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CONTEXTE

Le ministere de la Santé nationale et du Bien-étre social mene quatre campagnes de marketing
social. Le présent rapport traite de trois de ces campagnes, lesquelles font partie de
programmes globaux du gouvernement canadien

. «Drogues, pas besoin!/Really Me
(Stratégie canadienne antidrogue);
. «Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart »

(Programme national pour combattre

la conduite avec facultés affaiblies); et
. «Fumer, c’est fini!/Break Free»

(Stratégie nationale de lutte contre

le tabagisme).

Les campagnes portent sur des questions que le gouvernement fédéral considere comme
importantes pour la santé publique. Elles ont été élaborées aprés des recherches approfondies,
tant qualitatives que quantitatives, une analyse de la situation et de vastes consultations.
Chaque campagne est mise en oeuvre en collaboration avec les ministéres de la santé
provinciaux et territoriaux, les organismes de lutte contre les toxicomanies, les organisations
professionnelles et bénévoles ainsi que des entreprises privées implantées partout au Canada.
Enfin, les marchés de langues francaise et anglaise font I'objet d’activités de communications
distinctes.

Parmi les programmes de marketing social menés au Canada actuellement, les campagnes de
la Direction de la promotion de la santé sont parmi les plus anciennes. Elles ont été lancées

en 1981. Afin d’en maximiser les retombées, certains €léments ont été revus et améliorés au

fur et a mesure de leur déroulement. Au cours des années, une vaste gamme de partenaires est
venu se joindre a chacune des campagnes, notamment des entreprises privées dont I'apport a
été significatif. On a pu ainsi augmenté leur envergure sans accroitre les codts.

Les campagnes sont fondées sur les principes et les techniques de marketing social, 'une des
principales activités de la Direction. Le Programme de promotion de la santé comporte
plusieurs types d’activités notamment : la recherche dirigée, I'éducation et la formation, le
soutien a la communauté, les projets pilotes, le financement d’initiatives, le marketing social

et la consultation et la coordination/négociation. La coordination de I'ensemble de ces

activités permet a la Direction de réaliser ses obijectifs.

Il est reconnu en marketing social que le fait d’'informer le public sur une question spécifique

LLa guatrieme campagne, «Vitalité/Vitality», menée en collaboration avec Condition physique et Sport amateur Canada,
fut lancée en 1990. Elle s’appuie sur trois composantes : bien manger avec plaisir, prendre plaisir a I'activité physique;
et maintenir une image positive de soi-méme et de son corps.
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ne peut en soi mener a des changements d’attitudes et de comportements, Fournir, par
exemple, une information juste et actuelle n’entrainera pas nécessairement un changement de
comportement. Si tel était le cas, médecins, infirmiers et infirmieres ne fumeraient sans doute
pas. Pour modifier le comportement, il faut parfois avoir recours a un type précis de
marketing, le marketing social, dont le but est de changer les perceptions, les attitudes et les
opinions sous-jacentes aux habitudes de vie des individus. Dans le domaine de la promotion
de la santé, on cherche par le marketing social a modifier des attitudes nocives pour la santé.

ANALYSE D'IMPACT

On évalue traditionnellement I'effet des campagnes de marketing social en analysant leur
impact sur les groupes cibles. Pour ce faire, on utilise six indicateurs principaux.

1) La notoriété de la campagne parmi les groupes Visés;

2) lesattitudes (a I'égard par exemple de l'alcool, des autres drogues, du tabac et
de la conduite avec facultés affaiblies);

3) lesintentions (I'intention de fumer par exemple)

4) lescommunications interpersonnellegles conversations a propos de I'alcool
et des autres drogues par exemple);

5) I'état de la consommation et
6) lestendances

Le présent rapport présente une évaluation des campagnes de marketing social du
gouvernement du Canada selon chacun de ces six indicateurs et a partir des données
recueillies au cours d’études d’'impact réalisées successivement par Gallup Canada inc. et
Creative Research Ltd. depuis 1987 jusqu’a nos jours.

Il est difficile de vérifier avec précision si un changement d’attitude et de comportement est
causé par une campagne de marketing social. On doit accorder une part d’influence aux
nombreux autres facteurs qui affectent les attitudes et les comportements. Par exemple,
plusieurs organismes provinciaux, municipaux et sans but lucratif ont entrepris des campagnes
contre les mémes problemes. Le défi consiste donc a veérifier quelle part de I'effet global
revient aux trois campagnes de marketing social de la Direction. Il est toutefois possible de
tirer des conclusions raisonnables sur I'effet général des campagnes en analysant les résultats
des études d'impact a la lumiére des indicateurs susmentionnés.
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De plus, on y résume les données de I'impact collectif obtenu par les trois campagnes selon
deux autres critéres : I'établissement de partenariats et I'utilisation des campagnes comme
modele pour d’'autres types de programmes. Les faits saillants des campagnes sont présentés
ci-apres selon chacun des trois groupes d’indicateurs.

Une enterprise fructueuse Page iii de ix



A. IMPACT DES CAMPAGNES SUR LES GROUPES CIBLES

1. «Drogues, pas besoin!//Really Me»
Effets de la campagne chez les jeunes - faits saillants

Forte notoriété tant chez les anglophones que chez les francophones
(sept jeunes sur dix reconnaissent le slogan).

Attitudes plus constructives face a I'alcool et aux autres drogues chez
les jeunes exposeés a la campagne.

Une plus forte tendance a discuter d’alcool et d’autres drogues parmi les
jeunes exposés a la campagne, c’est-a-dire parler de leurs effets a court
et a long terme sur la personne et sur les autres et des conséquences
juridiques.

Une tendance a consommer moins d’alcool ou d’autres drogues chez les
jeunes francophones qui ont vu la campagne.

Les tendances montrent une récente chute importante de la
consommation d’alcool et d’autres drogues chez les jeunes :

réduction du pourcentage de jeunes agés de 11 a 17 ans qui
boivent au moins une fois par mois (de 23 % en 1989 a 14 % en
1990);

réduction de la consommation mensuelle de marijuana et de
haschich chez les adolescents @ % en1987 a 2 % er1990);

la prévalence des buveurs actuels (qui ont bu au cours de I'année
précédant I'enquéte) décroit plus chez les 15 a 19 ans (de 81 en
1985 a 74 % en 1989) que parmi les adultes (ti&8a 78 %);

diminution de la consommation de cannabis chez les jeunes (de
8 % en 1985 a 2 % eth989) en comparaison d'une légere
augmentation parmi les adultes (dé 8% a 6,5 %).

Effets de la campagne chez les parents - faits saillants

Davantage de parents qui ont vu la campagne discutent d’alcool et
d’autres drogues avec leurs enfants.
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2. «Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart»
Effets de la campagne - faits saillants

Le slogan «Moi, j'ai toute ma téte!» est reconnu par prés des deux tiers
des francophones et «Play It Smart», par la moitié des anglophones du
groupe Visé.

La plupart des anglophones et une majorité encore plus forte de
francophones qui ont vu la campagne ont une attitude négative a I'égard
de la conduite avec facultés affaiblies.

Les jeunes francophones qui ont vu la campagne ont [égérement moins
tendance a conduire avec les facultés affaiblies que ceux qui ne I'ont
pas vue.

En 1988, 18 % des Canadiens faisant partie du groupe visé déclaraient
avoir conduit apres avoir bu au cours des deux mois précédant
'enquéte, comparativement a 12 % en 1990.

3. «Fumer, c’est fini!/Break Free»

Effets de la campagne - faits saillants

Tres forte notoriété des slogans «Fumer, c’est finil» et «Break Free» (55
% et 84 %).

Une tendance significative a trouver le tabagisme peu attrayant chez les
jeunes qui ont vu la campagne, qu’ils soient francophones ou
anglophones.

Un plus grand nombre de jeunes francophones et anglophones qui ont
vu la campagne ont cessé de fumer.

Le pourcentage de fumeurs parmi les jeunes agés de 12 a 17 ans a
diminué, passant de 18 % en 1987 a 14 % en 1990.
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B. ETABLISSEMENT DE PARTENARIATS

Depuis les toutes premiéres étapes des campagnes, la Direction de la promotion de la
santé a poursuivi ses objectifs en collaboration avec une vaste gamme de. partenaires
gouvernementaux et autres. Voici une liste de ses principaux partenaires

Alliance pour un Canada sans drogue

Association canadienne des télédiffuseurs

Association canadienne des chefs de police

Association des infirmieres et infirmiers du Canada

Association des annonceurs responsables en publicité pour enfants (Concerned
Children’s Advertisers Association)

Association des médecins pour un Canada sans fumée

Association médicale canadienne

Association pharmaceutique canadienne

Association pour les droits des non-fumeurs

Association pulmonaire canadienne

Centre canadien de lutte contre I'alcoolisme et les autres toxicomanies

Conseil canadien sur le tabagisme et la santé

Fondation des maladies du coeur du Canada

Ministéres provinciaux et territoriaux de la santé

Organismes provinciaux et territoriaux de lutte contre les toxicomanies

Société canadienne du cancer

En plus de collaborer avec ces partenaires, la Direction a recu I'appui de plus de 60
entreprises privées, ce qui amplifie énormément I'effet et la visibilité des campagnes.

Les partenaires de Santé et Bien-étre social Canada travaillent avec le Ministére de
diverses facons. Certains ont contribué a produire et a distribuer des ressources
éducatives (I’Association canadienne des chefs de police et I'Alliance pour un Canada
sans drogue, par exemple, ont réalisé la bande dessinée Spider Man sur les drogues).
D’autres, comme Federated Co-op et Safeway, ont d’amasser des fonds versés a des
groupes communautaires actifs en prévention dans d’alcool et des autres drogues ou a
des programmes de traitement. D’autres encore ont accru la visibilité des campagnes
en reproduisant leur logo sur des produits (Hilroy appose par exemple le logo de la
campagne «Drogues, pas besoin!/Really Me» sur son matériel scolaire depuis 1987).
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PARTENAIRES DE L'ENTREPRISE PRIVEE

A&P

Air Canada Touram

Antares

Association canadienne des
fabricants de jouets

Association canadienne des
fabricants de formulaires

Agence canadienne de
commercialisation des oeufs

Association des annonceurs
responsables en publicité
pour enfants

Association de la publicité
extérieure

Ault Foods

Bureau de la radiodiffusion
du Canada

Campbell Soup Ltée

Canadian Tire Ltée

CBC/Degrassi Street
(Playing with Time Inc.)

Cineplex-Odeon

Club Aventure

Coca-Cola Canada

CTV

Entreprises Nestlé Ltée

Federated Co-op

FCB/Ronald Reynolds Ltée

General Mills Canada Inc.

General Motors du Canada

Globe and Mail

Global Television Network

Hershey Canada inc.

Hilroy Ltée

Hotels et Villégiatures
du Canadien Pacifique

IBM Canada
Kawali
Kraft General Foods
Canada inc.
La Presse
Les Boy Scouts du Canada
Les Disques CBS
Marvel Comics
McCain Foods Limited
Mediacom
MuchMusic Ltd.
Musique Plus
NEC Canada Ltée/Turbo-Graphix
Pages Jaunes Télé-direct Ltée
Pepsi-Cola Canada
Petro-Canada
Peugeot
Procter & Gamble Ltée
Provigo
Quaker Oats du Canada Ltée
Radio-Canada
Restaurants McDonald
du Canada
Sélections du Reader’s Digest
Safeway
Slushie
Sobeys
Technic et Lauzon
Thomas J. Lipton Inc.
Tilden
Tonka Canada Ltée
Toshiba du Canada
Trans-Ad
United Co-op
YTV Canada Inc.
Wall Sound
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Ainsi, les partenariats ont directement servi a augmenter les retombées des campagnes. Voici
un apercu de la valeur des contributions de I'entreprise a ce jour.

Budget annuel attribué aux campagnes, 1987-1991

«Drogues, pas besoin!/Really Me» : 5 700 000 $ (environ)
«Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart» : 1 600 000 $ (environ)
«Fumer, c’est fini!/Break free» : 1 300 000 $ (environ)
Budget total affecté a I'établissement 2 000 000 $
de partenariats de 1987 a 1991
Valeur totale des contributions 36 000 000 $

de I'entreprise privée de 1987 a 1991

C. INFLUENCE DES CAMPAGNES DE MARKETING SOCIAL

Les campagnes de marketing social du Ministere servent de plus en plus de modéles
pour I'élaboration et la mise en oeuvre d’autres campagnes et programmes. Leur
influence a cet égard est évidente sur deux plans : les logos et le matériel sont
frequemment utilisés comme élément d’intégration d’activités réalisées en partenariat a
travers le Canada; de plus, les campagnes sont de plus en plus reconnues aux hiveaux
national et international, comme des modéles adaptables et utilisables dans une grande
variété de contextes.

Utilisation des campagnes par les partenaires nationaux

Toutes les provinces et tous les territoires ont participé a I'élaboration des trois
campagnes de Santé et Bien-étre social Canada.

Tous et toutes ont distribué le matériel produit pour les campagnes de Santé et
Bien-étre social Canada.

Des accords entre les gouvernements fédéral, provinciaux et territoriaux ont
permis aux organismes de lutte contre la toxicomanie de reproduire les logos
des campagnes sur leurs brochures, les associant ainsi a cet effort collectif
national. De plus, les provinces et les territoires ont été encouragés a se servir
des logos et des documents promotionnels des campagnes, notamment au cours
de la Semaine nationale de sensibilisation aux toxicomanies et pendant la
Semaine nationale des non-fumeurs.

La plupart des provinces ont demandé la permission d’utiliser nos messages
radiophoniques et télévisés dans leurs propres campagnes.
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L’Association canadienne des chefs de police a adopté le logo «Moi j'ai toute
ma téte!/Play it Smart» afin de le reproduire sur les documents préparés pour
leurs programmes de lutte contre la conduite avec facultés affaiblies.

Les campagnes comme modéles

La Direction a recu plusieurs demandes d’autres pays intéressés a se procurer
des exemplaires de ses documents promotionnels. Certains, comme la Suéde,
ont adapté les documents imprimés et vidéo.

La Direction a remporté 25 prix décernés par diverses associations
professionnelles pour ses campagnes de marketing social. (Le plus récent est le
prix de «Promoteur de I'annéepour 1991 remis a Santé et Bien-étre social
Canada par le Chapitre de la Capitale nationale Amé&rican Marketing
Associationpour ses campagnes).

