parmi eux, les fumeurs ont été répartis 
aléatoirement entre le groupe test et le groupe 
contrôle.

Figure 1.  Le modèle conceptuel de la recherche.

Tableau 1.  Prévalence du tabagisme quotidien en 
France en 2010.

Prévalence tabagique 
quotidienne

Population générale 15–75 ans 29,1%
Jeunes 15–19 ans 23,6%
Jeunes 20–25 ans 40,9%

Figure 2.  Stimulus de l’expérimentation.
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Exposition du groupe test au traitement expérimental 
et collecte de données.  Ce test se déroule en 3 temps 
et a été réalisé dans une salle où les étudiants ont été 
reçus individuellement :

1.	 exposition à l’annonce testée  : la publicité 
est présentée sur un écran d’ordinateur, les 
sujets disposent d’autant de temps qu’ils le 
souhaitent pour la regarder ;

2.	 recueil des réactions spontanées par 
enregistrement audio et vidéo : pendant que 
les sujets lisent les instructions apparaissant 
sur l’écran, découvrent la publicité et 
répondent au questionnaire en ligne, ils sont 
filmés et enregistrés par l’ordinateur qu’ils 
utilisent ;

3.	 soumission du deuxième questionnaire de 
mesure : après exposition à la publicité, les 
sujets remplissent immédiatement le 
questionnaire post traitement sur le même 
ordinateur.

Construction des instruments de 
mesure

Nous exposons l’opérationnalisation des variables 
de notre modèle dans les lignes qui suivent. Les 
instruments de mesure utilisés dans notre 
expérimentation sont présentés en annexe 1.

Opérationnalisation de la résistance à la persuasion  : 
dimensions attitudinales et intentionnelles.  Dans cette 
recherche, nous nous penchons plus particulière-
ment sur les cas de résistance à la persuasion de 
type « boomerang » (c’est-à-dire quand les résultats 
sont inverses à ceux visés) car ce sont les plus pro-
blématiques pour les campagnes de prévention.

Nous avons défini la résistance à la persuasion 
comme l’absence de changement ou le changement 
inverse escompté par le message de prévention 
auprès de sa cible en termes d’attitude, d’intention 
et/ou de comportement. De notre définition découle 
notre mesure de la résistance  : elle se mesure par 
une différence pré et post-exposition en termes 
d’attitude, d’intention et de comportement (Knowles 
et Linnn, 2004 ; Spira, 2002). Cependant, nous ne 
prendrons en considération que les dimensions 
attitudinale et intentionnelle de la résistance afin de 

préserver la validité interne de notre recherche. En 
effet, un changement comportemental en matière de 
tabagisme demande généralement une maturation 
temporelle longue qui expose à un fort risque de 
mortalité expérimentale.

Pour mesurer l’évolution de la dimension 
attitudinale au sujet des méfaits du tabac avant/
après exposition, nous avons utilisé les items de la 
dimension «  effets négatifs de la cigarette  » de 
l’échelle Attitude Towards Smoking (Etter et  al., 
2000), l’objectif attitudinal du stimulus choisi étant 
d’augmenter la prise de conscience des fumeurs de 
la dangerosité du tabagisme.

L’objectif d’intention comportementale du 
stimulus choisi est, quant à lui, d’inciter les fumeurs 
à arrêter de fumer. Pour évaluer l’évolution de 
l’intention comportementale d’arrêter de fumer, 
nous avons procédé par mesure directe et avons 
utilisé deux questions sur l’intention d’arrêter de 
fumer avant/après en faisant varier l’échéance 
temporelle afin de capter les intentions à court 
terme et les intentions à plus long terme.

Dépendance aux normes des pairs.  La variable de 
dépendance aux normes des pairs est vue comme la 
norme subjective au sens d’Ajzen, c’est-à-dire 
comme « la pression sociale perçue de se livrer ou 
non à un comportement  ». Pour la mesurer, nous 
avons utilisé les huit items normatifs de l’échelle de 
sensibilité à l’influence interpersonnelle de Bearden 
et al.(1989) dans une version traduite et adaptée à 
notre terrain.

Contrôle comportemental perçu.  La plupart des 
recherches procède par mesure directe (Conner et 
McMillan, 1999  ; Conner et  al., 2010  ; Courneya 
et al., 1999 ; Godin et Kok, 1996 ; Netemeyer et al., 
1991  ; Sheeran et Orbell, 1998) comme recom-
mandé par Ajzen (2002). Nous avons utilisé l’item 
suivant : « Quand j’aurai décidé d’arrêter de fumer, 
y arriver sera : très difficile/très facile » (Likert à 7 
échelons).

Détection de l’intention persuasive.  Le fait qu’un 
individu pense détecter l’intention persuasive d’un 
message repose à la fois sur sa connaissance réelle 
des techniques persuasives mises en œuvre dans un 
message (Boush et al., 1994) et sur son évaluation 
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subjective de ses propres connaissances (Campbell, 
1995  ; Campbell et Kirmani, 2000  ; Friestad et 
Wright, 1994 ; Williams et al., 2004). La détection 
de l’intention persuasive peut donc être mise en 
œuvre comme une variable bidimensionnelle, 
constituée d’une dimension objective et d’une 
dimension subjective. Pour mesurer la dimension 
objective, nous avons eu recours au questionnaire 
portant sur la connaissance des tactiques publici-
taires proposé par Boush et  al. (1994). Pour la 
dimension subjective, nous avons utilisé l’échelle 
de mesure de la confiance en soi du consommateur 
de Bearden et  al. (2001) en retenant les six items 
mesurant les différences individuelles d’évaluation 
de la connaissance de la persuasion.

Orientation régulatrice.  Parmi les cinq échelles de 
mesure de l’orientation régulatrice répertoriées par 
Boesen-Mariani et al. (2010), nous avons utilisé le 
Regulatory Focus Scale de Fellner et  al. (2007) 
qui, outre le fait qu’elle était la plus récente à 
l’époque7, intègre les enseignements issus des 
recherches précédentes et présente de bonnes qua-
lités psychométriques.

Peur et dégoût.  La mesure de la peur et du dégoût 
renvoie à la mesure des émotions et de ses diffé-
rentes composantes. La vision prédominante en 
psychologie (Sander et Scherer, 2009) est d’isoler 
trois composantes aux émotions et d’y lier trois 
types de mesures : la composante cognitive liée aux 
changements d’état mental est généralement mesu-
rée par questionnaire, la composante comportemen-
tale liée aux manifestations physiques visibles est 
fréquemment mesurée par identification et codage 
et enfin la composante physiologique liée à l’activa-
tion des systèmes nerveux, endocrinien et cérébral 
est mesurée par des tests physiologiques. Le choix 
d’un type de mesure n’est donc pas aisé8. Face à 
cette difficulté, Derbaix et Poncin (2005) recom-
mandent «  la mise en œuvre d’approches multi-
méthodes » et préconisent l’utilisation de mesures 
en « temps réel » c’est-à-dire simultanées à l’expo-
sition au stimulus, « spontanées » afin d’éviter les 
effets de désirabilité sociale et les amalgames avec 
des éléments cognitifs, «  objectives  » avec une 
intervention minimale de l’expérimentateur, 
«  déguisées  » c’est-à-dire non détectables par les 

sujets et « métriques » dans la mesure du possible. 
Notre protocole de mesure de la peur suit ces recom-
mandations  : nous avons utilisé les données ver-
bales et non-verbales collectées par enregistrement 
vidéo et audio pendant et après l’exposition au sti-
mulus de notre expérimentation (Annexe 2).

