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Groupe Pompidou Plateforme Groupe Pompidou Plateforme 
prpr ééventionvention

Evaluation de la prEvaluation de la pr éévention de l'usage vention de l'usage 
de drogues :de drogues :

de la thde la th ééorie orie àà la pratiquela pratique

CampagnesCampagnes d'informationd'information et et éévaluationvaluation

Prague 30Prague 30 -- 31 mars31 mars 20102010
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PrPréévention et campagnes, le contexte franvention et campagnes, le contexte franççaisais

�� Le rôle de la MILDTLe rôle de la MILDT ( Mission Interminist( Mission Interminist éérielle de Lutte contre la rielle de Lutte contre la 
Drogue et la toxicomanie)Drogue et la toxicomanie)

Plan gouvernementalPlan gouvernemental

Communication et prCommunication et pr ééventionvention

�� La prLa pr ééparation des campagnes paration des campagnes 
Le ministLe minist èère de la santre de la sant éé
Le ministLe minist èère de la justicere de la justice

�� L'opL'op éérateur, l'INPESrateur, l'INPES
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EExemples de campagnes d'information xemples de campagnes d'information 
menmen éées en France et leur es en France et leur éévaluation valuation 

-- CCampagneampagne «« le cannabis le cannabis estest uneune rrééalitalit éé »»
fféévriervrier 20052005

-- Campagne Campagne «« Drogues ne fermons pas les yeuxDrogues ne fermons pas les yeux »»
octobre 2009octobre 2009

-- CampagneCampagne «« La drogue si c'est illLa drogue si c'est ill éégal ce n'est pas par gal ce n'est pas par 
hasardhasard »» -- novembre 2009novembre 2009
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Les campagnes mLes campagnes m éédiatiques, quelle efficacitdiatiques, quelle efficacit éé ??

�� Que savons nous de l'efficacitQue savons nous de l'efficacit éé des campagnes mdes campagnes m éédiatiques de diatiques de 

prpr éévention en mativention en mati èère de drogues ? re de drogues ? 

�� Dans la conception et la rDans la conception et la r ééalisation des campagnes, quelles alisation des campagnes, quelles 

conditions, critconditions, crit èères pour  obtenir pour de meilleurs rres pour  obtenir pour de meilleurs r éésultats ?sultats ?

�� PeutPeut --on on éévaluer l'impact d'une campagne d'information?valuer l'impact d'une campagne d'information?
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�� Evaluer mais comment?Evaluer mais comment? Quelques exemples d'Quelques exemples d' éévaluation valuation 

campagnes de  prcampagnes de  pr éévention du tabagisme vention du tabagisme source rapportsource rapport CAS mars 2010 CAS mars 2010 

Grande Bretagne  Grande Bretagne  -- France INPESFrance INPES

�� Evaluation des campagnes mass mediaEvaluation des campagnes mass media Que savons nous?             Que savons nous?             

-- rrééunion  coordonnateurs drogues de l'Union Europunion  coordonnateurs drogues de l'Union Europ ééenne  Danilo Ballotta OEDT 2008           enne  Danilo Ballotta OEDT 2008           

éévaluation du processus                                          valuation du processus                                          

effets significatifs sur les comportements  : un co ntre exempleeffets significatifs sur les comportements  : un co ntre exemple

croisement d'expcroisement d'exp éériences et de point de vue europriences et de point de vue europ ééensens

Que savons nous de l'efficacitQue savons nous de l'efficacit éé

des campagnes mdes campagnes m éédiatiques de prdiatiques de pr éévention en mativention en mati èère de drogues ? re de drogues ? 
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Evaluation des campagnes mass mediaEvaluation des campagnes mass media : Que savons nous? : Que savons nous? 