Aprés avoir discuté avec la Direction, plusieurs organisations professionnelles
ameéricaines (commBartnership for a Drug-Free Amerigaont choisi

d’adopter une démarche plus constructive plutét que les tactiques fondées sur la
peur utilisées jusqu’ici dans leurs messages.

Les campagnes de la Direction sont considérées comme des modeles de
marketing social efficace. Elles sont utilisées comme cas d’espece a l'université
et dans les manuels scolaires : les campagnes «Drogues, pas besoin!/Really
Me» et «Fumer, c’est fini!//Break Free» sont d’ailleurs analysées dans le manuel
universitaire le plus utilisé en marketing soéial

De plus, des représentants officiels de la Direction ont été invités a prononcer
des conférences sur le marketing social dans plus de 75 congrés nationaux et
internationaux (Edmonton, Tokyo, Oslo, Perth (Australie), Vienne, Berlin,
Chicago, Washington, etc.).

Des gouvernements provinciaux et territoriaux, d’autres ministeres fédéraux,
des organismes professionnels nationaux, des entreprises privées et des
coalitions s’inspirent du modele de marketing social et de la méthode mise au
point par la Direction de la promotion de la santé.

2 Kotler, Philip et Roberto, E.L. «Social Marketing», The Free Press, New-York, 1989.
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|  INTRODUCTION

PRINCIPES DE MARKETING SOCIAL

Pour modifier le comportement, il faut parfois avoir recours a un type précis de marketing, le
marketing social, dont le but est de changer les perceptions, les attitudes et les opinions sous-
jacentes aux habitudes de vie des individus. Dans le domaine de la promotion de la santé, on
cherche par le marketing social a modifier des attitudes nocives pour la santé.

L’expression «marketing social» a été utilisée pour la premiére fois par Philip Kotler et
Gerald Zaltman en 1971lls avaient constaté que le fait d’alerter la population aux dangers
de certains comportements liés a la santé se révélait souvent inefficace pour produire des
changements d’attitudes, d’opinions ou de comportements.

Il est reconnu en marketing social que le fait d'informer le public sur une question spécifique
ne peut en soi mener a des changements d’attitudes et de comportements. Fournir, par
exemple, une information juste et actuelle n’entrainera pas nécessairement une modification
du comportement. Si tel était le cas, médecins, infirmiers et infirmiéres ne fumeraient sans
doute pas. Pour modifier le comportement, une stratégie de mise en oeuvre des éléments de
marketing social est nécessaire.

MARKETING SOCIAL : ETAPES DE MISE EN OEUVRE

Les campagnes de marketing social de la Direction de la promotion de la santé comportent
sept étapes : I'analyse de la situation, I'établissement des objectifs, I'affectation des
ressources, la gestion, les éléments de programmes, la création de réseaux, la mesure
d’efficacité et le suivit

1. Analyse de la situation

Le processus de mise en place d’'une campagne commence par une analyse de la
situation qui permet de déterminer les questions principales, les groupes cibles et les
méthodes appropriées pour les atteindre. On analyse alors tous les facteurs qui peuvent
avoir une influence sur les attitudes et les comportements du public relativement a une
guestion spécifiqgue, comme le tabagisme.

Cette analyse devrait étre d’'ordres qualitatif et quantitatif, ce qui fournit une meilleure
connaissance du groupe cible. La définition du public cible est un élément essentiel de
'analyse de la situation. Par exemple, 'analyse menée afin d’élaborer la campagne

3 Philip Kotler et Zaltman, Gerald. «Social Marketing : An Approach to Planned Social Change», Journal of Marketing,
vol. 35, (juillet 1971), p.32.

* Décrits dans : «Le marketing social : une nouvelle arme pour un vieux combat», Jim Mintz, Promotion de la santé, vol.
27, n° 3, hiver 1988/89.
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«Drogues, pas besoin!/Really Me» sur l'alcool et les autres drogues a révélé que la
consommation de drogues illicites commence souvent vers I'age de 13 ans. Comme le
gouvernement souhaitait prévenir 'usage de drogues illicites, le groupe cible primaire
choisi est composé des jeunes agés de 11 a 13 ans. Un groupe secondaire, les
adolescents agés de 14 a 17 ans a été retenu afin de s’assurer que tous les jeunes
canadiens puissent bénéficier des initiatives de prévention. Les parents de ces jeunes
ont été inclus dans le groupe secondaire, car les recherches ont montré que la
communication constructive entre parents et enfants est un outil important dans la
prévention de I'abus de I'alcool et des autres drogues chez les jeunes.

Etablir les objectifs

Les objectifs poursuivis peuvent étre définis de diverses facons, selon ce que I'on
cherche a réaliser. Par exemple, on peut déterminer la portion du groupe cible que I'on
souhaite atteindre au cours d’'une période donnée ou le nombre de fois que I'on désire
I'atteindre. Dans les cas ou il existe des données préalables a partir desquelles on peut
mesurer le changement, il est possible d’arréter le pourcentage de changement auquel
on pense arriver pour telle attitude ou tel comportement.

En choisissant des objectifs spécifiques et quantifiables, il devient plus facile de
mesurer l'efficacité d’un programme de marketing social. Quoi qu'il en soit, les
objectifs devraient toujours étre réalistes et mesurables.

Affecter les ressources

La troisieme étape consiste a décider quelles seront les ressources humaines et
financiéres nécessaires pour réaliser nos objectifs. L’envergure de I'entreprise
détermine généralement la quantité de ressources requises. La campagne porte-t-elle
sur une idée qu’un grand nombre de personnes soutiennent déja? Quelle est la taille du
groupe cible? Comment sera-t-il atteind? Quels seront les colts? Tous ces facteurs
doivent étre pris en considération.

La gestion

Une fois les ressources nécessaires déterminés, les gestionnaires de la campagne
doivent décider de la maniére la plus efficace d’atteindre le groupe cible. Un vaste
éventail de stratégies est disponible.

Utiliser les médias pour promouvoir une idée et ses messages peut ne pas étre le
meilleur moyen de rejoindre le groupe cible. Dans certains cas, les groupes
communautaires locaux offrent de meilleures possibilités. Parmi les options qui sont a
notre disposition, on peut notamment produire des guides d’apprentissage ou d’autres
publications, organiser des promotions spéciales ou des activités en collaboration avec
des partenaires du secteur privé ou d'ailleurs, activités qui susciteront I'action au sein
du groupe cible.

Page 2
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La clé du succes de cette étape du processus de marketing social est de gérer et de
coordonner attentivement tous les éléments du programme afin que les activités se
passent au bon moment, qu’elles satisfassent aux objectifs et que les messages soient
uniformes.

La campagne «Moi, j'ai toute ma téte!», par exemple, a eu recours a la radio, a la
télévision, a I'affichage sur les véhicules de transport en commun, a la publicité dans
des publications choisies et a des promotions spéciales. Parmi celles-ci, on compte
notamment des autobus entierement peints aux couleurs de la campagne ou la
production de commerciaux de 60 sec projetés dans les salles de cinéma Cinéplex
Odéon et les ciné-parcs du Canada. Pour en tirer le maximum d’efficacité, ces
promotions ont été tenues au cours de I'été principalement, période pendant laquelle le
taux de conduite avec facultés affaiblies est le plus élevé. Des activités
complémentaires ont égaiement menées en décembre et janvier, ou on note aussi une
forte incidence de ce comportement.

5. Créer des réseaux

Dans une entreprise de marketing social, les partenariats sont primordiaux. Les
secteurs publigue et privé, les organismes non gouvernementaux, les associations
professionnelles et les groupes communautaires sont des partenaires potentiels. Chacun
possede des forces uniques inestimables.

Les partenariats comportent des avantages pour tous : les entreprises privées, par
exemple, cherchent souvent a s’associer a des initiatives qui leur permettent de
démontrer leur intérét pour les causes sociales et leur soutient a la collectivité. A ce
jour, Santé et Bien-étre social Canada a travaillé avec plus de 60 entreprises du secteur
privé. En concevant et distribuant des ressources, en effectuant des levées de fonds et
en attirant I'attention sur des solutions valables a certains problemes courants, ces
partenaires ont eu un effet direct et bénéfique sur les collectivités, les familles et les
citoyens du Canada.

0. Mesurer l'efficacité

Il s’agit ici de mesurer I'impact du programme et de chacune de ses composantes, un
processus qui devrait étre continu.

L'étude d’'impact est I'un des instruments qui permet de suivre le niveau de rendement
d’'un programme. Ce type d’étude évalue la notoriété, les attitudes, les comportements
et les intentions du groupe cible au début de la campagne, vers la fin de celle-ci et
aprés sa conclusion. Ainsi, les changements peuvent étre mesurés de facon continue.
Ce processus permet de juger si la campagne atteint réellement le groupe cible et de
faire les mises au point qui s'imposent a chacune des composantes, si nécessaire, en
augmentant d’autant I'efficacité globale.
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7. Suivi

Il est nécessaire de faire un suivi si I'on souhaite mieux planifier les futures

campagnes il faut donc procéder a une analyse compléte de chacune des phases du
programme de marketing social afin de mesurer I'efficacité du processus tout autant
gue les résultats. Les lecons tirées a cette étape sont souvent inestimables pour la mise
en oeuvre d’'autres campagnes.

LE MARKETING SOCIAL EN PROMOTION DE LA SANTE

Le ministéere de la Santé nationale et du Bien-étre social méne actuellement quatre campagnes
de marketing social en promotion de la santé. Le présent rapport porte sur trois d’entre elles,
chacune faisant partie d'un programme global du gouvernement canadien :

«Drogues, pas besoin!/Really Me»
(Stratégie canadienne antidrogue);

«Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart»
(Programme national pour combattre la conduite avec des facultés affaiblies); et

«Fumer, c’est fini!/Break Free»
(Stratégie nationale de lutte contre le tabagisme).

Fondées sur les principes et les technigues de marketing social, les campagnes portent sur des
guestions que le gouvernement fédéral considere comme importantes pour la santé publique.
Elles ont été élaborées aprés des recherches approfondies, tant qualitatives que quantitatives,
une analyse de la situation et de vastes consultations. Enfin, les marchés de langues francaise
et anglaise font I'objet d’activités de communications distinctes.

Parmi les programmes de marketing social menés au Canada actuellement, les campagnes de
la Direction de la promotion de la santé sont parmi les plus anciennes.

Elles ont été lancées en 1987 afin de fournir aux Canadiens des renseignements a jour et des
ressources pertinentes concernant leur santé et leur bien-étre, de promouvoir des changements
face a certaines questions et d’aider a créer un. consensus social propice a la promotion de la
santé, a la prévention des maladies et a 'émergence de modes de vie constructifs.

Chaque campagne est mise en oeuvre en collaboration avec les ministeres de la santé
provinciaux et territoriaux, les organismes de lutte contre les toxicomanies, les organisations
professionnelles et bénévoles ainsi que des entreprises privées implantées partout au Canada.
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En plus de collaborer avec ces partenaires, la Direction a recu I'appui de plus de 60
entreprises privées, ce qui amplifie énormément I'effet et la visibilité des campagnes.

Budget annuel attribué aux campagnes, 1987-1991
«Drogues, pas besoin!/Really Me» :
«Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart» :

«Fumer, c’est fini!/Break free» :

5 700 000 $ (environ)
1 600 000 $ (environ)
1 300 000 $ (environ)

Budget total affecté a I'établissement 2 000 000 $
de partenariats de 1987 a 1991

Valeur totale des contributions

de I'entreprise privée de 1987 a 1991 36 000 000 $
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PARTENAIRES DE L'ENTREPRISE PRIVEE

A&P

Air Canada Touram

Antares

Association canadienne des
fabricants de jouets

Association canadienne des
fabricants de formulaires

Agence canadienne de
commercialisation des oeufs

Association des annonceurs
responsables en publicité
pour enfants

Association de la publicité
extérieure

Ault Foods

Bureau de la radiodiffusion
du Canada

Campbell Soup née

Canadian Tire Ltée

CBC/Degrassi Street
(Playing with Time Inc.)

Cineplex-Odeon

Club Aventure

Coca-Cola Canada

CTV

Entreprises Nestlé Ltée

Federated Co-op

FCB/Ronald Reynolds Ltée

General Mills Canada inc.

General Motors du Canada

Globe and Mail

Global Television Network

Hershey Canada Inc.

Hilroy Ltée

Hotels et Villégiatures
du Canadien Pacifique

IBM Canada
Kawai
Kraft General Foods
Canada Inc.
Le Presse
Les Boy Scouts du Canada
Les Disques CBS
Marvel Comics
McCain Foods Limited
Mediacom
MuchMusic Ltd.
Musique Plus
NEC Canada Ltée/Turbo-Graphix
Pages Jaunes Télé-direct Ltée
Pepsi-Cola Canada
Petro-Canada
Peugeot
Procter & Gamble Ltée
Provigo
Quaker Oats du Canada Ltée
Radio-Canada
Restaurants McDonald
du Canada
Sélections du Reader’s Digest
Safeway
Slushie
Sobeys
Technic et Lauzon
Thomas J. Lipton Inc.
Tilden
Tonka Canada Ltée
Toshiba du Canada
Trans-Ad
United Co-op
YTV Canada inc.
Wall Sound
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MESURER L'IMPACT

Le présent document répond a la question suivante :

Les campagnes de marketing social de la Direction de la promotion de la santé ont-t-
elle eu une influence positive et significative sur leurs groupes cibles?

Il est difficile de vérifier avec précision si un changement d’attitude et de comportement est
causé par une campagne de marketing social. On doit accorder une part d'influence aux
nombreux autres facteurs qui affectent les attitudes et les comportements.

Les campagnes de la Direction de la promotion de la santé n’interviennent pas en vase clos,

ni en 'absence doutes facteurs. Plusieurs organismes provinciaux, municipaux et sans but
lucratif ont entrepris des campagnes contre les mémes problemes entre 1987 et 1991.
L’augmentation des taxes sur l'alcool et le tabac a sans aucun doute réduit elle aussi la
consommation, tout comme les nouveaux reglements sur le tabac au travail ou dans doutes
lieux publics. D’autres facteurs intangibles, y compris I'attitude plus responsable des jeunes
Canadiens en général (cette attitude se manifeste, ente autres, par leur préoccupation a I'égard
de 'environnement) peuvent aussi avoir influencé les attitudes relatives a la consommation
d’alcool et de tabac, la conduite avec facultés affaiblies et le tabagisme.