Variables controlées.  Un grand nombre de variables 
environnementales, sociales et individuelles rentrent 
en compte dans les comportements tabagiques et il 
est actuellement difficile de les intégrer au sein d’un 
modèle explicatif complet. Cependant, nous avons 
pris en compte certaines variables au titre de 
variables de contrôle. Les variables contrôlées ex-
post sont l’âge, le genre, le type d’habitat et la 
dépendance à la cigarette. Cette dernière a été 
mesure à l’aide d’une version adaptée du Fagers-
tröm Tolerance Questionnaire (Heatherton et  al., 
1991).

Méthode d’analyse de données

Test du modèle.  La mise au jour des liens de causa-
lité a été réalisée grâce à la modélisation par équa-
tions structurelles. Nous avons eu recours à la 
méthode PLS basée sur l’analyse de variance et la 
méthode des moindre carrées partiels, étant donné 
la nature exploratoire de notre modèle et la non- 
normalité de nos données (Hair et al., 2011 ; Jöres-
kog et Wold, 1982  ; Valette-Florence, 1988). Par 
ailleurs, nous avons mené des analyses multi-
groupes qui permettent de traiter l’hétérogénéité 
observée des données. On parlera de modèle local 
« résistant » et « non résistant » pour désigner res-
pectivement les sous-modèles émanant des obser-
vations des individus résistants (baisse de l’attitude 
envers les méfaits du tabac et/ou de l’intention  
d’arrêter de fumer post exposition) et non résistants 
(augmentation de l’attitude envers les méfaits du 
tabac et/ou de l’intention d’arrêter de fumer post 
exposition). Enfin, les effets modérateurs ont été 
étudiés selon l’approche produit-indicateur9.

Analyses préalables au test du modèle.  La vérifica-
tion de l’équivalence des deux groupes test et 
contrôle (tous les deux composés uniquement de 
fumeurs) avant exposition à la publicité et la détec-
tion de l’effet de traitement a été réalisée grâce au 
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test non paramétrique de Man-Whitney. Avant 
exposition, aucune différence significative au 
niveau α = 0,05 n’est relevée, ce qui permet de vali-
der que nos échantillons sont appariés. En revanche, 
des différences significatives à la fois sur la dimen-
sion attitudinale finale envers les méfaits de la ciga-
rette et la dimension intentionnelle finale d’arrêter 
de fumer sont détectées, confirmant ainsi l’exis-
tence d’un effet de traitement sur ces deux dimen-
sions de la résistance à la persuasion.

Concernant les instruments de mesure, la fiabilité 
et la validité convergente des échelles issues de la 
littérature ont été vérifiées au moyen de la procédure 
habituelle par AFE et AFC (Churchill, 1979). La 
validité discriminante a été vérifiée par le test de 
Fornell et Larcker (1981). Au sujet des variables 
« peur » et « dégoût », la fiabilité inter-codeurs a été 
évaluée à l’aide du Kappa de Cohen (Evrard et al., 
2003, Gavard-Perret et Aubert, 2008).

Nous avons vérifié l’adéquation de nos données 
à la modélisation par équations structurelles selon la 
méthode PLS sur la base des critères établis par 
Chin et Newsted (1999) (Annexe 3). Enfin, le 
modèle de mesure a été évalué en examinant la 
fiabilité, la validité convergente et discriminante 
(Annexe 4) (Esposito-Vinzi et al., 2010 ; Tenenhaus 
et Esposito-Vinzi, 2005).

Résultats

Vérifications expérimentales

-	 Au regard de notre définition de la résistance, 
77% de notre échantillon de fumeurs résiste à 
la publicité anti-tabac du test. L’exposition au 
stimulus choisi semble donc bien déclencher 
une résistance. Par ailleurs, les mesures avant 
et après l’exposition à la publicité font état 
d’une résistance plus importante au niveau 
intentionnel qu’attitudinal  : l’intention 
d’arrêter de fumer mesurée sur une échelle 
allant de 0 à 3 baisse de 44% (Mpré = 1,203 vs. 
Mpost = 0,672 p<0,005). Par contraste, 
l’attitude envers les méfaits de la cigarette 
mesurée sur une échelle allant de 1 à 7 baisse 
seulement de 4% (Mpré = 5,818 vs. Mpost = 
5,562 p<0,005).

-	 Les résultats de la catégorisation thématique 
des propos des sujets permettent de confirmer 

que le stimulus choisi suscite bien de la peur 
et/ou du dégoût pour une partie de notre 
échantillon (résultats résumés en Annexe 2).

-	 Nous avons vérifié que la proportion hommes/
femmes déséquilibrée de notre échantillon 
(46 hommes pour 26 femmes) n’affectait pas 
la validité de nos résultats en nous fondant sur 
une analyse qualitative des verbatims des 
sujets et une analyse statistique de nos 
données expérimentales. L’analyse qualitative 
du corpus confirme le bon accueil fait par le 
public masculin au mannequin de la publicité 
sans que celle-ci soit considérée comme un 
message à destination exclusive des femmes. 
Au contraire, un certain nombre d’hommes et 
de femmes disent explicitement que ce 
message s’adresse aux jeunes dans leur 
ensemble. Les éléments discriminants de la 
publicité semblent davantage être l’âge du 
modèle et son apparence que son genre. Les 
réactions féminines font apparaître que 
l’identification via l’âge présumé du 
mannequin fonctionne très bien. Du point de 
vue statistique, nous avons mené une analyse 
multi-groupes en faisant varier le genre des 
sujets pour identifier d’éventuelles différences 
au sein du modèle global de résistance au 
message de prévention sans qu’aucune 
différence significative n’apparaisse.

Test des hypothèses du modèle de 
résistance au message de prévention

Notre intention étant de proposer un modèle de la 
résistance à la persuasion, nous ne présenterons ici 
que les résultats concernant les fumeurs qui 
montrent une résistance attitudinale et/ou 
intentionnelle, c’est-à-dire ceux du modèle local 
« résistant » (Figure 3).

Nos résultats indiquent que la dépendance aux 
normes des pairs n’a d’impact ni sur la résistance 
attitudinale, ni sur la résistance intentionnelle. En 
conséquence, nous n’avons pas de résultat 
significatif concernant H1.

De manière inattendue, le contrôle comportemental 
perçu renforce la résistance intentionnelle (0,242 
p<0,05), ce qui contredit H2.

La détection de l’intention persuasive diminue la 
résistance attitudinale (−0,173 p<0,1) mais renforce 
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la résistance intentionnelle (0,360 p<0,001). Ainsi, 
H3 est validée pour la résistance intentionnelle, 
mais rejetée pour la résistance attitudinale.

L’orientation « prévention » diminue la résistance 
attitudinale (−0,208 p<0,05) mais renforce la 
résistance intentionnelle (0,186 p = 0,081). H4a est 
validée pour la résistance attitudinale mais rejetée 
pour la résistance intentionnelle. A l’inverse, 
l’orientation «  promotion  » renforce la résistance 
attitudinale (0,172 p = 0,072). H4b est validée pour 
la résistance attitudinale.

L’orientation «  prévention  » renforce la 
dépendance aux normes des pairs (0,282, p<0,05). 
H5a est validée. En outre, elle diminue le contrôle 
comportemental perçu (–0,254, p<0,05). H6a est 
également validée. En revanche, l’orientation 
« prévention » diminue l’effet positif de la détection 
de l’intention persuasive sur la résistance 
intentionnelle (interaction 0,186 p = 0,078 vs. 0,363 
p<0,000). H7a est rejetée pour la résistance 
intentionnelle.