�� Les campagnes medias de grande diffusion ont Les campagnes medias de grande diffusion ont àà elles seules peu elles seules peu 

d'effet sur les comportements : inefficacitd'effet sur les comportements : inefficacit éé d'une md'une m ééthode thode 

purement informative sur les dangers lipurement informative sur les dangers li éés aux droguess aux drogues

�� Il est difficile d'isoler l'impact d'une campagne d e communicatiIl est difficile d'isoler l'impact d'une campagne d e communicati onon

�� Des campagnes ciblDes campagnes cibl éées plus efficaces? es plus efficaces? 

Que savons nous de l'efficacitQue savons nous de l'efficacit éé

des campagnes mdes campagnes m éédiatiques de prdiatiques de pr éévention en mativention en mati èère de drogues ? re de drogues ? 
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Les campagnes mLes campagnes m éédiatiques, quelle efficacitdiatiques, quelle efficacit éé ??

Conception et la rConception et la r ééalisation des campagnes efficaces, alisation des campagnes efficaces, 

Quelques cQuelques c onditions onditions pour  obtenir pour de meilleurs rpour  obtenir pour de meilleurs r éésultats ?sultats ?

•• Diversifier les cibles des campagnes d'information  Diversifier les cibles des campagnes d'information  ( jeunes,  ( jeunes,  

parents, dispositifs relais ) parents, dispositifs relais ) 

•• Diversifier les mDiversifier les m ééthodes d'information (thodes d'information ( campagne mass media, site campagne mass media, site 

web, et dispositifs de prweb, et dispositifs de pr éévention validvention valid éés) s) Marie Choquet Etude AlcoolMarie Choquet Etude Alcool

•• PrivilPrivil éégier le Web pour la communication gier le Web pour la communication àà destination des destination des 

jeunes jeunes Marie ChoquetMarie Choquet
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Les campagnes mLes campagnes m éédiatiques, quelle efficacitdiatiques, quelle efficacit éé ??
L'avenir des campagnes de communication L'avenir des campagnes de communication Alain Morel 2000Alain Morel 2000

Quelques cQuelques c onditions onditions d'efficacitd'efficacit éé ??

DDééfinir les butsfinir les buts

S'adapter aux rS'adapter aux r ééalitalit éés et aux exps et aux exp éériences vriences v éécues par le public que l'on visecues par le public que l'on vise

Utiliser une communication de masse qui favorise la  mobilisationUtiliser une communication de masse qui favorise la  mobilisation des acteurs locaux et des acteurs locaux et 

l'implication individuellel'implication individuelle

Se limiter Se limiter àà un ou plusieurs messages simplesun ou plusieurs messages simples

Garantir l'investissement technique et financier nGarantir l'investissement technique et financier n éécessaire cessaire àà un travail de longue haleineun travail de longue haleine
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Les campagnes mLes campagnes m éédiatiques, quelle efficacitdiatiques, quelle efficacit éé ??

Conception et la rConception et la r ééalisation des campagnes efficaces ciblant les jeune salisation des campagnes efficaces ciblant les jeune s

Quelques orientation pour l'action : dossiers techn iques CFES 20Quelques orientation pour l'action : dossiers techn iques CFES 20 0101

-- VVééhiculer des valeurs au lieu de communiquer sur des bhiculer des valeurs au lieu de communiquer sur des béénnééfices en termes de santfices en termes de sant éé

-- Travailler sur le prTravailler sur le pr éésent et l'immsent et l'imm éédiatetdiatet éé

-- Donner une information objective et transparente po ur crDonner une information objective et transparente po ur cr ééer al confianceer al confiance

-- Communiquer diffCommuniquer diff ééremment en fonction des remment en fonction des gragraççonsons et des filles?et des filles?

-- Prendre appui sur l'Prendre appui sur l' éémotion, la peur savamment dosmotion, la peur savamment dos éée et l'humoure et l'humour

-- Multiplier les approches crMultiplier les approches cr ééativesatives

-- Articuler les approches mArticuler les approches m éédia et hors mdia et hors m éédia ( dia ( marketing opmarketing op éérationnelrationnel ))
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Quels apports des sciences comportementales Quels apports des sciences comportementales 
et des neurosciences cognitives dans les et des neurosciences cognitives dans les 
stratstratéégies de prgies de préévention?vention?