Le défi consiste donc a vérifier quelle part de I'effet global revient aux campagnes de
marketing social de la Direction. Il est possible de tirer des conclusions raisonnables sur
I'effet général d’'une campagne en étudiant simultanément plusieurs indicateurs. Ce type
d’évaluation proceéde plutét par induction que par déduction. C’est pourquoi, si nous voulons
répondre a la question précédente, il faut aussi se demander :

Si les campagnes de marketing social produisaient les effets attendus a un degré
significatif, quels en seraient les indicateurs?

En se fondant sur ce modele inductif, on devrait s’attendre a obtenir les indications générales
suivantes si la campagne atteint effectivement son groupe cible.

. La notoriété: On s’attend a ce que le groupe visé soit largement au courant de la
campagne et de ses messages.

. Les attitudes On s’attend a constater un changement d'attitudes dans la population du
groupe cible qui a été exposée au theme de la campagne et a ses messages.

. Les intentions On s’attend a constater dans le groupe cible une différence
d’intentions entre ceux qui ont été exposeés a la campagne et ceux qui ne I'ont pas été.
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. Les communications interpersonnelte®ans le groupe cible, ceux qui sont touchés
par la campagne devraient se sentir davantage portés a discuter des questions
soulevées par les messages.

. L’état de la consommationOn doit pouvoir observer des différences sensibles dans
'usage de tabac, d’alcool et d’autres drogues ainsi que dans l'incidence de la conduite
avec facultés affaiblies entre ceux qui ont été exposés a la campagne et les autres.

. Tendances Enfin, les tendances a long terme du groupe cible devraient étre positives.
Si ces tendances sont plus évidentes dans le groupe cible que dans I'ensemble de la
population, on peut dire que, les autres facteurs mis a part, la campagne exerce une
influence significative.

Des études d’'impact sont menées pour mesurer I'évolution des six indicateurs. Entre 1987 et
1989, la maison de sondages Gallup Canada inc. a réalisé des études d’'impact nationales
fondée sur des sondages semestriels. Pendant chaque sondage, environ 1 100 jeunes et 750
parents anglophones ont répondu a un questionnaire tandis que 700 jeunes et 400 parents
francophones faisaient de méme. On a pris soin d’obtenir I'autorisation des parents avant de
procéder aux entrevues avec les jeunes de moins de 16 ans.

Vers la fin de 1989, la Direction a retenu les services de Creative Research Group Ltd. pour
continuer les études. Cette maison a été choisie pour son savoir-faire en matiere de recherche
psychographique, une forme d’analyse de sous-groupes fondée sur les idées, les valeurs et les
comportements déclarés. Environ 900 jeunes et 500 parents anglophones ont participé a cette
étude tandis que 450 jeunes et 300 parents francophones faisaient de méme, Creative
Research a mené les entrevues dans les grands marchés métropolitains d’Halifax, Montréal,
Toronto, et Vancouver. En janvier 1991, Creative Research avait réalisé trois vagues
d’entrevues. (N.B. : Ni Gallup Canada ni Creative Research n’ont mené d’entrevues aupres
des groupes difficiles a joindre comme les jeunes itinérants ou les jeunes détenus.)

Puisque Creative Research s’est servi d'une autre méthode d’analyse et d’'un échantillonnage
différent, la plupart des résultats de 1989 a 1991 ne peuvent étre comparés a ceux de 1987 a
1989 obtenus par Gallup Canada. C’est le cas des cing premiers indicateurs mentionnés ci-
haut la notoriété, I'attitude, les intentions, les communications interpersonnelles et I'état de la
consommation). En ce qui concerne les indicateurs élémentaires comme l'incidence du
tabagisme ou de la consommation d’alcool, les méthodes de Gallup et de Creative Research
sont assez proches pour qu’on puisse établir des comparaisons. Il faut cependant noter que les
échantillons difféerent quelgue peu. Ces comparaisons sont exposées dans les sections
intitulées «Tendances» des trois prochains chapitres. Comme points de repérés additionnels,
ces mémes sections livrent aussi les résultats d’autres études menées au Canada et aux Etats-
Unis.
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Il «<DROGUES, PAS BESOIN!/REALLY ME»

Contexte

La campagne «Drogues, pas besoin!/Really Me» poursuit les objectifs d’'information et de
sensibilisation de la Stratégie canadienne antidrogue.

Le gouvernement fédéral a lancé la Stratégie canadienne antidrogue le 25 mai 1987. Elle
intervient dans six domaines :

L’éducation et la prévention;

L’'application des lois;

Le traitement et la réadaptation;

L’information et la recherche;

La collaboration internationale;

Une vue d’ensemble nationale

(Centre canadien de lutte contre I'alcoolisme et les autres toxicomanies).

La Stratégie constitue une démarche globale et équilibrée visant a prévenir et a réduire la
consommation abusive d’alcool et d’autres drogues. Quoique la Stratégie reconnaisse qu'il est
primordial de réduire I'offre (application des lois), elle met surtout I'accent sur la réduction

de la demande (éducation, prévention et traitement). La campagne de marketing social de la

Direction de la promotion de la santé est un levier stratégique important dans I'effort concerté
déployé contre la consommation abusive d’alcool et d’autres drogues.

Groupes cibles
Groupe cible primaire :
Les jeunes agés de 11 a 13 ans.
Groupes cibles secondaires :

Les jeunes agés de 14 a 17 ans.
Les parents des jeunes de ces deux groupes.

Objectifs de la campagne
Campagne destinée a la jeunesse :

Faire connaitre les avantages fjy'ia amener une vie sans drogue par
la diffusion de messages constructifs sur de saines habitudes de vie.
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Campagne destinée aux parents :
Promouvoir la communication entre les parents et leurs enfants;

Sensibiliser les parents au fait qu’ils sont des modéles de comportement
pour leurs enfants (en particulier en ce qui concerne l'alcool et les
autres drogues).

Activités de la campagne

La campagne «Drogues, pas besoin!/Really Me» utilise plusieurs méthodes de marketing

social pour atteindre ses groupes cibles. Des messages télévisés ont été mis en ondes pendant
certains mois de I'année depuis 1987. Les trois plus récents ont été diffusés a 'automne de
1990. 13tutes moyens ont aussi servi a sensibiliser les Canadiens aux dangers de I'alcoolisme
et des autres toxicomanies, notamment la radio, les affiches d’autobus et d’abribus, les
annonces dans les magazines et les publications spécialisées, de méme que les promotions et
les activités d’'information.

Les volets anglais et francais de la campagne ont été concus et mis en oeuvre de facon
distincte. C’est pourquoi ce rapport rend compte séparément de leurs effets.

Les activités de la campagne ont donné lieu a une étroite collaboration avec des entreprises
privées. Par exemple, la société Hilroy, le plus important fabricant canadien d’articles
scolaires, est demeurée un partenaire fidéle depuis 1987. D’autres entreprises soutiennent
activement la campagne «Drogues, pas besoin!/Really Me», notamment Télé-Direct, dans les
«Pages Jaunes», Disques CBS et la chaine de télévision pour les jeunes YTV.

L’Appendice A donne le résumé des activités de la campagne menées entre 1987 et 1991.
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EFFETS ACTUELS : 1990-1991

1. Campagne aupres des jeunes anglophones

60 \\\ \\W = 48
N ..

{Notoriété)

FIGURE 2.1 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «REALLY ME», CHEZ LES JEUNES

Comme l'indique la figure 2.1, sept jeunes anglophones sur dix connaissent une forme
guelconque de publicité sur I'alcoolisme et les autres toxicomanies. Le slogan «Really Me»
présente un taux de notoriété du méme ordre. Une telle corrélation entre les deux résultats
suggere que la campagne de la Direction de la promotion de la santé a joué un role
significatif dans la sensibilisation des jeunes.

«Magic Screen», la plus récente série de messages publicitaires, a été reconnue par un peu
moins de la moitié des répondants, chez les adolescents. S'il s’agit d’un taux relativement
faible, il faut noter que ces messages n’ont été diffusés que pendant une courte période avant
la réalisation des derniers sondages. L'expérience des autres campagnes suggere que la
notoriété de ces messages augmentera rapidement elle aussi.
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TABLEAU 2.1

Attitudes et comportements a I'égard de I'alcool et des autres drogues comparaison
entre les personnes exposees et les personnes non exposées a la campagne «Really Me»
destinée aux jeunes

Exposées

17 %

27%

59 %

n/d

58 %

64 %

Non

exposées

8 %

20 %

56 %

30 %

71 %

75%

*

)

En net désaccord
avec l'idée qu'une
féte n'est pas une
vraie féte si on ne
boit pas d'alcool.

Ne trouvent rien de
mal a s’enivrer de
temps en temps.

Ne boiront pas ou
boiront moins a
I'avenir

Trouvent que la
campagne les aide
a ne pas
commencer a boire
ou a se droguer.

Attitudes

Les attitudes constructives a I'égard de I'alcool et des
autres drogues se manifestent plus souvent chez les
adolescents familiarisés avec la campagne «Really
Me». Par exemple, ils sont moins nombreux a croire
gu’une féte n’est pas une vraie féte si on ne boit pas

d’'alcool ou qu'il N’y a rien de mal a s’enivrer a
I'occasion.

Toutefois, I'étude révele aussi que la méme

proportion des deux groupes (13 %) considére la

marijuana et le haschich comme acceptables,
estimant que seules les drogues plus dures sont
dangereuses

Intentions

Quand on les interroge sur leur intention de boire au cours
de l'année, prés de 60 % des adolescents déclarent gu'ils
prévoient s’abstenir ou réduire leur consommation.

La pression sociale des camarades influence sensiblement la

consommation d’alcool et de drogues chez les adolescents.

Un tiers des jeunes anglophones exposés a la campagne

«Really Me» rapportent qu’elle a facilité leur décision de ne

pas commencer a boire ou a se droguer. Deux tiers d’entre
eux déclarent que la possibilité de ne pas boire et de ne pas
se droguer.

Communications interpersonnelles

Ont discuté d’alcool
avec quelqu’un.

Ont discuté des
drogues avec
quelqu’un.

Encourager quelqu’un a discuter d'alcool et d’autres
drogues, c'est-a-dire de leurs effets a court et a long terme
sur la personne et sur les autres ainsi que des aspects légaux,

est un important moyen de promouvoir la sobriété. Les

jeunes ayant vu la campagne sont 13 % plus nombreux a
tenir des conversations sur I'alcool et 11 % plus nombreux a
discuter des drogues. Parmi ceux qui en ont discuté avec
quelgu’un, 9 sur 10 ont trouvé la conversation utile.
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Page 13



Etat de la consommation

9% 6% (*) Ont bu de I'alcool Prés de la moitié (49 %) des jeunes anglophones ont
plusieurs fois par consommeé de l'alcool & un moment ou a un autre.
mois. Ceux qui ont été exposeés a la campagne sont un peu

plus portés a boire une fois par mois ou moins (41 %

8% 9% Ont fait I'essai de des jeunes qui ont été exposés, comparativement a
la marijuana. 35 % chez les autres). Les jeunes non exposés a la

campagne sont un peu plus portés a boire plusieurs

3% 2% Ont fait I'essai de fois par mois ou davantage (6 % chez les jeunes

la cocaine, du crack exposés en comparaisof & chez les autres).

ou des stimulants.
La proportion de jeunes ayant fait 'essai de
substances illicites est similaire et peu élevée parmi
les deux groupes. Cependant, malgré cette
ressemblance, on observe chez les jeunes exposés
a la campagne une consommation légérement
inférieure de toute substance illégale a I'exception de

la marijuana.
* Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d'un seuil de 0,05.
*) Représente un résultat trés prés du seuil significatif.
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2. Campagne aupres des parents anglophones

% Il 1590 1991
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- Drogues/alcool {Notoriété)

FIGURE 2.2 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «REALLY ME»
CHEZ LES PARENTS

Alors que six parents sur dix se souviennent d’'une campagne quelconque a propos de l'alcool
et de la drogue, seulement deux sur dix reconnaissent le message tBliélddodelling

Cette proportion est faible comparativement aux autres indicateurs de notoriété de la
campagne Cependant, & cause des restrictions budgétaires et pour d’autres raisons
stratégiques, on a annulé la campagne médiatique destinée aux parents anglophones en 1989.
Celle-ci a cédé le pas a des médias de communication plus directs (ex. : la publicité postale,
la formation, les bandes vidéo, etc.). Cette réorientation a influencé les cotes de notoriété de
la campagne.
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TABLEAU 2.2

Attitudes et comportements a I'égard de I'alcool et des autres drogues comparaison

entre les personnes exposees et les personnes non exposées a la campagne «<Really Me»
destinée aux parents

Exposées Non

exposées
Attitudes
86 % 88 % Nettement d’accord Les parents ont fait part de leur vive préoccupation a
pour dire que trop I'égard de la consommation d’alcool et de drogues chez les
d’adolescents et de jeunes. En raison de I'inquiétude déja fort répandue,
pré-adolescents I'exposition a la campagne de la Direction de promotion de
boivent de I'alcool. la santé a peu d’effet additionnel sur les attitudes des
parents.

67 % 73 % (*) En net désaccord
avec l'idée que des
parents qui boivent
modérément
n’influencent pas le
comportement de
leurs enfants.

Communications Interpersonnelles

45 % 56 % * Ont parlé de la Un nombre sensiblement supérieur de parentsqui ont vu la
consommation campagne déclarent avoir discuté d'alcool et de drogues
d’'alcool avec leurs avec leurs enfants. C’est une observation importante car
enfants au cours des 90 % des jeunes ayant parlé d’'alcool et de drogues avec
deux derniers mois. leurs parents, leurs amis, leurs professeurs ou leurs

conseillers ont trouvé ces discussions bénéfiques.
Ont parlé des
46 % 56 % (*) drogues avec leurs
enfants au cours des
deux derniers mois
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Etat de la consommation

25% 39% Parents qui fument au  Les parents exposés a la campagne boivent moins
moins de temps en frequemment, mais fument plus que ceux qui n'y ont pas
temps. été exposeés. De plus, l'incidence de consommateurs de

drogues non prescrites est plus forte dans ces foyers.
42% 38% Boivent plus d'une
mis par mois.