Aucun lien significatif n’est identifié entre la peur 
suscitée par l’annonce et la résistance. Nous n’avons 
donc pas de résultat significatif concernant H8.

Enfin, aucun effet modérateur du dégoût sur le 
lien entre la peur et la résistance n’est identifié. 
Nous n’avons donc pas de résultat significatif 
concernant H9.

Précisons que très peu de relations sont 
statiquement significatives au sein du modèle local 
«  non résistant  » (Annexe 5). Ceci permet de 
confirmer l’existence d’un modèle de résistance à la 
persuasion distinct des modèles de persuasion.

Le récapitulatif des tests des hypothèses est 
présenté au tableau 2.

Qualité prédictive du modèle causal 
de résistance au message de 
prévention

Notre objectif de recherche étant de parvenir à 
modéliser la résistance au message de prévention 

Figure 3.  Modèle local « résistant ».
Note :
N’apparaissent pas dans le graphique les résultats suivants :
•  attitude initiale envers les méfaits du tabac  attitude finale envers les méfaits du tabac : 0,636 p<0,001.
•  attitude initiale envers les méfaits du tabac  intention finale d’arrêter de fumer : 0,231 p<0,05.
•  intention initiale d’arrêter de fumer  intention finale d’arrêter de fumer : 0,530 p<0,001 .
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testé, nous fondons notre évaluation sur le modèle 
local «  résistant », c’est-à-dire le modèle basé sur 
les mesures des individus ayant fait preuve d’une 
résistance de type « boomerang » (soit une baisse de 
l’attitude envers les méfaits du tabac et/ou une 
baisse de l’intention d’arrêter de fumer post 
exposition). La valeur prédictive du modèle 
structurel est indiquée par les pourcentages de 
variance expliquée ou R2 pour chaque régression du 
modèle. Le R2 de la résistance attitudinale est de 
64,6% ce qui est élevé au regard des critères de 
Chin (1998)10. C’est l’attitude initiale envers les 
méfaits du tabac (0,636 p<0,001), suivie de 
l’orientation «  prévention  » (0,208 p<0,05), de la 

détection de l’intention persuasive (0,173 p<0,1) et 
de l’orientation « promotion » (–0,172 p<0,1) qui 
ont les impacts les plus forts sur l’attitude finale 
envers les méfaits du tabac. Le R2 de la résistance 
intentionnelle est également élevé avec 59,7% de 
variance expliquée. Au-delà de l’attitude initiale 
envers les méfaits du tabac (0,231 p<0,05) et de 
l’intention initiale d’arrêter de fumer (0,530 
p<0,001), ce sont la détection de l’intention 
persuasive (–0,360 p<0,001) et le contrôle 
comportemental perçu (–0,242 p<0,05) qui ont les 
impacts les plus forts sur l’intention finale d’arrêter 
de fumer. Les liens structurels significatifs sont 
représentés en Figure 3.

Tableau 2.  Récapitulatif des tests d’hypothèses.

Hypothèses Résultats

H1 : Plus un sujet est dépendant aux normes de ses pairs (en 
l’occurrence, fumer quotidiennement), plus il résistera au message de 
prévention (anti-tabac).

N.S.

H2 : Plus un sujet possède un contrôle comportemental perçu élevé, 
moins il résistera au message de prévention.

N.S. pour la résistance attitudinale
Rejetée pour la résistance 
intentionnelle

H3 : Plus un individu pense deviner l’intention persuasive d’un 
message, plus il résistera au message de prévention.

Validée pour la résistance intentionnelle
Rejetée pour la résistance attitudinale

H4a : L’orientation « prévention » d’un fumeur diminue sa résistance 
au message de prévention

Validée pour la résistance attitudinale
Rejetée pour la résistance 
intentionnelle

H4b : L’orientation « promotion » d’un fumeur renforce sa 
résistance au message de prévention.

Validée pour la résistance attitudinale
N.S. pour la résistance intentionnelle

H5a : L’orientation « prévention » renforce la dépendance aux 
normes des pairs.

Validée

H5b : L’orientation « promotion » diminue la dépendance aux 
normes des pairs.

N.S.

H6a : L’orientation « prévention » diminue le contrôle 
comportemental perçu.

Validée

H6b : L’orientation « promotion » renforce le contrôle 
comportemental perçu.

N.S.

H7a : L’orientation « prévention » renforce le lien entre la détection 
de l’intention persuasive et la résistance au message de prévention

N.S. pour la résistance attitudinale
Rejeté pour la résistance intentionnelle

H7b : L’orientation « promotion » diminue la force du lien entre la 
détection de l’intention persuasive et la résistance au message de 
prévention.

N.S.

H8 : Plus l’annonce suscite de la peur, moins le sujet résistera au 
message de prévention.

N.S.

H9 : Le dégoût suscité par l’annonce modère négativement la 
relation entre la peur suscitée par l’annonce et la résistance au 
message de prévention.

N.S.
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Discussion et implications 
théoriques

Notre objectif était de proposer un modèle 
intégrateur présentant les variables et mécanismes à 
l’origine de la résistance à la persuasion et de le 
tester en étudiant la réaction de fumeurs à un 
message anti-tabac. Notre recherche a pu mettre en 
évidence qu’il existait bien des mécanismes 
différents entre la résistance au message de 
prévention, d’une part, et l’acceptation du message 
de prévention, d’autre part. En effet, nos résultats 
font apparaitre de nombreuses hypothèses validées 
ou rejetées au sein du modèle local «  résistant  » 
(Figure 3) alors que très peu de relations sont 
significatives au sein du modèle local «  non 
résistant » (Annexe 5). Chez les fumeurs résistants, 
la résistance au message de prévention est 
notamment expliquée par la détection de l’intention 
persuasive, l’orientation régulatrice et le contrôle 
comportemental perçu. Avec l’attitude initiale 
envers les méfaits de la cigarette et l’intention 
initiale d’arrêter de fumer, ces variables rendent 
compte de 64,6% de la variance de la résistance 
attitudinale et 59,7% de la variance de la résistance 
intentionnelle. Le rôle spécifique de ces variables 
dans la résistance au message de prévention testé 
est donc confirmé.

Rôle de la détection de l’intention 
persuasive

La détection de l’intention persuasive renforce la 
résistance intentionnelle  : une meilleure 
connaissance réelle ou supposée des objectifs et des 
techniques de persuasion permet à l’individu de 
gérer la communication en fonction de ses objectifs 
personnels. Dans le cas des fumeurs qui veulent 
maintenir leur comportement, la détection de 
l’intention persuasive se traduit par une opposition 
intentionnelle plus forte. Ce résultat est conforme à 
la théorie du Persuasion Knowledge Model (Friestad 
et Wright, 1994)  : les éléments constitutifs de la 
connaissance de la persuasion sont utilisés comme 
ressources d’ajustement face aux épisodes 
persuasifs (Campbell et Kirmani, 2008). En 
revanche, on constate que la détection de l’intention 
persuasive diminue la résistance attitudinale. Cet 

effet apparemment contradictoire peut trouver sa 
source dans la nature de la résistance opposée au 
message de la publicité. En effet, la résistance est 
plus importante au niveau intentionnel 
qu’attitudinal  : la baisse d’intention d’arrêter de 
fumer après exposition à la publicité est de 44% 
alors que la baisse de l’attitude envers les effets 
négatifs de la cigarette n’est que de 4%. Ainsi, la 
résistance au message anti-tabac ne concernerait 
pas tant l’aspect informationnel de la nocivité du 
tabac que l’injonction comportementale d’arrêter de 
fumer. D’ailleurs, plusieurs recherches indiquent 
que les fumeurs ont une attitude neutre ou négative 
à l’égard du tabac (Chassin et al., 1991 ; Huijding 
et al., 2005 ; Swanson et al., 2001). Les effets nocifs 
du tabac pour la santé ne font plus guère de doute y 
compris pour les fumeurs, témoignant au passage 
de l’efficacité des campagnes anti-tabac au niveau 
informationnel. Etant donné que ce n’est finalement 
pas son attitude que le fumeur cherche à préserver 
de la communication persuasive, mais son 
comportement, on peut supposer que, dans ce cas, la 
détection de l’intention persuasive impacte 
différemment l’efficacité informative de la publicité 
et son efficacité comportementale.