Source rapport du centre d'analyse stratSource rapport du centre d'analyse strat éégique mars 2010 Olivier gique mars 2010 Olivier OullierOullier et Sarah et Sarah 
SauneronSauneron

Un Un rapprochement entre les sciences et la prrapprochement entre les sciences et la pr éévention qui constitue un vention qui constitue un 
document originaldocument original

De nombreuses De nombreuses éétudes ont tudes ont ééttéé compulscompuls éées, faisant appel aux technologies et es, faisant appel aux technologies et 
aux connaissances les plus raux connaissances les plus r éécentes en la maticentes en la mati èère : IRM fonctionnelle, PETre : IRM fonctionnelle, PET --
scan, scan, éélectrolectro -- et magnet magn éétoenctoenc ééphalographie, stimulation magnphalographie, stimulation magn éétique tique 
transcrâniennetranscrânienne . Elles permettent de mieux comprendre les m. Elles permettent de mieux comprendre les m éécanismes canismes 
ccéérréébraux et debraux et de «« mieux apprmieux appr ééhender la fahender la fa ççon dont les consommateurs on dont les consommateurs 
pensent, ce qui les influence pensent, ce qui les influence »»

PeutPeut --on on éévaluer l'impact d'une campagne d'information?valuer l'impact d'une campagne d'information?
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Quels apports des sciences comportementales et des Quels apports des sciences comportementales et des 
neurosciences cognitives dans les stratneurosciences cognitives dans les stratéégies de prgies de préévention?vention?

Informer, sensibiliser, ou promouvoir un comporteme nt vertueux nInformer, sensibiliser, ou promouvoir un comporteme nt vertueux n e suffit pase suffit pas

Il faut  Il faut  inciter la population inciter la population àà ll ’’ adopteradopter. . Repenser la prRepenser la pr éévention : dvention : d éépasser le passer le 
modmod èèle de l'agent rationnel*  le de l'agent rationnel*  

•• Agir sur les comportements Agir sur les comportements àà diffdifféérents niveauxrents niveaux

•• Orienter sans prescrire : sciences comportementales et prOrienter sans prescrire : sciences comportementales et prééventionvention

•• Les neurosciences au service de la prLes neurosciences au service de la prééventionvention

•• L'L'éévaluation par les sciences cognitivesvaluation par les sciences cognitives

Les thLes thééories cognitives mettent en exergue l'importance de l'ories cognitives mettent en exergue l'importance de l'éémotion. motion. 

Les techniques cognitives permettent de mesurer l'attention et lLes techniques cognitives permettent de mesurer l'attention et la ma méémoire moire 
et offrent ainsi un potentiel technologique et offrent ainsi un potentiel technologique àà même d'être mobilismême d'être mobiliséé àà
des fins d'des fins d'éévaluation des campagnes de communication. valuation des campagnes de communication. 
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Quels apports des sciences comportementales Quels apports des sciences comportementales 
et des neurosciences cognitives dans les et des neurosciences cognitives dans les 
stratstratéégies de prgies de préévention?vention?

Source rapport du centre d'analyse stratSource rapport du centre d'analyse strat éégique mars 2010 Olivier gique mars 2010 Olivier OullierOullier et Sarah et Sarah 
SauneronSauneron

EN SAVOIR PLUS EN SAVOIR PLUS 

«« Nouvelles approches de la prNouvelles approches de la pr éévention en santvention en sant éé publique : publique : 

l'apport des sciences comportementales, cognitives et des l'apport des sciences comportementales, cognitives et des 
neurosciences neurosciences »». . Travaux coordonnTravaux coordonn éés par Olivier s par Olivier OullierOullier et et 
Sarah Sarah SauneronSauneron . Mars 2010. www.strategie. gouv.fr. Mars 2010. www.strategie. gouv.fr

PeutPeut --on on éévaluer l'impact d'une campagne d'information?valuer l'impact d'une campagne d'information?