26% 35% Présence au foyer
d’'un consommateur de
drogues non

prescrites.
* Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d'un seuil de 0.05.
*) Représente un résultat trés prés du seuil significatif.
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3. Campagne aupres des jeunes francophones
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+ Ecart statistiqguement significatif
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FIGURE 2.3 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «DROGUES, PAS BESOIN!»
CHEZ LES JEUNES

Le degré de notoriété générale des campagnes sur I'alcool et les drogues est en hausse parmi
les jeunes francophones. Comme l'indique la figure 2.3, la notoriété du melskesigue le
plus récent de la série, est plus élevée que celle de toute autre publicité du méme genre.
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TABLEAU 2.3

Attitudes et comportements a I'égard de I'alcool et - des autres drogues comparaison

entre les personnes exposees et les personnes non exposées a la campagne «Drogues, pas
besoin!» destinée aux jeunes

Exposées non

exposées
Attitudes
21 % 16 % (*) En net désaccord La campagne, qui souligne qu'il est «<normal- que les
avec l'idée qu'une jeunes choisissent de ne pas boire, semble avoir eu
féte n’est pas une un effet positif sur certaines perceptions des
vrai féte si on ne francophones. Le nombre de ceux qui sont en dés-
boit pas d’alcool. accord avec l'idée qu'une féte n’est pas une féte sans
alcool est plus elevé chez ceux qui connaissent la
69 % 54 % * Nettement d’accord campagne. De plus, une proportion significativement
avec l'idée que la moindre de ceux qui la connaisse ont tendance a étre
plupart des gens de en net accord avec l'idée que la plupart des jeunes
leur age boivent. de leur age boivent.

11 % 4% (¥ En net désaccord
avec l'idée que s'ils
ne boivent pas, ils

ne sont pas
acceptés.
Intentions

38 % 44 % (*) Ne boiront pas a Une proportion de jeunes francophones qui ont été
I'avenir. exposés a la campagne ont affirmé qu'ils n'ont pas

l'intention de boire au cours de I'année suivant
I'enquéte. Une proportion encore plus grande dit
gu’elle ne prendra aucune drogue.

n/d 26 % La campagnes les Un jeune francophone sur quatre (26 %) qui connait
a aidés a ne pas la campagne dit qu’elle I'a aidé a ne pas commencer
commencer a a prendre d'alcool ou de drogues.
prendre d’'alcool ou
de drogues.

Communications interpersonnelles

33 % 51 % Ont parlé d’alcool Plus de jeunes exposés a la campagne ont tendance
avec quelqu’un. a parler d'alcool avec quelgu’un. Il en est de méme
pour les drogues. Ces résultats sont significatifs
60 % 65 % Ont parlé de puisque 80 % des jeunes francophones disent que
drogues avec leurs discussions ont été bénéfiques.
quelqu’un.
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Etat de la consommation

34 % 45 % * N’ont jamais bu. Plus de jeunes exposés a la campagne qui ne
boivent pas ou ne consomment de drogues ont
remarqué la campagne «Drogues, pas besoin!», ce

78 % 83 % N’ont jamais étre une indication de prédisposition envers la
consommeé de publicité de renforcement du comportement.
marijuana, de
cocaine, de
stimulants,

d’inhalants, de
crack ou d'autres

drogues.
* Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d'un seuil de 0,05.
*) Représente un résultat trés prés du seuil significatif.
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Campagne aupres des parents francophones
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FIGURE 2.4 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «DROGUES, PAS BESOIN!»
CHEZ LES PARENTS

En 1991, la notoriété de la campagne «Drogues, pas besoin!» atteignait 71 %, un niveau

presque égal aux 73 % atteints pour toute publicité sur les drogues et I'alcool.

Méme si le messagklusiquen’a pas été diffusé pendant la période précédant immédiatement
le sondage de décembre 1990, la cote de notoriété se maintient a 70 %. Cela indique que la
campagne a laissé une marque durable chez les parents francophones.

Une entreprise fructueuse

Page 21



TABLEAU 2.4

Attitudes et comportements a I'égard de I'alcool et -des autres drogues comparaison

entre les personnes exposees et les personnes non exposées a la campagne «Drogues, pas
besoin!» destinée aux parents

Exposées non

exposées
Attitudes
79 % 89 % Nettement d’accord Quoique la plupart des parents francophones
pour dire que trop s'inquietent de la consommation d’alcool chez les
d’adolescents adolescents, le degré de préoccupation est plus élevé
boivent de I'alcool chez les parents qui ont vu la campagne.
Communications Interpersonnelles
67 % 71 % Ont parlé d’alcool Un nombre supérieur de parents ayant vu la
avec leurs enfants. campagne ont parlé d’alcool avec leurs enfants et un
nombre encore plus grand ont parlé de drogue. Environ
74 % 84 % Ont parlé des un parent sur cing déclare avoir tenu une telle
drogues avec leurs conversation aprés avoir vu un message qui recom-
enfants. mandait le dialogue. De ce nombre, 80 % ont trouvé la
discussion constructive.
Etat de la consommation
84 % 89 % Présence de Les parents francophones exposés a la campagne
buveurs au foyer. montre une incidence plus forte a consommer des
drogues non prescrites que les autres parents. lls
23 % 37 % Présence au foyer ont également plus tendance a consommer de
d’'un consommateur I'alcool.
de drogues non
prescrites.
* Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d'un seuil de 0,05.
*) Représente un résultat trés prés du seuil significatif.
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION : 1987-1990

—— Francophones  —®— Anglophones
. 11 & 17 ans, 1087 - 1990
Fréquence de consommation en % une fois par mois ou plus
25 23 2o
21
20 18
16
15
11
10
5
0 : : | :
1987 1988 1989 1990
Source: Galtup Canada Inc.1987-89.Creatlve Research Group Ltd. pour
Santé et Bien-8tre soclal Canada, Direction général des
services et de la promotion de la santé

FIGURE 2.5 EVOLUTION DE LA CONSOMMATION D’ALCOOL CHEZ LES
JEUNES ANGLOPHONES ET FRANCOPHONES

Les études menées par Gallup et Creative Research montrent une diminution du nombre de
consommateurs d’alcool parmi les jeunes Canadiens ages de 11 a 17 ans. Le pourcentage est
passé de 23 % en 1989 et 14 % en 1990.

Parmi les jeunes anglophones agés de 11 & 17 ans, le taux a beaucoup diminué au cours des
dernieres années, passant de 21 % en 1989 a 16 % en 1990. La réduction était encore plus
marquée parai les jeunes francophones, passant de 25 % en 1989 a 11 % l'année suivante.
Comme l'indique le tableau 2.5, 'année 1990 marque un point tournant. Pour la premiéere

fois, le taux de consommation d’alcool chez les jeunes francophones était inférieur a celui des
jeunes anglophones.
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION : 1987-1990

Evolution de la prévalence de la consommation d’alcool
parmi les groupes cibles primaire et secondaire
1987-1990

Année 1987 1988 1989 1990

Groupe primaire (11 & 13 ans) Francophones/Anglophones

Francophones 4 3 4 1
Anglophones 3 3 4 3
Groupe secondaire (14 a 17 ans) Francophones/Anglophones
Francophones 33 35 39 19
Anglophones 31 28 32 24

FIGURE 2.6 EVOLUTION DE LA PREVALENCE DE LA CONSOMMATION
D’ALCOOL PARMI LES GROUPES CIBLES PRIMAIRE ET
SECONDAIRE (1987-1990)

Quand on analyse les données par groupe cible, la réduction de la consommation d’alcool est
encore plus manifeste dans le groupe cible secondaire (soit les jeunes agés de 15 a 17 ans).
Les taux demeurent trés faibles parmi le groupe cible principal (soit les jeunes agés de 11 a
13 ans).

Les jeunes qui faisaient partie du groupe cible principal en 1987 ont vieilli et sont entrés dans
le groupe cible secondaire en 1989 et 1990. Le réduction du nombre de consommateurs
suggere qu’a partir de 1989, les générations successives de jeunes ont moins tendance a boire
gue leurs ainés.

Entre 1989 et 1990, la proportion de jeunes francophones qui boivent de l'alcool au moins
une fois par mois a diminué plus rapidement que celle des jeunes anglophones. Les taux sont
passés deB% a 19 %dans le groupe cible secondaire et41% a 1 %dans le groupe

principal.
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION : 1987-1990

—— Francophones  —&— Anglophones
Consommation de marijuana
(durant le mols précédent)
10
8 8
8
6
4
2
0 } i i }
1987 1988 1989 1990
Source; QGallup Canada 1nc.1987-80.Creative Research Group Ltd. pour
Santé ot Bien-&tre social Ganada, Direction général des
gorvices et da ia promotion de la santd

FIGURE 2.7 EVOLUTION DE LA CONSOMMATION DE MARIJUANA CHEZ LES
JEUNES ANGLOPHONES ET FRANCOPHONES

Les études montrent une chute rapide du pourcentage d'utilisateurs de cannabis parmi les
jeunes Canadiens agés de 11 a 17 ans. Le pourcentage de jeunes ayant consommeé du haschich
ou de la marijuana au cours du mois précédant le sondage est pa8s¥h @n1987 a 2 % en

1990. On en conclut que la consommation de marijuana, considérée en déclin chez les jeunes
Américains, connait une diminution encore plus marquée parmi les jeunes Canadien

® L’évolution de la consommation aux Etats-Unis indiqgue une réduction1d&62a 14 % de laconsommation de
marijuana et de haschich pendant le mois précédant le sondage chez les finissants du secondaire entre 1987 et 1990.
Source :U.S. Department of Health and Human ServicesHHS News 24 janvier 1991.
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION : 1987-1990

Smart et Adlaf soulignent une diminution de la consommation dans I'ensemble des sondages
menés parmi les étudiants. On observe toujours cette diminution, peu importe la méthode de
mesure utilisée ou la région, qu'il s'agisse de Vancouver, de Montréal, de I'lle du Prince-
Edouard ou d’Halifax. lls concluent que le taux actuel de consommation de drogues (chez les
jeunes) témoigne d’une évolution encore plus durables.

Evolution chez les jeunes de la consommation d’alcool et d’autres drogues
en comparaison de I'évolution générale

Les derniers sondages, menés principalement dans la population adulte - notarEmguéte
Promotion Santé Canada (1988) I'Enquéte nationale sur 'alcool et les autres drogues

(1989)- ont inclus dans leur échantillon de «jeunes adultes» agés de 15 a 19 ans. En
comparant a I'évolution générale les variations particulieres de la consommation d’alcool et
d’autres drogues chez les jeunes agés de 15 a 19 ans entre 1985 et 1989, nous pouvons
vérifier si ces études confirment ou remettent en question les résultats a long terme de Gallup
et de Creative Research. Les données sont particulierement pertinentes au groupe cible
secondaire (de 15 a 17 ans) puisque les jeunes de cet age sont représentés dans I'échantillon
des sondages généraux.

Ml Roduction da la cansammation #n-%

% des Canadiens, 15 ans et plus

40

307 24
22

20 1 6

16-24 25-34 35-44 46-54
Sondege Janté Canada, 1988-89

FIGURE 2.8 REDUCTION DE LA CONSOMMATION SELON L’AGE

6 Reginald G. Smart et Adlaf, Edward Mhe Ontario Student Drug Use Survey : Trends between 1977 ; A@i8liction
Research Foundation of Ontario, 1989.
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EVOLUTION DE LA CONSOMMATION : 1987-1990

Alcool

Parmi la population agée de 15 ans et plus, la proportion de buveurs récents (définis comme
ceux qui déclarent avoir bu de l'alcool au cours de la derniére année) a décliné légérement,
passant de 81 % en 1985 a 78 % en 1989. En comparaison, la proportion chez les jeunes
adultes agés de 15 a 19 ans a diminué deux fois plus vite, passaht?@ea8r4 %opendant la
méme période.

Les résultats nationaux mesurés par Sondages Santé Canada en 1988-1989 confirment un
déclin plus rapide de la consommation chez les jeunes que dans I'ensemble de la population.
Les résultats démontrent que les Canadiens agés de 15 a 24 ans sont beaucoup plus portés
gue les Canadiens agés de 15 a 24 ans sont beaucoup plus portés que leurs ainés a déclarer
une diminution récente de leur consommation d’alcool.

Marijuana

Les résultats de Enquéte Promotion Santé Canada (1985de I'Enquéte nationale sur

I'alcool et les autres drogues de 19&¥diquent une légere augmentation de la consommation

de cannabis chez les adultes. La proportion de Canadiens agés de 15 ans et plus ayant fumé
du cannabis pendant I'année précédant le sondage était de 5,6 % en 1985, comparativement a
6,5 % en 1989. Ces résultats indiquent que la chute récente de la consommation se manifeste
principalement chez les jeunes et non dans I'ensemble de la population.

Evolution de la prévalence de la consommation de marijuana
parmi les groupes cibles primaire et secondaire
1987-1990

Année 1987 1988 1989 1990

Groupe primaire (11 a 13 ans) Francophones/Anglophones

Francophones 1 2 1 -

Anglophones - - - -

Groupe secondaire (14 a 17 ans) Francophones/Anglophones
Francophones 13 16 13 4
Anglophones 12 9 12 3

FIGURE 2.9 EVOLUTION DE LA CONSOMMATION DE MARIJUANA PARMI LES
GROUPES PRIMAIRE ET SECONDAIRE (1987-1990)
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SOMMAIRE DES EFFETS DE LA CAMPAGNE
«DROGUES, PAS BESOIN!/REALLY ME» :
JEUNES ANGLOPHONES ET FRANCOPHONES (1990-1991)

Notoriéte
- Les slogans «Really Me» et
«Drogues, pas besoin!» sont Angl. Franc.
reconnus par 7 adolescents sur 10.
Notoriété 68% 71%
Attitudes
- Les jeunes anglophones et Attitudes * *
francophones qui ont vu la campagng
présentent des attitudes plus Intentions ™) ™)
constructives en matiére d’alcool et
d’autres drogues. Par exemple, ils Communications  * *

sont nettement opposés a l'idée selon interpersonnelles
laguelle «une féte n'est pas une féte|
si 'on ne consomme pas d’alcool». Etat de la = *
consommation

Intentions

- Un jeune anglophone sur trois et un| Légende:
jeune francophone sur quatre * Resultat significatif au plan
déclarent que la campagne a facilité statistique
leur décision de ne seuil pas (*) Résultat prés du seuil significatif
consommer d’alcool ou d’autres
drogues.

- Un plus grand nombre de jeunes francophones ayant vu la campagne déclarent leur
intention de ne pas boire et de ne pas prendre de drogues au cours de I'année suivante.