Rôle de l’orientation régulatrice

L’orientation régulatrice d’un individu a un impact 
sur l’efficacité persuasive des messages de 
prévention. L’orientation « promotion » augmente 
la résistance attitudinale alors que l’orientation 
« prévention » diminue la résistance attitudinale au 
message conformément aux résultats de la 
littérature. Nous avons également établi un lien 
positif entre l’orientation «  prévention  » et la 
dépendance aux normes des pairs. Soulignons que 
l’impact de l’orientation régulatrice sur la résistance 
intentionnelle n’existe que via l’effet médiateur du 
contrôle comportemental perçu  : l’orientation 
« prévention » diminue le niveau de contrôle perçu 
qui, s’il baisse, diminue à son tour la résistance 
intentionnelle. Ces résultats viennent conforter la 
théorie du cadrage selon laquelle l’efficacité 
persuasive d’une communication-santé peut être 
renforcée si les arguments utilisés sont congruents 
avec certaines variables individuelles (Rothman et 
Salovey, 1997).
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Rôle du contrôle comportemental 
perçu

Le sentiment d’avoir un contrôle comportemental 
élevé renforce la résistance intentionnelle. Il s’agit 
là d’un résultat inattendu et contraire aux 
conclusions de la plupart des recherches.

En effet, la littérature corrobore le fait qu’un 
individu pensant avoir un contrôle comportemental 
élevé aura des attitudes plus favorables au sujet du 
changement comportemental suggéré, des intentions 
comportementales plus élevées et que le lien entre 
attitudes et intentions sera plus fort (Durkin et  al., 
2012). De même, selon le modèle de la motivation à 
se protéger (PMM) de Rogers (1983), le contrôle 
comportemental est la variable qui explique le mieux 
l’efficacité d’un message. Or notre recherche indique 
que le sentiment d’avoir un contrôle comportemental 
élevé diminue l’intention d’arrêter de fumer. Nous 
n’avons pas trouvé de recherche qui comporte les 
mêmes résultats. Nous risquons donc une explication 
purement spéculative. La relation négative entre le 
contrôle comportemental perçu et l’intention 
d’arrêter de fumer ne se constatant que chez les 
individus résistants, on peut émettre l’hypothèse 
qu’il s’agit là d’une stratégie de résistance. En effet, 
en évaluant de manière élevée son contrôle 
comportemental, un fumeur peut se persuader que 
l’arrêt de la cigarette sera chose aisée quand il aura 
décidé d’arrêter de fumer et donc remettre à plus 
tard cette décision. Le contrôle comportemental 
perçu serait alors un facteur de procrastination chez 
le fumeur résistant au lieu d’être un facteur favorable 
au changement comportemental.

Absence d’impact de la norme des 
pairs

La dépendance aux normes des pairs ne semble 
pas avoir d’impact sur la résistance au message 
anti-tabac, contrairement à l’hypothèse formulée. 
Une explication possible tient au manque de 
précision de ce que nous avons nommé « normes 
des pairs ». Il conviendrait de distinguer ce qu’est 
la norme en termes d’attitudes et celle en termes  
de comportements. En effet, si la norme 
comportementale chez les jeunes est de fumer, la 
norme attitudinale vis-à-vis du tabac est sans doute 

différente. Notre mesure de la dépendance aux 
normes des pairs pourrait alors masquer un effet 
réel. Enfin, cette mesure est générale, c’est- 
à-dire qu’elle ne porte pas spécifiquement sur le 
tabac et elle ne distingue pas les dimensions 
attitudinale et comportementale.

Absence d’impact de la peur

La peur ressentie lors de l’exposition à la publicité 
n’a pas d’impact significatif qu’il s’agisse du 
modèle local résistant ou non résistant. L’absence 
d’efficacité de la peur a déjà été constatée par 
plusieurs chercheurs (Gallopel-Morvan et al., 2011 ; 
2013  ; Witte, 1992). Certains chercheurs avancent 
que la peur n’est plus efficace auprès des fumeurs, 
car ceux-ci sont bien informés et conscients des 
dangers du tabagisme (Hastings et MacFadyen, 
2002). Notre mesure de l’attitude envers les méfaits 
du tabac avant exposition à la publicité tend à 
corroborer cette affirmation : avec un score moyen 
de 5,8 sur une échelle allant de 1 à 7, l’attitude 
envers les méfaits de la cigarette est plutôt élevée 
chez les fumeurs, et sans qu’il n’y ait de différence 
significative avec les non-fumeurs. La multiplication 
des avertissements sanitaires et le recours aux 
visuels chocs, notamment sur les paquets de 
cigarettes peuvent, dans un premier temps, s’avérer 
performants mais peut également conduire à une 
désensibilisation progressive des fumeurs ciblés. 
On se trouve alors dans le cas où des attaques 
répétées fournissent progressivement au sujet 
matière à mieux protéger son attitude et son 
comportement, ou effet d’inoculation (McGuire et 
Papageorgis, 1961). 

Apports de notre modèle intégrateur

Les résultats du modèle local résistant permettent 
de donner l’équation structurelle suivante : intention 
finale d’arrêter de fumer = 0.53*intention initiale 
d’arrêter de fumer –  0.36*détection de l’intention 
persuasive – 0.242*contrôle comportemental perçu 
+  0.231*attitude initiale envers les méfaits de la 
cigarette –  0.186*(détection de l’intention 
persuasive*orientation «  prévention  »). Cette 
équation montre l’importance de l’attitude et de 
l’intention initiales dans la résistance à la persuasion. 
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Ce résultat est conforme à ceux de Pomerantz et al.
(1995) et Spira (2002) qui indiquent que la force 
des attitudes initiales a un impact sur le degré de 
résistance à un message persuasif : plus les attitudes 
initiales sont fortes, plus la résistance est élevée. 
Notre modèle montre également que la détection de 
l’intention persuasive du message joue en sa 
défaveur.

En effet, nos résultats pointent l’effet contre-
productif sur l’intention d’arrêter de fumer que peut 
avoir une communication persuasive anti-tabac 
auprès de jeunes. On sait que les adolescents sont 
particulièrement réceptifs et rebelles aux tentatives 
de persuasion qu’ils perçoivent comme une 
manifestation d’autorité et de contrôle (Tinsley, 
1992). Les jeunes étudiants fumeurs qui constituent 
la population étudiée ont encore probablement, du 
fait de leur statut, des mécanismes de défense proches 
des adolescents. Face à ce qu’ils perçoivent comme 
une norme parmi leurs pairs (la cigarette), la force de 
persuasion de la campagne anti-tabac peut paraître 
inacceptable. La dissonance cognitive qu’elle 
introduit va contribuer à un traitement métacognitif 
de la détection de l’intention persuasive.