Communications interpersonnelles
- Les jeunes anglophones et francophones qui ont vu la campagne sont davantage portés
a tenir des conversations a propos de l'alcool et des autres drogues.

Etat de la consommation
- Les jeunes francophones exposés a la campagne ont davantage tendance a I'abstenir de
boire ou de consommer des drogues.
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EVOLUTION

Evolution chez les jeunes
- Le pourcentage de jeunes agés de 11 a 17 ans qui boivent au moins une fois par mois
est en baisse. Il est passé de 23 % en 1989 a 14 % en 1990.

- L'usage mensuel de marijuana et de haschich parmi les adolescents a diminué de 8 %
en 1987 a 2 % enl990.

Comparaison avec I'évolution générale
- La prévalence de buveurs récents (ayant bu au cours de I'année) a diminué davantage

chez les jeunes agés de 15 a 19 ans que chez les adultes.

- Légere augmentation de l'usage de cannabis chez les adultes, comparativement a une
diminution chez les jeunes.

- Le déclin de la consommation d’alcool et de drogues chez les jeunes Canadiens est
encore plus évident que chez les jeunes Américains.
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Il «MOI, JAI TOUTE MA TETE!/PLAY IT SMART»

Contexte
En mai 1987, le gouvernement fédéral a lancé un programme national pour combattre la
conduite avec facultés affaiblies. Ce programme vise a réduire les milliers d’accidents et
blessures ainsi que les centaines de déces causés chaque année par la conduite avec facultés
affaiblies. Ce programme conjoint des gouvernements fédéral, provinciaux et territoriaux
déploie ses ressources dans quatre champs d’intervention :

Sensibilisation et information du public;

Activités communautaires;

Formation des serveurs;

Formation des conducteurs.
La campagne de marketing social de la Direction de la promotion de la santé est un important

levier stratégique dans cet effort conjoint pour réduire la conduite avec facultés affaiblies au
Canada.

Groupes cibles

Les jeunes agés de 16 a 24 ans.

Objectifs de la campagne

Décourager les jeunes de conduire apres avoir bu de l'alcool.
Sensibiliser les jeunes a leur role et a leurs responsabilités a titre de passagers.

Activités de la campagne

Les principaux médias incluent la publicité extérieure dans les réseaux de transport en
commun, la radio, la télévision (surtout I'été, alors que la conduite avec facultés affaiblies est
plus fréquente) et les activités de promotion spéciales. Ces derniéres incluent notamment des
autobus québécois dont la carrosserie et la cabine ont été repeintes aux couleurs de la
campagne. On a aussi projeté des films publicitaires de 60 secondes en début de programme
dans les salles Cinéplex-Odéon et dans les ciné-parcs partout au Canada.

Les volets anglais et francais de la campagne ont été congus et mis en oeuvre séparément.
C’est pourquoi ce rapport rend compte de leurs effets de fagcon distincte.

L’Annexe B livre un sommaire des activités de la campagne menées entre 1987 et 1991.
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EFFETS RECENTS : 1990-1991

1. Campagne aupres des jeunes anglophones

% Bl oo0 XN 1991
80 \\\\\‘
60 \ 56 54
\| s
20 \ \
d

FIGURE 3.1 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «PLAY IT SMART»

Prés de 9 jeunes Canadiens sur 10 (88 %) agés de 16 a 24 ans se déclarent au courant d’'une
guelconque forme de publicité sur l'ivresse au volant. Cette forte notoriété n’a rien de
surprenant compte tenu du sérieux de la question et de I'accent publicitaire qu’on y met
pendant les périodes de pointe (comme le temps des Fétes et I'été).

Le slogan «Play It Smart» a été reconnu par plus de la moitié des répondants. On doit prendre
note que la publicité faite autour de la campagne «Play It Smart» a lieu au cours de I'été et
gue les sondages ne sont réalisés qu’a la fin de 'automne. Le taux de notoriété serait sans
doute. plus élevé si les études étaient menées a la fin de I'été ou au début de 'automne.
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TABLEAU 3.1

Attitudes et comportements a I'égard de la conduite avec facultés affaiblies comparaison
entre les personnes exposees et les personnes non exposées a la campagne «Play It

Smart»

Exposées Non

62%

94%

61%

28 %

21 %

exposées

68 %

92%

63%

27 %

34 %

*

Refuseraient de monter

a bord d’une voiture
dont le conducteur
vient de boire.

Considérent qu'on
prend des risques
en conduisant
aprés avoir bu de
I'alcool

Attitudes

Les résultats indiquent une forte connaissance des
risques associés a la conduite avec facultés affaiblies
parmi les jeunes anglophones.

Communications interpersonnelles

Ont parlé a
quelgu’un de la
conduite avec
facultés affaiblies.

La différence entre les personnes qui ont vu la

campagne et celles qui ne I'ont pas vue n’a rien de

significatif sur le plan des communications

interpersonnelles. Il est quand méme concluant
d’observer que 90 % des personnes ayant tenu de
telles conversations les ont trouvées utiles.

Etat de la consommation

Ont conduit aprées
avoir bu plus d'une
consommation au
cours de la
derniere année.

Ont pris un taxi, un
autobus, ou un
autre mode de
transport en
commun pour éviter
de conduire aprées
avoir bu.

Un jeune répondant anglophone sur dix (9 %) ayant
été exposé a la campagne déclare avoir conduit
aprées avoir bu plus d’'un verre au cours des deux
derniers mois. On n’observe pas de différence
significative avec les jeunes non exposés a la

campagne. Plus d’'un quart des répondants ont
consommeé de l'alcool avant de conduire a un
moment donné au cours de I'année précédant le
sondage. Plus de la moitié sont montés dans une
auto avec d’autres qui avaient bu.

Toutefois, on observe une différence dans le nombre
de jeunes qui déclarent avoir fait un effort pour éviter
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10 % 18% * Ont choisi d’avance de conduire apres avoir bu. Les jeunes qui ont vu la

un conducteur campagne sont davantage portés a prendre un taxi
devant rester ou un moyen de transport en commun (34 %
sobre. comparativement a 21 %). lls sont aussi plus

nombreux a désigner d’avance un conducteur devant
rester sobre (18 % comparativement a 10 %).

* Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d'un seuil de 0,05.
*) Représente un résultat trés prés du seuil significatif.
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2. Campagne aupres des jeunes francophones

Hl 000 XX 1991
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Toute publicité "Moi j'ai toute "La toupie”

- lvresse au volant ma téte" (notoriéteé)

FIGURE 3.2 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «MOI, JAl TOUTE MA TETE!»

Le taux de notoriété de la campagne a grimpé a 88 %, comparativement aux 63 % obtenus en
1989. Cette augmentation s’explique en partie par I'effet du message téléviséupie En
effet, cette publicité montre une augmentation de notoriété similaire.
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TABLEAU 3.2

Attitudes et comportements a I'égard de la conduite avec facultés affaiblies comparaison
entre les personnes exposées et les personnes non exposées a la campagne «Moi, J'ai
toute ma téte!»

Exposées Non

exposées
Attitudes

53 % 72 % * Nettement d’accord Les attitudes opposées a la conduite avec facultés
pour dire qu’elles affaiblies sont sensiblement plus répandues chez les
refuseraient de jeunes exposés a la campagne. Par exemple, les
monter a bord jeunes qui connaissent la campagne sont moins
d’une voiture dont portés a monter dans un véhicule
le conducteur vient véhicule dont le conducteur vient de boire.
de boire.

32 % 19 % * En net désaccord
avec l'idée que la
conduite avec
facultés affaiblies
ne regarde
personne d'autre
que soi-méme.

Communications interpersonnelles

39 % 57 % * Ont parlé a Un nombre beaucoup plus élevé de jeunes exposés
quelgu’un de la a la campagne (49 % comparativement a 38 %) ont
conduite avec voulu parler a quelqu’un a propos de la conduite avec
facultés affaiblies. facultés affaiblies. Un nombre encore plus grand ont

effectivement tenu de telles conversations (57 %
comparativement a 39 %). Les trois quarts de ces
discussions se tiennent avec des amis (68 %).
Cependant, on dialogue aussi avec les parents
(42 %) et les autres membres de la famille (38 %).
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Etat de la consommation

39 % 29 % * Ont conduit aprées Le comportement des jeunes francophones faisant
avoir bu plus d’'une partie des groupes cibles est sensiblement plus
consommation au constructif que celui des jeunes non exposeés a la
cours de la campagne. Un nombre inférieur de jeunes exposés
derniére année. a la campagne ont conduit aprés avoir bu de I'alcool.

Un plus grand nombre sont demeurés sobres pour

26 % 31 % Ont choisi de ne éviter de conduire avec facultés affaiblies.
pas boire pour
éviter de conduire On ne signale aucune différence significative entre
avec facultés les jeunes exposés a la campagne et ceux qui ne le
affaiblies. sont pas en ce qui a trait & la désignation d’'un

conducteur devant rester sobre.

* Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d’'un seuil de 0,05.

*) Représente un résultat tes prés du seuil significatif.
*k%
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EVOLUTION DE LA CONDUITE AVEC FACULTES AFFAIBLIES :
1987-1990

Evolution chez les jeunes

Les études a long terme menées par Gallup et Creative Research montrent une diminution
constante de la conduite avec facultés affaiblies parmi les jeunes Canadiens. En 1988, 18 %
des jeunes Canadiens (agés de 16 a 24 ans) déclaraient avoir conduit aprés avoir bu au moins
un verre pendant les deux mois précédant I'étude. En 1990, le taux a chuté a 12 9t. Ces
résultats représentent une diminution dans I'estimation du nombre de jeunes qui conduisent en
état d’ébriété, soit de 390 000 a 250 000.

Comme l'indique la figure 3.3, la diminution chez les jeunes anglophones étall éfe 2 13
% tandis qu’elle était de8.% a 12 %chez les jeunes francophones.

— Francophones —&— Anglophones

Ont conduit aprés avoir bu au moins

* un verre durant les deux mois précéddents

25
20 20
20 = 2 18
15.5
10 9
5
O T T T T
1087 1088 1989 1990

Source: QGallup Canada Inc. 1987-89. Creative Research Group Ltd. pour
Santé et Blien-8tre soclel Canada, Direction général des
services et de la promotion de 1a santéd

FIGURE 3.3 EVOLUTION DU NOMBRE DE JEUNES AYANT BU AU MOINS UN
VERRE AVANT DE PRENDRE LE VOLANT PENDANT LES DEUX
DERNIERS MOIS
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EVOLUTION DE LA CONDUITE AVEC FACULTES AFFAIBLIES :
1987-1990

Evolution chez les jeunes en comparaison de I'évolution générale

La preuve la plus tangible de la réduction de la conduite avec facultés affaiblies se trouve
dans la diminution du nombre de déces attribuables a I'alcool sur les routes. Les données de
la Fondation de recherche sur les blessures de la route au Canada indiquent soit une
stabilisation, soit un déclin du nombre annuel de déces sur les routes, depuis 1983, parmi les
jeunes agés de 16 a 25 ans Le déclin le plus marqué s’est produit entre 1987 et 1988 (voir
figure 3.4).

Nombre de conducteurs dont le taux
d'alcoolémie excédalt 0,8 g/litre

-2 XS26-45 [as+

249 249
260 244 234 §
10 202 'o5 211 ;—f-_—? AL -
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\
60 ([ A8 38 25 § a8
" 1983 1984 1985 1988 1987 1988

FIGURE 3.4 DECES DE CONDUCTEURS AYANT UN TAUX L’ALCOOLIMIE
LEGAL (SOURCE : FONDATION DE RECHERCHE SUR LES
BLESSURES DE LA ROUTE AU CANADA)

Depuis 1985, la proportion de déces reliés a la consommation d’alcool chez les adultes agés

de 26 a 45 ans est supérieure a celle des conducteurs plus jeunes. Ces résultats suggerent que
les campagnes de la Direction de la promotion de la santé (et d’autres campagnes du genre)
réussissent dans une certaine mesure a convaincre leur public cible de réfléchir avant de
conduire avec les facultés affaiblies.
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SOMMAIRE DES EFFETS DE LA CAMPAGNE «MOlI, J'Al TOUTE MA
TETE!/PLAY IT SMART» : JEUNES ANGLOPHONES ET
FRANCOPHONES (1990-1991)

Notoriété

- Plus de la moitié des jeunes anglophones
ageés de 16 a 24 ans reconnaissent le slogan Angl.  Franc.
«Play It Smart».

Notoriété 53% 67 %

- Prés des deux tiers des jeunes francophones
agés de 16 a 24 ans reconnaissent le slogan Attitudes = *
« Moi, j'ai toute ma téte!».

Intentions n/d n/d

Attitudes

- L’'opposition a la conduite avec facultés Communications = *
affaiblies est tres répandue chez les jeunes| interpersonnelles
francophones et anglophones. Chez les

francophones, cette attitude est encore plug Etat de la ™* *
évidente parmi les jeunes qui ont nu la consommation
campagne.
Légende:
Communications interpersonnelles * Resultat significatif au plan
- Les adolescents francophones qui ont vu Ia statistique

campagne sont davantage portés a parler de (*) Reésultat pres du seuil significatif
la conduite avec facultés affaiblies que ceux = Sans effet
qui ne l'ont pas vue. n/d Données - non disponibles

Etat de la consommation

- Les résultats portant sur les jeunes anglophones au courant de la campagne ne sont pas
concluants. De leur co6té, les jeunes francophones qui ont vu la campagne sont plus portés a
déclarer gu’ils vont éviter de conduire avec facultés affaiblies.

EVOLUTION

Evolution chez les jeunes
- En 1988, 18 % des Canadiens agés de 16 a 24 ans déclaraient qu’ils avaient conduit apres
avoir bu pendant les deux mois précédant le sondage. En 1990, ce taux a chuté a 12 %

Comparaison avec I'évolution générale

- Le nombre de déces sur les routes attribués a I'alcool au volant est demeuré constant chez les
Canadiens de 26 ans et plus. Dans le cas des jeunes agés de 16 a 24 ans, groupe visé par la
campagne, le taux a connu soit une stabilisation soit une réduction annuelle depuis 1983. La
chute la plus évidente a été observée en 1987 et 1988.
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IV «FUMER, C'’EST FINI/BREAK FREE»

Contexte
En mai 1985, les gouvernements fédéral, provinciaux et territoriaux du Canada se sont
entendus pour collaborer avec les organisations nationales de la santé afin de réduire I'usage
du tabac, la principale cause de maladie pouvant étre prévenue au Canada. En octobre suivant,
on lancait une stratégie nationale de lutte contre le tabagisme. Celle-ci poursuit les objectifs
suivants :

Protéger la santé et les droits des non-fumeurs;

Aider les non-fumeurs a le demeurer; et

Encourager les fumeurs qui désirent mettre un terme a leur habitude et les aider
ay parvenir.

Le programme de marketing social de la Direction de la promotion de la santé est un levier
stratégique dans cet effort concerté de lutte contre le tabagisme au Canada.

Groupes cibles
Groupe-cible principal
- Les jeunes agés de 12 a 14 ans
Groupe cible secondaire

- Les jeunes ageés de 15 a 17 ans

Objectifs de la campagne
Renseigner les jeunes Canadiens sur les avantages d’'une vie sans tabac.

Dépeindre le tabagisme comme un comportement anormal et I'abstinence de
tabac comme un comportement normal.

Aider les jeunes a résister aux pressions qui les incitent a fumer,
Le slogan «Break Free» sert de theme anglais a la campagne de marketing social dans tout le

pays. Du cété francais, le slogan francais «Pour une génération de non-fumeurs» a cédé la
place en 1988 a «Fumer, c’est fini!».
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Activités de la campagne

La campagne met de I'avant ces théemes au moyen de la télévision, de la radio, d’affiches
intérieures et extérieures sur les véhicules de transport en commun et d’annonces dans des
magazines ou dans des publications spécialisées. A cela s’ajoutent des activités
promotionnelles incluant notamment des concours d’affiches et de chansons.

La Direction a noué des relations de partenaires avec plusieurs entreprises privées, y compris
Toshiba (Canada) et Peugeot.

Les volets anglais et francais de b campagne ont été concus et mis en oeuvre séparément.
C’est pourquoi ce rapport rend compte de leurs effets de fagon distincte.

L’Appendice C livre un sommaire des activités de la campagne entre 1987 et 1991.
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EFFETS RECENTS (1990-1991)

1. Campagne destinée aux jeunes anglophones

80

60

40

20

0

100

Bl 1990

1991

79 oy

7/

84 84

Toute publicité
- ne fument pas

"Break Fres®

"Candi" “Leader’
{notorieté) (notoriété)

FIGURE 4.1 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «BREAK FREE!» CHEZ LES
JEUNES

Comme l'indique la figure 4.1, les jeunes se souviennent davantage du slogan «Break Free»
gue des autres campagnes publicitaires contre le tabagisme. Parmi les messages télévisés, le
messagé_eaderest reconnu par un plus grand nombre d’adolescents que le m&3aade

sans doute parce que le messagaderest resté en ondes plus longtemps.
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TABLEAU 4.1

Attitudes et comportements a I'égard du tabac : comparaison entre les personnes
exposées en les personnes non exposées a la campagne «Break Free»

Exposées Non

22 %

11 %

91 %

n/d

53 %

5%

exposées

15 %

5%

93 %

65 %

67 %

10 %

*

*

*

*

Trouvent que le fait

de fumer donne une

apparence plus miare
a un adolescent.

Trouvent que le fait
de fumer donne une
apparence désinvolte
(Cool).

Ne fumeront
certainement pas ou
probablement pas.

La publicité m’'a fait
réfléchir.

Attitudes

La campagne semble avoir contribué a dissiper I'image de
séduction souvent associée a I'acte de fumer. Les
adolescents qui ont vu la campagne sont moins nombreux
a trouver que les tumeurs ont une apparence désinvolte
(cool) ou paraissent plus mdrs. lls sont également moins
nombreux a trouver qu'on «fait trop de chichi a propos du
tabac» (21 % chez les adolescents qui ont vu la campagne
comparativement a 33 % chez les autres).

Intentions

Plus de 90 % des adolescents déclarent qu'’ils ne prévoient
pas fumer dans un proche avenir.

Deux tiers d’entre eux prétendent que la campagne les a au
moins fait réfléchir a cette question. Certains sentent que la
campagne les a aidés ane pas commencer a fumer
(28 %), a cesser de fumer ou a fumer moins (8%).

Communications interpersonnelles

Ont discuté avec
quelqu’un du
tabagisme et de
I'abstinence.

Le fait d’en parler marque une étape pour la personne qui
veut s’abstenir de commencer a fumer ou qui désire en

perdre I'habitude. Les adolescents qui ont vu la campagne
sont davantage portés a dialoguer sur le tabagisme
connaissance. Plus de la moitié en ont discuté avec un
parent, un ami, un professeur ou un conseiller et un sur
trois en a parlé avec un autre membre de la famille. Prés
de 9 adolescents sur 10 ont trouvé ces entretiens utiles.

Etat de la consommation

Ont déja eu I'habitude

de fumer.

Les jeunes qui ont vu la campagne sont plus nombreux a
avoir cessé de fumer.

Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d'un seuil de 0,05.
Représente un résultat trés prés du seuil significatif.
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EFFETS RECENTS (1990-1991)

2.  Campagne destinée aux jeunes francophones

Bl co0 XN 1997
%
100 93 94
80
66 5
60 .
N
40 \\
20 §
0 \ 7_
Toute publicité Fumer c'est fini> <Témoignages>
- ne fument pas (notoriété)

FIGURE 4.2 NOTORIETE DE LA CAMPAGNE «FUMER, C’EST FINI!»
CHEZ LES JEUNES

Environ 6 jeunes francophones sur 10 (58 %) agés de 12 a 17 ans sont familiarisés avec une
guelconque forme de publicité contre le tabagisme. Le slogan «Fumer, c’est fini!» obtient
presque la méme notoriété (avec 55 %). Les deux taux de notoriété ont diminué depuis 1990.

Il est intéressant d’observer le niveau de notoriété du message télé&rnsgignagesMéme si

le message n’a pas été mis en ondes a I'automne 1991, le taux de notoriété demeure tres
élevé (plu élevé en fait que pour toute autre publicité contre le tabac). Cette observation
suggere que le message a laissé une marque durable dés ses premiéres diffusions.
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TABLEAU 4.2

Attitudes et comportements a I'égard du tabac : comparaison entre las personnes
exposeées et les personnes non exposées a la campagne «fumer, c’est finil»

Exposées Non

exposées
44% 9% *
47% 5% *
24% 7% *
77% 86% (*)
n/d 50%

25% 62 % *

Attitudes
Trouvent qu’'on ne Les adolescents francophones qui ont vu la campagne ont
peut pas s’intégrer a plus de chance d’entretenir des opinions réalistes sur le
un groupe si on ne tabagisme. lls en connaissent les dangers et sont moins
fume pas. portés a croire a des mythes comme celui de I'apparente

dés involture des fumeurs.

Trouvent qu'il n'est
pas grave de fumer si
on est jeune.

Trouvent que le fait
de fumer donne une
apparence désinvolte

(cool).

Intentions
Ne fumeront Une forte proportiond es jeunes au courant de la campagne
pas ou certainement ont déclaré gu’ils ne commenceraient pas a fumer.
probablement pas.
La campagne leur a La moitié des adolescents francophones déclarent que la
fait penser a ne pas campagne les a au moins fait réfléchir & ne pas fumer. Le
fumer. quart d’entre eux (28 %) déclarent que la campagne les a

aidés a résister a la tentation de commencer.

Communications Interpersonnelles

ont discuté du six jeunes francophones sur dix qui ont vu la campagne ont
tabagisme avec discuté du tabac avec quelqu’un et les trois quarts d’entre
quelqu’un. eux ont trouvé cet entretien utile. En comparaison, le quart

seulement des jeunes n'ayant pas vu la campagne ont
discuté avec d'autres du fait de ne pas fumer.

Une entreprise fructueuse Page 47



Etat de la consommation

- 11 % * Ont déja eu 'habitude  On retrouve davantage d’ex-fumeurs parmi les jeunes
de fumer francophones qui ont vu le message Témoignages. De
deux choses 'une : ou bien les ex-fumeurs remarquent
plus facilement les campagnes publicitaires qui appuient
leur nouveau comportement, ou bien la campagne a eu
pour effet de modifier leur comportement.

Représente une observation significative, au plan statistique, a partir d'un seuil de 0,05.
*) Représente un résultat trés prés du seuil significatif.
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EVOLUTION DU TABAGISME : 1987-1990

Evolution du tabagisme chez les jeunes

D’apres les résultats mesurés par Gallup en 1987 dans le cadre de son étude, 18 % des jeunes
ageés de 12 a 17 ans déclaraient fumer chaque jour. Les résultats les plus récents mesurés par
Creative Research, parmi le nouveau groupe cible, les enfants agés de 11 a 17 ans, montrent
gue le pourcentage de jeunes fumant au moins a I'occasion (ce qui inclut les fumeurs
quotidiens) s’élevaia 1 E %. Si orretire du calcul les jeunes de 11 ans, le pourcentage

corrige parmi les 12 a 17 ans en 1990 s’éleve a 14 %.

Cette évolution du pourcentage de fumeurs quotidiens, passé3 #dealld %entre 1987 et
1990, représente 100 000 fumeurs de moins. On estimait leur nombre a 400 000 en 1987. I
ne serait plus que 300 000 en 1990.

Fument tous laes jours {au moins une fois)}

—— Francophones —— Anglophones

25

20
17 \]2 18
15 \\T—-———/ .
\!

10

1 1] L) 1
1987 1988 1989 1980

Source : Gallup Cenada tnc. 1987-80. Creatlve Regearch Group Ltd. pour
Santé ot Bion-8tre soclal Canada. Direction général
des saervices st de la promotion de ls santé

FIGURE 4.3 EVOLUTION DU TABAGISME CHEZ LES JEUNES
ANGLOPHONES ET FRANCOPHONES
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EVOLUTION DU TABAGISME : 1987-1990

Par groupe cible

Les études menées par Gallup et Creative Research indiquent qu'en3199@es groupes
visés (anglophones et francophones) déclaraient fumer chaque jour ou a I'occasion. En
comparaison, lors du sondage de 1987, on observait un pourcerdy@odchez les
francophones etal8 % chez les anglophones.

Parmi le groupe cible secondaire, 25 % des jeunes francophones et 17 % des jeunes
anglophones déclaraient fumer chaque jour ou a lI'occasion en 1990. En comparaison, les
résultats de 1987 s’élevaient a 28 % chez les francophones et & 23 % chez les anglophones.

Evolution parmi les jeunes en comparaison de I'évolution générale

Les études menées parmi la population adulte de 15 ans et plus démontrent que 35 % des
répondants déclarent avoir fumé au cours de la semaine précédant I'enquéte - un pourcentage
qui ne connait aucun changement depuis 1986. La chute récente des ventes de tabac semble
donc refléter davantage une réduction du nombre de cigarettes par fumeur qu’une réduction
du nombre de fumeurs comme tel.

Pendant que le nombre de fumeurs en général semble rester fixe, les sondages menés chez les
jeunes suggerent une réduction significative du pourcentage de jeunes fumeurs. C’est
exactement I'objectif initial de la campagne «Fumer, c’est fini!/Break Free» menée par la
Direction de la promotion de la santé.
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SOMMAIRE DES EFFETS DE LA CAMPAGNE
«FUMER, C’EST FINI/BREAK FREE» :
JEUNES ANGLOPHONES ET FRANCOPHONES (1990-1991)

Notoriéte
: Le slogan «Break Free» est plus
connu par les jeunes anglophones (84 Angl.  Franc.
%) que tout autre publicité sur le
tabagisme (77 %). Notoriété 84 % 55%
«Fumer, c’est fini» est reconnu par | Attitudes * *
plus de la moitié des francophones.
Intentions ™* *
Attitudes
: Une forte proportion des Communications  * *
anglophones et des francophones interpersonnelles
exposés a la campagne tend a )
estimer gque le tabagisme n'est pas | Etat de la * *
attrayant. consommation
Intentions Légende:
Plus de 90 % des jeunes disent qu’ils  * Resultat significatif au plan

ne commenceront pas a fumer. statistique

(*) Résultat prés du seuil

Communications interpersonnelles
Les jeunes, francophones et
anglophones, exposés a la campagne
sont beaucoup plus portés a parler a quelgu’un du tabagisme.

Etat de la consommation
Plus de jeunes anglophones que de francophones exposés a la campagne disent avoir
cesser de fumer.

EVOLUTION

Evolution chez les jeunes
En 1987, dix-huit pour cent des jeunes agés de 12 a 17 ans disaient fumer
guotidiennement. En 1990, quatorze pour cent disaient fumer occasionnellement, y
compris les fumeurs quotidiens.

Comparaison avec I'évolution générale
Alors que le pourcentage de la population adulte (15 ans et plus) qui fume est
demeurer relativement stable a 35 % entre 1986 et 1990, le taux chez les jeunes a
diminué.
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V  CONCLUSIONS

A. CONCLUSIONS TIREES DES ETUDES D'IMPACT

Dans les chapitres précédents, nous avons présenté les données tirées des études menées sur
les campagnes de marketing social pour la Direction de la promotion de la santé. Les
indicateurs suivants ont été évalués :

. Notoriété des campagnes chez les groupes cibles.

. Attitudes envers l'alcool et les autres drogues, le tabac et la conduite avec
facultés affaiblies.

. Intentions (face a la consommation de tabac par exemple).

. Communications interpersonnelles(discuter de drogues par exemple). Etat de
la consommation.

¢ Tendances.

Comme on I'a fait remarquer, il est difficile de préciser dans quelle mesure on peut attribuer
un changement d’attitudes et de comportements au campagne de marketing social. On doit
aussi souligner I'importance des multiples autres facteurs qui ont pu avoir une influence. On
ne suggere pas ici que le marketing social saurait a lui seul induire des changements sociaux
significatifs. Toutefois, il peut constituer une composante efficace d’'une stratégie globale de
promotion de la santé.

En étudiant les résultats fournis par I'évaluation de plusieurs indicateurs, des conclusions
raisonnables peuvent étre tirées sur les retombées des campagnes. On donne ici en résumé,
pour chacun des indicateurs, les effets des campagnes auxquels on devrait s'attendre si elles
atteignent effectivement leurs groupes cibles. Chacun des «effets attendus» est suivi d'un bref
sommaire de linfluence réelle obtenue selon les résultats des études.
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NOTORIETE

Effets attendus

On devrait s'attendre a ce que les groupes cibles aient une connaissance assez large
des campagnes et des messages vehiculés.