Enfin, le format créatif même de l’affiche retenue 
peut avoir accentué la résistance à la persuasion, 
dans la mesure où les messages avec une menace 
explicite (ici la mutilation due au cancer) et un 
émetteur officiel (ici l’OMS) provoquent une plus 
grande résistance que ceux avec une menace 
implicite et une source informelle chez les 
adolescents (Botvin et Botvin, 1992). Là encore, 
l’intention persuasive est perçue comme une 
menace sur la liberté de choix et l’autonomie qui 
sont des revendications particulièrement fortes chez 
les adolescents et les jeunes adultes.

Conclusion

L’objectif de cette recherche était d’approfondir la 
connaissance des mécanismes de la résistance à la 
persuasion des messages de prévention santé. Pour 
cela, nous avons proposé une définition de la 
résistance à la persuasion comme résultat et un 
modèle intégrateur des mécanismes de cette 
résistance. Ce modèle a été testé auprès de jeunes 
fumeurs selon un plan expérimental avant/après 
exposition à un message de persuasion, avec groupe 

de contrôle. Les résultats de notre recherche 
contribuent à confirmer que la persuasion et la 
résistance à la persuasion possèdent des mécanismes 
distincts. Le développement de publicités de 
prévention peut donc gagner à s’appuyer à la fois sur 
les enseignements issus de la recherche sur la 
persuasion, mais aussi sur ceux portant sur la 
résistance à la persuasion. Nous pensons en 
particulier à l’intérêt de mesurer la capacité du 
public visé à détecter l’intention persuasive pour 
réaliser un ciblage permettant d’éviter les effets 
« boomerang » et/ou pour concevoir des messages 
différents en fonction du niveau de cette capacité. En 
effet, un certain nombre de tactiques permettent de 
réduire la résistance à la persuasion. On pourra 
notamment disqualifier la résistance en plaçant la 
communication sur le plan du conseil et de l’expertise 
désintéressés et en reconnaissant à l’individu sa 
liberté de suivre ou non les conseils prodigués 
(Knowles et Linn, 2004). Il semble également 
possible de diminuer la résistance à la persuasion en 
avertissant ouvertement le public ciblé de l’intention 
persuasive du message (Quinn et Wood, 2004). Ces 
pistes d’amélioration se basent sur le principe que 
davantage de transparence au sujet des intentions 
persuasives du message peut permettre d’éviter un 
traitement défensif de l’information. Elles sont à 
rapprocher des campagnes d’Advertising literacy 
qui reposent sur l’idée que la connaissance des 
médias et des mécanismes publicitaires permet 
d’avoir un jugement éclairé sur les messages 
(Bengtsson et Fuat Firat, 2006  ; O’Donohoe et 
Tynan, 1998  ; Livingstone et Helsper, 2006). 
L’objectif de ces campagnes est de permettre aux 
consommateurs d’être moins crédules à l’égard des 
messages publicitaires. Nous y voyons aussi un 
moyen d’éviter une trop grande résistance à la 
persuasion aux messages de santé. En outre, les 
nombreux moyens de communication et 
d’information offerts par internet sont perçus comme 
respectant plus l’autonomie de la personne, qui peut 
exercer plus facilement son choix sur les sites qu’elle 
visite. L’utilisation de ce média offre une alternative 
provoquant probablement moins de résistance 
auprès des cibles.

La prise en compte de l’orientation régulatrice 
des individus ciblés apparaît également comme une 
voie d’amélioration des publicités de marketing 
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social. Une première implication peut consister à ne 
cibler que les individus orientés « prévention » afin 
d’éviter les effets « boomerang », pour autant que 
l’on puisse sélectionner des médias et supports en 
affinité avec ce profil. Une autre implication 
indirecte concerne la conception de messages de 
prévention en lien avec l’orientation régulatrice des 
individus  : la congruence entre les arguments 
avancés dans la communication préventive et 
l’orientation régulatrice a un impact positif sur la 
force persuasive des messages (Friedman-Wheeler 
et al., 2010 ; Yoon et al., 2012). Ainsi, présenter les 
bénéfices découlant de l’arrêt du tabac aux fumeurs 
orientés « promotion » serait plus efficace que de 
décrire les conséquences négatives du tabagisme. 
Présenter les inconvénients que l’on évite en 
arrêtant de fumer aux personnes orientées 
«  prévention  » serait également plus pertinent11. 
Une autre conclusion pratique de notre recherche 
concerne le recours à la peur, confirmant ainsi les 
recherches antérieures questionnant son efficacité 
(Gallopel-Morvan, 2006 ; Hammond et al., 2004 ; 
Ruiter et  al., 2001  ; Wolburg, 2004  ; 2006). Nos 
résultats incitent également à la prudence. Les 
praticiens qui ont recours à la peur auraient sans 
doute intérêt à y adjoindre un autre message (par 
exemple lié à l’orientation régulatrice) et à pré-
tester le matériel auprès du public visé.

Ainsi, les résultats de notre recherche indiquent 
que le modèle de la résistance que nous avons 
proposé peut contribuer à expliquer le faible impact 
des campagnes publicitaires anti-tabac chez les 
jeunes. Néanmoins, ils proviennent d’une situation 
particulière de persuasion. Ils ne peuvent donc 
qu’imparfaitement appréhender la résistance 
cumulée à long terme par la cible jeune face aux 
campagnes de prévention dans des domaines variés 
(anti-alcool, nutrition, protection des MST, etc). 
Toutefois, nos résultats mettent en lumière un lien 
entre les campagnes de prévention de facture 
« classique » (avec une injonction comportementale 
émanant d’une source officielle) et la résistance, 
notamment chez une cible jeune.

Limites et voies de recherche futures

La revue de la littérature nous a conduits à privilégier 
plusieurs cadres théoriques qui ont justifié le choix 

des variables de notre modèle intégrateur. 
Néanmoins, afin de ne pas alourdir un modèle déjà 
complexe, nous avons exclu certaines théories et 
variables. Au terme de ce travail, nous envisageons 
que ces choix puissent expliquer certains résultats 
inattendus ou une moindre valeur prédictive du 
modèle. Nous pensons en particulier à la non-prise 
en compte de la réactance psychologique (Hong et 
Faedda, 1996) et de la propension du consommateur 
à résister (Banikema et Roux, 2014). Leur intégration 
permettrait, entre autres, d’identifier les cas de 
résistance qui ne sont pas provoqués par la publicité 
anti-tabac, mais révélateurs d’un trait de personnalité 
extrêmement prégnant. L’éventualité d’un lien entre 
le contrôle comportemental perçu et la procrastination 
chez les fumeurs résistants appelle à une investigation 
plus poussée. Une amélioration de la validité interne 
pourrait être obtenue en augmentant la taille des 
échantillons afin de pourvoir mener d’autres 
analyses multi-groupes en disposant d’un nombre 
suffisant d’observations. La peur pourrait être 
mesurée de manière plus complète afin de pouvoir 
trianguler les mesures. La mesure des influences 
sociales peut également être améliorée, notamment 
en prenant en compte le biais de désirabilité sociale 
induit par ce type d’échelles. Il conviendrait aussi 
d’utiliser l’échelle d’orientation régulatrice 
développée dans le cadre de la santé (Gomez et al., 
2013). Enfin, afin d’accroître la validité externe de 
nos résultats, un plan expérimental comportant 
plusieurs publicités anti-tabac testées auprès d’un 
échantillon représentatif de la population permettrait 
de dépasser le cadre du stimulus que nous avons 
utilisé pour proposer des conclusions portant sur les 
campagnes publicitaires de lutte anti-tabac en 
général. On pourrait également tester notre modèle 
auprès des non fumeurs pour évaluer si une publicité 
de prévention primaire peut déclencher de la 
résistance au message de prévention et sous quelles 
modalités. De là, il pourrait être envisageable de 
tester notre modèle sur une autre thématique afin 
d’apporter une contribution plus large à la 
compréhension de la résistance à la persuasion dans 
le domaine du marketing social. On pense notamment 
au phénomène de binge drinking ou «  beuverie 
express  »12 qui semble se développer rapidement 
chez les jeunes et reste peu étudié en France. 
L’intégration des recherches sur la résistance à la 

 by guest on April 28, 2015ram.sagepub.comDownloaded from 

http://ram.sagepub.com/


Mourre et Gurviez	 17

persuasion dans le champ du marketing social et en 
particulier des communications visant à accroître la 
santé des individus reste donc une voie prometteuse 
pour les chercheurs.