Résultats des études
«Drogues, pas besoin!/Really Me»

Hauts taux de notoriété tant chez les anglophones que chez les francophones,
68 % et 70 % respectivement.

«Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart»

Taux de notoriété moyen dans le groupe anglophone (53 %), plus élevé chez
les francophones (67 %).

«Fumer, c’est fini!/Break Free»

Taux de notoriété élevé dans le groupe anglophone (84 %), modére a élevé
chez les francophones (55 % reconnaissent le slogan alors que 94 %
connaissent le messagémoignagg
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2. ATTITUDES (NORMES)

Effets attendus

On s’attendrait a ce que ceux qui ont été exposés a la campagne montrent des attitudes
saines et constructives.

Résultats des études
«Drogues, pas besoin!/Really Me»
Les études confirment que des différences importantes existent dans les
attitudes envers l'alcool et les autres drogues entre ceux qui sont exposeés a la
campagne comparativement a ceux qui ne le sont pas.
«Moi, j'al toute ma téte!/Play It Smart»
On remarque que les anglophones exposés a la campagne ont une attitude
négative a I'égard de la conduite avec facultés affaiblies, attitude encore plus
prévalante chez les francophones lorsque I'on compare les deux groupes a ceux
qui N’y sont pas exposeés.
«Fumer, c’est fini!/Break Free»
Tant les anglophones que les francophones exposés a la campagne expriment

moins de tendance a croire les mythes associés a I'usage du tabac, comme
«fumer donne un air plus décontractés.

Une entreprise fructueuse Page 55



INTENTIONS

Effets attendus

On s’attendrait a ce que des différences notables d’'intentions apparaissent entre ceux
qui ont été exposes aux campagnes et ceux qui ne l'ont pas été.

Résultats des études
«Drogues, pas besoin!/Really Me,>

De fermes intentions de ne pas s’adonner a l'alcool et aux autres drogues sont
exprimées par ceux qui sont exposés a la campagne, tant chez les anglophones
gue chez les francophones.

«Moi, j'al toute ma téte!/Play It Smart»

De fermes intentions de ne pas conduire avec les facultés affaiblies sont
exprimées par ceux qui sont exposés a la campagne, tant chez les anglophones
gue chez les francophones.

«Fumer, c’est fini!/Break Free»

De fermes intentions de ne pas fumer sont exprimées par ceux qui sont exposeés
a la campagne, tant chez les anglophones que chez les francophones.
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4. COMMUNICATIONS INTERPERSONNELLES

Effets attendus

On s’attendrait a ce que les personnes des groupes cibles soient amenées a discuter des
guestions traitées par les campagnes.

Résultats des études
«Drogues, pas besoin!/Really Me»

On constate un niveau plus élevé de discussion chez les jeunes et les parents
exposeés a la campagne.

«Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart»

On constate un niveau plus élevé de discussion chez les jeunes exposés a la
campagne.

«Fumer, c’est fini!/Break Free»

On constate un niveau plus élevé de discussion chez les jeunes exposés a la
campagne.
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ETAT DE LA CONSOMMATION

Effets attendus
On s’attendrait a ce que des différences notables des comportements (consommation

d’alcool et d’autres drogues ou de tabac ou conduite avec facultés affaiblies)
apparaissent entre ceux qui ont été exposes aux campagnes et ceux qui ne I'ont pas

été.
Résultats des études
«Drogues, pas besoin!/Really Me»

Les jeunes exposés a la campagne sont moins sujet a consommer de I'alcool ou
d’autres drogues ou a en abuser que les autres.

«Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart»

Les jeunes exposés a la campagne sont moins sujet a conduire avec les facultés
affaiblies que les autres.

«Fumer, c’est fini!/Break Free»

Les jeunes exposés a la campagne sont moins sujet a fumer que les autres.
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6. TENDANCES

Effets attendus

Enfin, on s’attendrait a ce que les campagnes aient une influence sur I'évolution a long
terme des attitudes et des comportements des groupes cibles. Si les tendances sont plus
prononcées dans les groupes cibles que dans la population en général, on peut estimer
gue les campagnes ont eu un effet significatif indépendant d’autres facteurs de
promotion de la santé présent dans la société.

Résultats des études
«Drogues, pas besoin!//Really Me»

La proportion de lunes agés de 11 a 17 ans qui déclare consommer de I'alcool
régulierement (une fis par mois ou plus) est passée de 23 % en 1989 a 14 % en
1990. Cela représente une réduction de 40 % de la consommation dans le
groupe cible.

La proportion de jeunes agés de 11 a 17 ans qui déclare avoir fait usage de
marijuana durant le mois précédant I'enquéte est passé:od en1987 a 2 %

en 1990. Cela représente une réduction de 75 % de la consommation dans le
groupe cible.

«Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart»

La proportion de jeunes gens ageés de 16 a 24 ans qui déclare avoir conduit
aprés avoir consommé au moins un verre d’alcool au cours des deux mois
précédant I'enquéte est passée de 18 % en 1988 a 12 % en 1990. Cela
représente une réduction de 33 % de la conduite avec facultés affaiblies dans le
groupe cible.

«Fumer, c’est fini!/Break Free»

La proportion des lunes agés de 11 a 17 ans qui déclare avoir fumé au moins a
I'occasion (quotidiennement y compris) est passée de 18 % en 1987 a 14 % en
1990. Cela représente une réduction de 25 % de l'usage du tabac dans le
groupe cible.
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B.

CAMPAGNES DE MARKETING SOCIAL : LECONS

Voici, les principales lecons a retenir des campagnes de marketing social mises en oeuvre par
la Direction de la promotion de la santé.

Les campagnes de marketing social doivent établir un grand nombre de
partenariats pour avoir un effet véritable.

Lorsque les campagnes ont pris leur envol en 1987, les responsables de Santé et Bien-
étre social Canada ont immédiatement percu qu’il existait une possibilité d’augmenter
la diffusion de leurs messages en s’ouvrant a d’autres organismes, particulierement a
I'entreprise privée. A ce jour, plus de 60 firmes ont contribué aux campagnes pour une
valeur de quelque 36 Fins de dollars en services ou autrement, soit plus que ce que la
Direction a elle-méme dépensé a ce chapitre.

Les initiatives ainsi mises sur pied tiennent tant du traditionnel que de I'innovation.

Par exemple, deux projets hors du commun ont vu le jour grace a ces partenariats. Le
Ministere, en collaboration avec I'Association canadienne des chefs de police,
I'Alliance pour un Canada sans drogue et Marvel Comics ont produit deux numéros
sur les drogues de la bande dessinée Spider-Man. Au total, plus de 3 millions
d’exemplaires ont été imprimés et distribués. De concert avec le réseau CBC et
Playing With Time inc., producteur de la série télévisée «Degrassi High», le Ministere
mettra en onde six émissions documentaires d’une demi-heure intitulées «Degrassi
Talks». Les émissions, qui seront télédiffusées a compter du printemps 1992, traiteront
de questions que les jeunes eux-mémes considerent comme préoccupantes.

Les campagnes de marketing social peuvent induire des changements sociaux,
mais il faut s’engager a les poursuivre a long terme.

Il est évident, a I'expérience, que le fait d’obtenir des taux de notoriété élevées des le
début n’entraine pas nécessairement des changements immédiats d’attitudes ou de
comportements. Toutefois, on croit a la Direction que I'effort soutenu, une bonne
planification, I'utilisation de tactiques variées produiront a long terme les changements
d’attitudes et de comportements recherchés.

Les campagnes de marketing social doivent étre globales pour étre efficaces.

On ne devrait pas s’attendre a ce que la publicité ou les messages d’intérét public
absent un effet substantiel ou durable sur les attitudes et les comportements. Ces
éléments sont toutefois essentiels pour maintenir l'intérét face a une question et
susciter la discussion au sein du public cible. D’autres aspects du marketing social
peuvent servir a motiver les groupes cibles a adopter des comportements constructifs
pour la personne et la société.
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Il n'est pas suffisant d’orienter les campagnes de marketing social d’apres des
criteres démographiques seulement; Il est aussi nécessaire d’utiliser des
renseignements d’ordre psychographique.

Les études d’'impact, les groupes de discussions et les recherches continues menées sur
les attitudes, les croyances et les opinions des jeunes ont joué un rble essentiel dans
I'évolution des campagnes. Les recherches ont montré par exemple que des messages
qui renforcent les comportements constructifs ont une plus grande efficacité que ceux
qui sont fondés sur la peur.

Elles ont montré également que les campagnes exercent un effet plus grand sur
certains sous-groupes que sur doutes. Toutefois, les données démographiques sont
insuffisantes pour permettre d'atteindre certains groupes moins accessibles. Des
données d'ordre psychographigue sont donc nécessaires pour ajuster la démarche et les
messages aux besoins de ces groupes. La recherche psychographigue amalgame les
données quantitatives et d’échantillonnage statistique obtenues par I'analyse
démographique aux portraits psychologiques du public cible tirés de déclarations sur

les valeurs qui I'animent et les habitudes de consommation qu’il privilégie. Les

résultats peuvent alors étre utilisés pour esquisser un modéle du consommateur et de
ses tendances.

Les données psychographiques constituent un outil de marketing tres utilisé. Les
fabricants de produits du tabac ou de I'alcool, par exemple, s’appuient sur ce type de
données pour lancer de nouveaux produits auprés de consommateurs spécifiques. La
Direction fait actuellement usage de données psychographiques pour déterminer quels
sont les groupes de la population des jeunes Canadiens dont les habitudes comportent
de hauts risques pour la santé, comme l'usage du tabac, la consommation d’alcool ou
de drogues et la conduite avec facultés affaiblies. Une analyse plus poussée de ces
données permettra a la Direction d’améliorer la précision de ces interventions.

Le marketing social peut créer un climat favorable au changement.

Les campagnes de marketing social de la Direction ont constamment connu un fort
taux de notoriété et d’'intérét au sein du public cible. Selon le résultat de sondages
meneés régulierement chez les jeunes et leurs parents, les campagnes réussissent
également a influencer les attitudes, les perceptions, les croyances et les
comportements individuels relatifs a des modes de vie spécifiques. Elles contribuent
donc a créer un climat social favorable au changement.
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Les méthodes les plus colteuses ne sont pas toujours les plus efficaces.

La production de matériel qui permette aux personnes et aux familles d’améliorer leur
habileté & communiquer pour mieux prévenir les problémes constitue I'un des éléments
essentiels des campagnes de la Direction. On peut bien souvent, grace au partenariat,
produire ces ressources a des codts relativement bas. La vidéo inbBialégue sur

les droguesréalisée en anglais et en francais, aura par exemple colté 70 000 $
environ. Elle est le produit d'une collaboration avec I'’Association canadienne des

chefs de police et de Sun Publishing Ltée. Elle comporte une série de courtes
dramatiques visant a monter aux parents comment discuter des questions d’alcool et
d’autres drogues avec leurs enfants et ainsi éviter que des problémes ne surviennent.

Quoique ce matériel soit destiné a I'usage de la famille, on l'utilise dans plusieurs
autres contextes. Les groupes communautaires, les réseaux scolaires, les organismes
non gouvernementaux et les entreprises privées l'ont intégré a leurs activités et a leurs
programmes de sensibilisation et de prévention. La Banque Toronto Dominion a fait
'achat de 1 000 cassettes de la vidéo «Dialogue sur les drogues» pour ses
programmes de prévention et de formation offerts a ses employés.

Il faut savoir prendre l'initiative.

La mise sur pied de partenariats est un exemple d'initiative. La politique de la

Direction de négocier des primes lors de I'achat d’espaces médiatiques en est un autre.
Ce type d’action permet d’augmenter de fagon significative la portée des campagnes
de marketing social.

Le marketing social devrait étre considéré comme faisant partie d’'une stratégie
globale (particulierement en promotion de la santé).

Les données colligées dans le présent rapport tendent a montrer que les campagnes de
la Direction ont eu une certaine influence. Toutefois, il n'est pas permis de croire que

le marketing social peut, & lui seul, modifier les comportements. Pour y parvenir, il est
nécessaire de l'intégrer a une stratégie globale. Les stratégies de promotion de la santé
du Ministere comportent plusieurs composantes essentielles, notamment la recherche,
I'éducation et la formation, les projets pilotes, le soutien financier, le marketing social,

la consultation et la coordination, I'action |égislative, etc. L’ensemble de ces activités
peuvent faciliter et induire 'avenement de changements d’ordre individuel et social

(par exemple, en moins de six ans, la Stratégie nationale de lutte contre le tabagisme a
permis de modifier profondément les attitudes des Canadiens face au tabac).
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C. PERSPECTIVES

Malgré des indices encourageants montrant que les campagnes ont un effet constructif
important, il reste beaucoup de travail a faire. L'usage de drogues illicites par les jeunes
Canadiens semble s’étre stabilisé et méme avoir diminué dans certains cas. On continue par
contre a faire I'essai de I'alcool et des autres drogues. Les adolescents et les jeunes adultes
gui ont abandonné I'école, sont sans emploi et sans toit permanent sont particulierement
vulnérables. Les jeunes hommes agés de 20 a 24 ans montrent un taux de consommation
d’alcool plus élevé que celui de tout autre groupe d’age. Les jeunes femmes fument autant
sinon plus que les jeunes hommes. Plus important peut-étre encore, les caractéristiques
démographiques des groupes cibles changent constamment : alors qu’un groupe vieilli, de plus
jeunes s’y inserent. L'effet cumulatif de tous ces facteurs est tel que les campagnes doivent
étre constamment réévaluées et réorientées afin de nous assurer qu’elles touchent bien les
jeunes Canadiens.

Les futures activités de nos campagnes mettront sans doute encore plus en évidence
limportance du partenariat et de I'innovation. Plutét que de s’attaquer a des problémes
uniques, elles traiteront probablement de questions inter-reliées. (Les documentaires de la
série «Degrassi Talks» sont un exemple de la maniere dont on peut aborder un ensemble de
guestions a travers un moyen unique.) De plus, la conduite avec facultés affaiblies devrait étre
intégrée a la campagne «Drogue, pas besoin!//Really Me». En effectuant une telle intégration,
la Direction de la promotion de la santé pourra continuer a fournir aux Canadiens une
information pertinente et a point sur leur état de santé et, en méme temps, a s’occuper des
guestions de santé qui les préoccupent, celles d’aujourd’hui et celles de demain.
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ANNEXE A SOMMAIRE DES ACTIVITES DE LA
CAMPAGNE
«DROGUES, PAS BESOIN!//REALLY ME»

1987-1988

Le premier forum national propos des droguesa eu lieu & Winnipeg en octobre 1987. Plus

de 175 participants y assistaient pour améliorer leurs connaissances et leur savoir-faire.
L’assistance regroupait des bénévoles, des experts en toxicomanie et d’autres professionnels
de la santé, des services sociaux et de la police.