Notes

  1.	 Baromètre santé INPES 2005–10
  2.	 Article 12 de la Convention sur le Contrôle du Tabac
  3.	 Le contrôle comportemental perçu est très proche de 

l’auto-efficacité qui est la croyance que possède un 
individu en sa capacité de produire ou non une tâche 
(Bandura, 1977) ou encore la capacité personnelle à 
se conformer aux recommandations (Rogers, 1983). 
Ajzen lui-même précise qu’il n’y a pas de différence 
conceptuelle entre le sentiment d’auto-efficacité et le 
contrôle comportemental perçu, mais que l’approche 
opérationnelle est différente quant à la mesure de ces 
variables (http://people.umass.edu/aizen/faq.html). 
L’auto-efficacité est classiquement mesurée en 
termes de chances de surmonter un certain nombre 
d’obstacles pour réaliser une action alors que le 
contrôle comportemental perçu est évalué en termes 
de probabilité de réussir l’action.

  4.	 Le modèle des réponses parallèles (Witte, 1992, 
1994) offre une explication de ces effets contrastés : 
devant un message phobique, si l’individu estime 
qu’une réponse efficace peut être apportée, il 
s’engagera dans un processus cognitif du contrôle du 
danger, s’accompagnant à terme de comportements 
de protection. Au contraire, s’il estime qu’il n’y 
pas de solution efficace pour gérer la menace, il 
s’engagera dans une stratégie émotionnelle de 
contrôle de la peur, susceptible de conduire à des 
résultats inverses à ceux visés.

  5.	 Institut National de Prévention et l’Education pour 
la Santé

  6.	 Voir la rétrospective des campagnes anti-tabac 
menées par le Comité Français d’Education pour 
la Santé (CFES) puis par l’INPES depuis 1976 
sur  : http://www.inpes.sante.fr/10000/themes/tabac/
campagnes.asp

  7.	 Notre expérimentation a été conduite avant la 
publication du Health Regulatory Focus Scale de 
Gomez et al. (2013).

  8.	 Derbaix et Poncin (2005) assimilent la recherche 
de la mesure idéale des émotions à la «  quête du 
Graal ».

  9.	 Procédure selon laquelle chaque variable manifeste 
de la variable latente explicative est multiplié par 
chacune des variables manifestes de la variable latente 
dont on cherche l’effet modérateur. Ces produits 

de variables manifestes deviennent les variables 
manifestes de la variable latente d’interaction (Chin 
et al., 2003 ; Kenny et Judd, 1984).

10.	 Chin (1998) précise que des R2 de 0,67, 0,33 et 0,19 
peuvent être considérés respectivement comme 
substantiel, modéré et faible.

11.	 Pour mettre en œuvre cette préconisation, il 
reste nécessaire d’établir une segmentation des 
consommateurs sur le critère d’orientation régulatrice 
et de trouver les médias et supports permettant 
d’atteindre l’une et l’autre de ces cibles.

12.	 « beuverie express » est la traduction officielle du 
terme binge drinking d’après le Journal Officiel 
n°0174 du 28 juillet 2013 page 12688 texte n° 33

13.	 Accessible en ligne sur http://atilf.atilf.fr/academie9.
htm

14.	 Accessible en ligne sur http://www.nouveaulittre.fr/
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Annexe 1. Présentation des instruments de mesure.

Résistance au message de prévention

•   Attitude envers les méfaits du tabac (adaptée de Etter et al., 2000)
1.  Fumer est extrêmement risqué pour la santé
2.  On se détruit la santé avec les cigarettes
3.  En fumant, on met la santé des autres en danger
•   Intention d’arrêter de fumer
1.  Avez-vous l’intention d’arrêter de fumer dans les 2 prochaines semaines ?
2.  Quelle est la probabilité que dans 6 mois vous ayez arrêté de fumer ?

Dépendance aux normes des pairs (adaptée de Bearden et al., 1989)
1.  J’aime bien savoir quelles attitudes et quels comportements produisent une bonne impression sur les autres.
2.  Quand je me comporte de la même manière que les autres, j’ai l’impression de faire partie d’un groupe.
3.  Quand je suis observé(e) ou en groupe, j’ai tendance à faire comme tout le monde.

Contrôle comportemental perçu (mesure directe)
Quand j’aurai décidé d’arrêter de fumer, y arriver sera : très difficile/très facile
Détection de l’intention persuasive – dimension subjective (adaptée de Bearden, et al., 2001)

1.  J’arrive facilement à identifier les techniques de vente utilisées par les vendeurs.
2.  Je sais repérer quand le marketing essaie de me forcer à acheter.
3.  Je connais les trucs et astuces utilisés dans la vente pour faire en sorte que les gens achètent.

Détection de l’intention persuasive – dimension objective (adaptée de Boush et al., 1994)
Dans une publicité, quand (insertion de la tactique), qu’est-ce que le publicitaire essaye de faire selon vous ? 
L’échelle de notation pour chaque effet comprend 5 échelons allant de 1 « pas du tout d’accord » à 5 « tout à fait 
d’accord », une option « je ne sais pas » a été également fournie.
Les 6 tactiques testées sont les suivantes :

1.  quand on vous montre une vedette de la télé, de la musique ou du cinéma,
2.  quand la publicité est drôle,
3.  quand on vous montre comment le produit fonctionne,
4.  quand on utilise un personnage de dessin animé,
5.  quand on compare le produit à un autre,
6.  quand on montre des personnages qui vous ressemblent.

Les 8 objectifs recherchés proposés sont les suivants :
a.  attirer votre attention,
b.  vous faire désirer le produit,
c.  vous faire préférer le produit à un autre,
d.  vous faire aimer la publicité,
e.  vous faire vous souvenir de la publicité,
f.  vous faire croire que ce que dit la publicité est vrai,
g.  vous faire découvrir le produit,
h.  vous faire penser que vous serez content(e) d’avoir ce produit.

Orientation régulatrice (adaptée de Fellner et al., 2007)
Dimension promotion :

1.  J’aime bien faire les choses d’une manière nouvelle.
2.  Généralement, je résous les problèmes de manière originale.
3.  J’aime bien essayer beaucoup de choses différentes et ça me réussit plutôt bien.

Dimension prévention :
1.  Je considère comme très important de remplir les obligations qu’on m’impose.
2.  Ça ne me dérange pas de vérifier les choses très en détail.
3.  J’essaie toujours de faire mon travail le plus précisément possible et sans erreur.
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Annexe 2. Codage de la peur et du dégoût

Codage du contenu non-verbal

Nous avons examiné les vidéos des participants lorsqu’ils observent la publicité en prenant soin de couper le 
son pour ne baser notre premier codage que sur les expressions faciales. Pour cela et dans une optique 
pragmatique, nous avons procédé d’abord par reconnaissance spontanée (Tracy et Robins, 2008). En effet, les 
recherches d’inspiration évolutionnistes soulignent que le développement humain va de pair avec un décodage 
de plus en plus performant des émotions, car elles constituent une information cruciale à l’adaptation à 
l’environnement (Öhman, 2000). Il est vital pour chacun d’entre nous de décoder rapidement et avec le 
minimum d’erreurs les émotions exprimées par notre entourage. Tracy et Robins (2008) ont d’ailleurs mis en 
avant que le décodage spontané et automatique des émotions est plus performant en termes de rapidité et de 
fiabilité que les systèmes de mesures objectives ou de codage automatisé développés par les chercheurs.

Nous avons utilisé une grille de catégorisation afin d’isoler :

- � les individus ne manifestant aucune expression faciale particulière,
-  les individus manifestant de la peur,
-  les individus manifestant du dégoût,
-  les individus manifestant de la surprise.

En cas de désaccord entre les codeurs, les cas litigieux ont été analysés en utilisant les critères d’Ekman afin 
d’arriver à un accord sur leur catégorisation.

Critères d’Ekman et Friesen (1978) permettant d’identifier les expressions faciales de peur, de dégoût et de surprise.

Peur Remontée des sourcils (coins internes et/ou externes) suivie de la baisse des sourcils, réduction de 
l’ouverture entre la paupière supérieure et le sourcil, étirement externe des lèvres, ouverture de la 
mâchoire

Dégoût Plissement du nez, abaissement des coins externes des lèvres, ouverture de la lèvre inférieure
Surprise Remontées interne et externe des sourcils, augmentation de l’ouverture entre la paupière supérieure et le 

sourcil, ouverture de la mâchoire

Résultats du codage spontané des expressions facials.

Effectifs Codeur A Codeur B

Pas d’expression faciale 70 70
Manifestation de peur 3 4
Manifestation de dégoût 5 4
Manifestation de surprise 4 4

Un grand nombre de participants sont restés neutres pendant le visionnage de la publicité  : aucune 
expression faciale n’est repérable pour 70 d’entre eux.

Un seul participant a fait l’objet d’un codage divergent entre les deux codeurs, l’un ayant codé la réaction 
dans la catégorie “peur”, l’autre dans la catégorie “dégoût”. En visionnant la vidéo concernée plusieurs fois 
ensemble et en discutant entre eux en prenant en compte les critères d’Ekman, les codeurs sont finalement 
parvenus à un accord concernant ce cas.

Au final, seuls 3 sujets ont manifesté facialement une expression de peur.
La détermination de la peur par le biais des expressions non verbales s’avère donc décevante.
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Codage du contenu verbal

Nous avons ensuite procédé à l’analyse du discours des participants constitué, d’une part, de leurs réactions 
spontanées éventuelles lors de la découverte de la publicité et, d’autre part, des réactions sollicitées par 
l’expérimentateur après le visionnage. Notre objectif est d’identifier les sujets manifestant de la peur à la vue 
de la publicité. Les unités d’analyse sont, dans ce cas, des morceaux de phrase. Nous avons codé les propos 
des sujets sous trois catégories définies a priori : l’effet choquant, le dégoût et la peur. En effet, ces trois 
émotions peuvent être ressenties à la vue de la publicité, elles sont proches et souvent imbriquées, mais 
couvrent néanmoins des construits différents qu’il convient de distinguer :

- � on a codé les propos dans la catégorie “choc” s’ils exprimaient l’inattendu,
- � on a codé les propos dans la catégorie “dégoût” s’ils exprimaient de l’aversion,
- � on a codé les propos dans la catégorie “peur” s’ils exprimaient un sentiment de danger.

Ces critères sont issus de l’analyse des différentes définitions disponibles dans le dictionnaire Larousse 
(édition 2011), le dictionnaire de l’académie française (9ème édition13) et le nouveau Littré (édition 200814).

Le corpus collecté est relativement riche : nous avons collecté un contenu comptant 4 800 mots, tous les 
participants s’étant exprimé oralement comme demandé par l’expérimentateur. Sur les 84 réactions orales 
enregistrées, 3 ne sont pas exploitables du fait d’un problème technique. Nous disposons donc des réactions 
de 81 sujets. Cette richesse nous permet de compenser la pauvreté du contenu non-verbal présenté 
précédemment. Le codage a été réalisé par deux codeurs. Nous avons décidé d’affecter chaque individu à un 
seul groupe afin de faciliter l’utilisation statistique de ce codage. Ainsi, dans le cas des personnes qui expriment 
simultanément un choc et du dégoût, les codeurs ont dû évaluer si la réaction tendait plutôt vers le choc ou 
plutôt vers le dégoût. Les résultats de la catégorisation thématique des propos des sujets effectuée par les deux 
codeurs sont présentés ci-dessous :

Effectifs issus de l’analyse thématique du contenu verbal.

Effectifs Codeur A Codeur B

Choc 43 45
Dégoût 23 22
Peur 15 14

L’émotion évoquée le plus fréquemment par les sujets est celle du choc ressenti en découvrant la publicité :

« l’image est choquante »

« c’est une photo assez choquante »

« c’est assez choquant quand même comme image »

« c’est une image qui peut nous choquer »

Le deuxième thème recensant un grand nombre d’occurrences est celui du dégoût suscité par la publicité :

« c’est un peu dégoûtant »

« c’est un peu dégueulasse »

« ça me dégoûte un peu, c’est vraiment pas beau »

« alors je trouve ça très dur, je trouve ça un peu dégueulasse »

« une trachéotomie assez infâme »

« c’est un petit peu gore »
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« l’image est affreuse »

« photo assez trash »

La peur est également évoquée sous les termes suivants :

« ça fait un peu peur de se dire que le tabac peut avoir ces effets-là (…) ça fait peur de se dire que ça peut nous arriver 
de se balader comme ça avec un trou dans la gorge »

« sachant que je fume, ça fait peur »

« ça me paraît inquiétant » 

« cette affiche fait plus peur qu’autre chose »

Les codeurs ont effectué le codage séparément. La fiabilité est évaluée grâce au kappa de Cohen qui permet de 
prendre en compte le pourcentage d’accord dû au hasard (Evard, Pras et Roux, 2003, Gavard-Perret et al., 2008). 
Nous faisons apparaître les résultats du traitement de données effectué sous SPSS dans les tableaux ci-dessous.

Tableau croisé codeurA * codeurB.

codeurB Total

  1 2 3  

codeurA 1 Effectif 43 0 0 43
  Effectif théorique 23.9 11.7 7.4 43.0
  2 Effectif 2 21 0 23
  Effectif théorique 12.3 6.2 4.0 23.0
  3 Effectif 0 1 14 15
  Effectif théorique 8.3 4.1 2.6 15.0
Total Effectif 45 22 14 81
  Effectif théorique 45.0 22.0 14.0 81.0

1 : choc, 2 : dégoût, 3 : peur.

Coefficient kappa de Cohen de fiabilité inter-codeurs.

Mesures symétriques

  Valeur Erreur standard 
asymptotiquea

T approximéb Signification 
approximnée

Mesure d’accord Kappa .939 .035 11.462 .000
Nombre d’observations valides 81  

aL’hypothèse nulle n’est pas considérée.
bUtilisation de l’erreur standard asumptolique dans I’hypothèse nulle.

Le coefficient kappa de Cohen est égal à 0,938, c’est-à-dire que le taux d’accord entre les codeurs est de 
93.8%. Une règle empirique consiste à considérer des coefficients supérieurs à 0,6 comme satisfaisants. Notre 
résultat est donc très bon et indique une concordance très forte entre les deux codeurs.

Création de la variable binaire

La variable peur a été créée sur la base du codage des expressions non verbales et verbales : un individu qui 
aura manifesté de la peur de manière verbale et/ou non verbale sera associé à la mesure 1 de la variable 
« peur ». Un individu qui n’aura manifesté aucune émotion de peur, que ce soit de manière verbale ou non 
verbale, sera associé à la mesure 0 de la variable « peur ».
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Annexe 3. Adéquation des données à la modélisation par équations structurelles PLS.

-  Linéarité du modèle

Le modèle conceptuel proposé est supposé linéaire.

-  Récursivité du modèle

Le modèle structurel sera dit récursif si les liens entre variables sont unidirectionnels. A l’inverse, un modèle non 
récursif pourra présenter des boucles où deux variables endogènes seront réciproquement cause et conséquence 
l’une de l’autre. La Figure 1 permet de visualiser les relations causales du modèle : tous les liens sont unidirectionnels. 
La condition de récursivité du modèle est donc respectée.

-  Indépendance des observations

Le design expérimental et les conditions dans lesquelles l’expérimentation a été réalisée garantissent l’indépendance 
des observations.

-  Unidimensionalité des variables réflexives

On utilise les valeurs propres issues de l’analyse en composantes principales ; la première doit être supérieure à 1 et 
les suivantes inférieures à 1. Cette condition est vérifiée par toutes les variables latentes du modèle.

Variable latente Items Dimensions Valeurs propres

Attitude initiale envers 
les méfaits de la cigarette

- � Fumer est extrêmement risqué pour la santé. 3 1,773
- � On se détruit la santé avec les cigarettes. 0,737
- � En fumant, on met la santé des autres en danger. 0,490

Orientation prévention - � Je considère comme très important de remplir 
les obligations qu’on m’impose.

3 2,010

- � Ça ne me dérange pas de vérifier les choses très 
en détail.

0,699

- � J’essaie toujours de faire mon travail le plus 
précisément possible et sans erreur.

0,291

Orientation promotion - � J’aime bien faire les choses d’une manière 
nouvelle.

3 1,895

- � Généralement, je résous les problèmes de 
manière originale.

0,629

- � J’aime bien essayer beaucoup de choses 
différentes et ça me réussit plutôt bien.

0,476

Dépendances aux normes 
des pairs

- � J’aime bien savoir quelles attitudes et quels 
comportements produisent une bonne 
impression sur les autres.

3 1,752

- � Quand je me comporte de la même manière 
que les autres, j’ai l’impression de faire partie 
d’un groupe.

0,634

- � Quand je suis observé(e) ou en groupe, j’ai 
tendance à faire comme tout le monde.

0,614

Détection de l’intention 
persuasive (dimension 
subjective)

- � J’arrive facilement à identifier les techniques de 
vente utilisées par les vendeurs.

3 1,449

- � Je sais repérer quand le marketing essaie de me 
forcer à acheter.

0,888

- � Je connais les trucs et astuces utilisés dans la 
vente pour faire en sorte que les gens achètent.

0,664

Attitude finale envers les 
méfaits de la cigarette

-  Fumer est extrêmement risqué pour la santé. 3 2,246
-  On se détruit la santé avec les cigarettes. 0,487
-  En fumant, on met la santé des autres en danger. 0,266

Intention initiale d’arrêter 
de fumer

- � Avez-vous l’intention d’arrêter de fumer dans 
les 2 prochaines semaines ?

2 1,534

- � Quelle est la probabilité que dans 6 mois vous 
ayez arrêté de fumer.

0,466
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Intention finale d’arrêter 
de fumer

- � Avez-vous l’intention d’arrêter de fumer dans 
les 2 prochaines semaines ?

2 1,393

- � Quelle est la probabilité que dans 6 mois vous 
ayez arrêté de fumer.

0,607

-  Nombre d’observations

Le nombre d’observations minimum doit être égal à 10 fois le nombre de variables manifestes de la variable 
centrale du modèle (Chin, 1998 ; Hair et al., 2012). Il s’agit donc de multiplier par 10 le nombre d’items de la 
variable à expliquer. L’intention finale d’arrêter de fumer est mesurée à l’aide de 2 items. Ainsi, le nombre minimum 
d’observations doit être égal à 20. Notre échantillon test épuré des observations non exploitables comporte 74 
observations. Nous respectons donc la contrainte du nombre d’observations.

Annexe 3. (suite)

Annexe 4. Qualité du modèle de mesure
-  Fiabilité du modèle de mesure

Variable latente Alpha de Cronbach Rho de D.G. (ACP)

Attitude initiale envers les méfaits du tabac 0,651 0,812
Intention initiale d’arrêter de fumer 0,696 0,868
Orientation prévention 0,749 0,858
Orientation promotion 0,707 0,837
Dépendances aux normes des pairs 0,644 0,808
Détection de l’intention persuasive – dimension subjective 0,457 0,734
Attitude finale envers les méfaits du tabac 0,831 0,899
Intention finale d’arrêter de fumer 0,564 0,821

-  Validité convergente du modèle de mesure

Variable latente Variables manifestes Corrélations

Attitude initiale envers les méfaits du tabac att1 0,862
att2 0,750
att7 0,682

Attitude finale envers les méfaits du tabac attp1 0,892
attp2 0,832
attp7 0,863

Intention initiale d’arrêter de fumer maf3 0,854
maf4 0,896

Intention finale d’arrêter de fumer mafp3 0,804
mafp4 0,863

Dépendance aux normes des pairs iip5 0,812
iip6 0,796
iip7 0,662

Détection de l’intention persuasive – 
dimension subjective

pks3 0,643
pks4 0,670
pks5 0,763

Orientation « prévention » rfs3 0,713
rfs5 0,829
rfs7 0,902

Orientation « promotion » rfs4 0,839
rfs6 0,797
rfs8 0,740

 by guest on April 28, 2015ram.sagepub.comDownloaded from 

http://ram.sagepub.com/


28	 Recherche et Applications en Marketing ﻿

Annexe 5. Modèle local « non résistant »

Validité discriminante (Corrélations carrées < AVE) (Dimension 1)

  (1) (2) (3) (4) (5) (6) 7) (8) Moyenne 
Communalités (AVE)

Attitude initiale envers les méfaits du 
tabac (1)

1 0,590

Orientation « prévention » (2) 0,059 1 0,670
Orientation « promotion » (3) 0,017 0,003 1 0,629
Dépendance aux normes des pairs (4) 0,076 0,026 0,018 1 0,577
Détection de l’intention persuasive – 
dimension subjective (5)

0,008 0,071 0,098 0,001 1 0,481

Attitude finale envers les méfaits du 
tabac (6)

0,508 0,101 0,023 0,078 0,019 1 0,744

Intention initiale d’arrêter de fumer (7) 0,028 0,032 0,002 0,026 0,001 0,009 1 0,766
Intention finale d’arrêter de fumer (8) 0,054 0,017 0,006 0,086 0,029 0,053 0,350 1 0,695
Moyenne Communalités (AVE) 0,590 0,670 0,629 0,577 0,481 0,744 0,766 0,695  

*** p<0,0001
**   p<0,001
*     p<0,05
¤     p<0,1

Attitude finale envers les
méfaits du tabac

r2=92,2%

Attitude initiale envers les
méfaits du tabac

Intention initiale d’arrêter de
fumer

Peur

0,898***

0,904***

-0,231*

Intention finale d’arrêter de
fumer

r2= 94,4%
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