Un million d’exemplaires de la brochuitees drogues, on s’en parle!/Really Mesont sortis

des presses. Cette brochure a fait I'objet d’une vaste publicité, y compris I'envoi de dépliants
avec quatre millions de chéques d’allocations familiales, des annonces de journaux, des
messages télévisés, des promotions, etc. En tout, plus de quatre millions de brochures (en
francais et en anglais) ont été imprimées jusqu’a maintenant.

La Direction de la promotion de la santé a orchestré I'intervention du Ministére lors de la
Semaine de sensibilisation aux toxicomaniese Ministére a accordé des entrevues aux

médias pour annoncer I'événement. Il a aussi publié des annonces dans les journaux, affiché
dans les centres commerciaux, distribué des documents et annexé des dépliants aux chéques
d’allocations familiales.

Hilroy , le plus grand fabricant canadien d’articles scolaires, s’est distinguée en tant que
premiére entreprise privée a joindre la Stratégie canadienne antidrogue. L’entreprise a
annonceé sa participation au cours d’'une conférence de presse en aolt 1988. Elle a fabriqué
plus de 1 200 000 cahiers a anneaux portant les I@gyogues, pas besoinkt Really Me.

Hilroy a aussi imprimé le message de la campagne sur une vaste gamme d’articles scolaires.

1988-1989

Le deuxiéme forum national a eu lieu en mai 1989 a Halifax. Les dirigeants des mouvements
de jeunes ont tracé un plan d’intervention contre l'alcool et les autres drogues. lls ont formé

un réseau pancanadien reliant les organisations de jeunes préoccupées par les toxicomanies et
I'alcoolisme.

L’émission spéciale d’une heuidational Drug Test, coproduite par le Ministére et le réseau
CTV, est passée en ondes le 29 janvier 1989. On estime a 2,4 millions le nombre de
téléspectateurs qui I'ont regardée. C’était la plus grande cote d’écoute de la journée et la
guatrieme de la semaine. Le nombre de téléspectateurs I'ayant regardée au complet marque a
lui seul un record. L’émission a ensuite repris I'antenne deux autres fois, ce qui et porté a 4
millions le nombre total de téléspectateurs.
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L’émission spéciale d’'une heuf@uestion de droguesversion francaise de «National Drug

Test» a été diffusée trois fois elle aussi sur les ondes de Radio-Canada. La premiere diffusion,
en février 1989, a attiré 850 000 téléspectateurs. Les deux reprises ont porté ce nombre a 1
250 000.

La Direction de la promotion de la santé a de nouveau orchestré l'intervention du Ministére
lors de laSemaine de sensibilisation aux toxicomanie&lle a fait paraitre dans la revue
Sélectiongdu Reader’s Digest une version condensée de la brodleg@lrogues, on s’en

parle! La brochure était aussi offerte dans plus de 1 000 supermarchés canadiens.

Safeway le plus grand distributeur de produits alimentaires de I'Ouest canadien, a fait
connaitre le theme «Really Me» a sa clientéle et a ses employés. L'entreprise a fait de la
publicité sur les lieux de vente et a I'extérieur. Elle a aussi distribué les documents de la
campagne «Really Me» dans plus de 400 magasins. Safeway a dépensé plus de 100 000 $
pour ces activités. L'entreprise a aussi lancé une campagne de financement qui a recueilli 40
000 $ dés la premiere année. Ces fonds aident les organismes communautaires a prévenir et a
traiter des cas de toxicomanie.

Hilroy a continué d’appuyer la Stratégie canadienne antidrogue. L’entreprise a parrainé des
concours «Really Me» en collaboration avec les détaillants. Elle a continué d'imprimer les
logos Drogues, pas besoinsét Really Me sur une vaste gamme d’articles scolaires, y
compris 1 200 000 cahiers a annedlate Tote.

1989-1990

La brochurelLes drogues : faits et méfaits/Straight Facts About Drugs and Drug Aauaé

Volet d’'une révision en 1988-1989. (La premiére édition remontait & 1983-1984). A la suite

de cette mise a jour, on a distribué 300 000 nouveaux exemplaires francais et 600 000 anglais
en 1989-1990. Cela portait a plus de 4 millions le nombre cumulatif d'exemplaires distribués
jusqu’a ce moment (si on additionne le tirage dans les deux langues).

La campagne publicitairen Search of Cooh commandité une heure de vidéoclips en
demande spéciale a Much Music, sous le thé&re.V.P. Really Me Le ministre de la Santé
nationale et du Bien-étre social s’est entretenu avec I'animatrice Erica Ehm sur les ondes de
Much Music.

Le canal-jeuness¥TV a présenté a ses téléspectateurs une série d’émissions spéciales de
courte durée sur les réalisations des jeunes Canadiens. Les émissionsR€ERUs Meont

parues au petit écran 52 fois la semaine, en moyenne, ce gei @t700 le nombre annuel

de représentationfReally Me a aussi parrainé la remise des pyiguth Achievements Awards
sur les ondes de YTV, en novembre 1989. Le Ministre a participé au tournage d’'un message
ou il s’entretient avec de jeunes étudiants de Toronto a propos de l'alcool et des autres
drogues.
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Les Boy Scouts du Canadase sont joints aux partenaires de la Stratégie canadienne
antidrogue. lls ont annexé des exemplaires de la brodReedly Mea leur revueThe Leader
distribuée a 42 000 exemplaires. Un article de Santé et Bien-étre social Canada accompagnait
cet encart. Le Ministére a réimprimé de nouvelles brochures pour cette occasion.

La Direction de la promotion de la santé s’est jointe/AsBociation canadienne des chefs de
police pour produire la bande vidédialogue sur les drogueainsi que sa version anglaise

Drug Dialogue Ces documentaires aident les parents a s’entretenir avec leurs enfants a
propos de l'alcool et des autres drogues. Les chaines Provigo, Safeway, Sobey’s et A&P ont
distribué plus de 40 000 vidéocassettes en novembre et en décembre 1989. On prévoit en
vendre ainsi plus de 150 000 exemplaires.

Hilroy a continué de participer a la Stratégie nationale antidrogue. Les produits Hilroy portant
les themes de la campagne ont produit 13 millions d’impressions publicitaires sur les jeunes
Canadiens, d’aprés une évaluation.

Plus de 1500 pharmacies du Québec, par le biais@elie des pharmaciens ont accepté
de mettre a la disposition de leurs clients le feuillet d’'informati@s drogues, on s’en parle!
et l'affiche correspondante. L'Ordre des pharmaciens a fait paraitre un article faisant la
promotion de ce projet dans le bulletin destiné a ses membres.

Un vidéoclipOuvre tes ailes/Spread Your Wingkont I'auteur de la chanson est Leo Kay, un
ex-toxicomane, a été réalisé et a fait I'objet d’'une campagne promotionnelle a travers le
Canada. Ce clip a été diffusé sur les ondes de Musique Plus et de Much Music. Plus de 1 400
copies de la vidéo ont été remises aux membres de I'Association canadienne des chefs de
police.

1990-1991

Un dépliant joint aux chéques d’allocations familiales a servi a offrir la brochase

drogues... Aussi I'affaire des parentsinsi que deux livrets de formation de la série Partons
du bon pied. Au milieu de février 1991, le Ministére avait recu non loin de 500 000
commandes pour ces documents qui aident les parents a discuter d’alcoolisme et d’autres
toxicomanies afin de prévenir ces probléemes.

Le Ministére a organisé le concou@@ip et Clap, de concert avec leBépartements de

santé communautairesdu Québec. On demandait aux étudiants de plus de 200 écoles
secondaires de rédiger un scénario montrant qu’on peut étre dans lieeehltsans se
droguer. Les trois gagnants ont mérité des voyages aulpaxersal Studiosle Disneyworld
offert par Air Canada Touram et Club Aventure. En collaboration avec Santé et Bien-étre
social CanadaMusique Plus a réalisé et diffusé les scénarios gagnants.

Des exemplaires des vidéocasseféaogue sur les droguest Drug Dialogueont été offerts
en location dans plus de 4 000 clubs vidéo canadiens. Des affiches en magasin annoncent que
I'on peut emprunter ces vidéocassettes gratuitement.
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La série d’émissions de courte durégV’s Really Me a continué de faire connaitre les
réalisations des jeunes Canadiens. La série a maintenu sa fréquence de 52 émissions par
semaine, soit 2 700 représentations par an commanditées par la carMeEgjneSeven

connue pour ses annoncéke Wall, The Skgt Slumber Party

Santé et Bien-étre social Canada a adopté en 1990-1991 une politique d’achat de médias
revendiquant des primes sous forme de temps d’antenne ou d’annonces supplémentaires. Par
exemple, les primes obtenues a I'achat de publicité dans les réseaux de transport en commun
représentent une valeur de 220 000 $ répartis entre 56 marchés canadiens.

Les Pages jaunegle Télé-Direct sont devenus des partenaires de la Elégie canadienne
antidrogue. L’entreprise a fourni gratuitement des espaces publicitaires d’'une valeur de 3,5
millions de dollars pour annoncer les vidéocassditiedogue sur les droguest Drug

Dialogueainsi qu’'un numéro de téléphone sans frais servant a les commander. Les
vidéocassettes ont aussi été annoncées sur les emballages de polyéthyléne recouvrant plus de
7 millions de répertoires téléphoniques distribués dans les grandes villes canadiennes.

Santé et Bien-étre social Canadad5ociation canadienne des chefs de poliet

I’ Association des annonceurs responsables en publicité pour enfardat coparrainé une

série de 26 messages destinés a la jeunesse. Les télédiffuseurs canadiens ont donné plus de 10
millions de dollars en temps d’antenne pour présenter les messages.

La Banque Toronto-Dominion a acheté un premier lot de 1 000 vidéocassdbes)
Dialogueafin de les utiliser dans son propre programme antidrogue.

L'éditeur CBS Recordsa réalisé la cassettReally Memettant en vedette des chanteurs
populaires canadiens qui livrent des messages de sensibilisation a I'usage des drogues. Ces
cassettes ont été mises en vente en septembre 1990 dans plus de 750 postes d’essence
Federated Co-opet United Co-op de I'Ontario et de I'Ouest canadien. Ces deux sociétés
pétrolieres ont dépensé plus de 350 000 $ pour annoncer le theme «Really Me» ainsi que les
cassettes et les documents s’y rattachant. Le Ministére a entrepris de nouvelles négociations
afin de distribuer les cassettes dans d’autres régions du pays. CBS prévoit en vendre 250 000
exemplaires.

Le Ministére a collaboré aveEC Canada et Turbo-Graphx pour annoncer le jeu vidéo

Bonks Adventuréaisant la promotion d’habitudes sain€¥eneral Motors du Canadaa

fourni des camions-remorques pour la tournée promotionfieiteo Tourde 50 événements
estivaux en Ontario et au Québec. On a distribué plus de 20 000 macarons et brochures de la
campagnedrogues, pas besoin!/Really Mea promotion a continué de couvrir d’autres
evénements de 1990-1991, commeakd de neigede la Capitale nationale.
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Santé et Bien-étre social Cana@s#lections du Reader’s Digesét I'’Association des

annonceurs responsables en publicité pour enfantsnt commandité un concours annoncé
dans I'édition de septembre 1990 des magaz®éectionset Reader’s Digesftirage total de

4,5 millions). Le concours invitait les enfants d’age scolaire a concevoir des annonces contre
I'alcoolisme et les toxicomanie&élections du Reader’s Digesa fait don des espaces
publicitaires afin d’annoncer le concours. L'éditeur a aussi remis des prix en argent a chaque
école dont un éléve avait gagné un prix régional.

Le Ministére a lancé une campagne nationale antidrogue mettant en vedette le personnage de
la bande dessinée Spider-Man. Il a réalisé cette campagne de concertfsgacihtion

canadienne des chefs de policé Alliance pour un Canada sans drogueet I'éditeur de

bandes dessinéddarvel Comics. Le premier numéro antidroguea rondelle de Troieest

paru en décembre 1990. Plus de 3 millions d’exemplaires francais et anglais des deux
premiers numeros de cette bande dessinée ont été publiés. Les grands magasins et
supermarchés canadiens en ont distribué environ la moitié. Les corps de police et la GRC ont
distribué les autres exemplaires, soit 1,5 million, dans les écoles et les villes du Canada.

Des modules d’affichage et des présentoirs ont été installés dans 1 000 supermarchés et
centres commerciaux a travers le pays Cette formule a permis de distribuer 80 000 dépliants
Les drogues, on s’en parle!/Decisions ahead
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ANNEXE B SOMMAIRE DES ACTIVITES DE LA
CAMPAGNE
«MOI, JAl TOUTE MA TETE!/PLAY IT
SMART»

1987-1988

Une kiosque interactif sur I'alcool au volant, édifié 8alon international de la jeunessex
Montréal, a recu la visite de dizaines de milliers d’étudiants québécois du niveau secondaire.

Santé et Bien-étre social Canada a commandité {ehampionnat junior d’improvisation de

la Ligue nationale d’'improvisatiomui s’est déroulé pendant les cing jours du Salon de la
jeunesse, a Montréal. A cette occasion, plus de 32 écoles du niveau secondaire du Québec se
sont disputé la rondelle de ce jeu théatral dont le théme principal était I'alcool au volant. Une
promotion s’est orchestrée parallelement sur les ondes de la radio CKOI ou les jeunes
auditeurs étaient invités a improviser autour du méme théme.

1988-1989

Les provinces et les territoires ont distribué en 1988-1989 un million d’exemplaires des
brochuresl2 mauvaises raisons ... /12 Lousy ReasomsA toi de décider/The Choice Is
Yours Jusqu’a aujourd’hui, il a fallu imprimer trois millions d’exemplaires anglais et francais
pour satisfaire a la demande de la population.

Le film publicitaire de 60 secondddoi, j'ai toute ma tétle/Play it Smara été projeté sur les
écrans de 400 sallgSinéplex-Odéon,au Canada, en aolt 1988. Les affiches placées dans les
halls d’entrée présentaient des coupons d’information.

Les écoles de conduifeechnic et Lauzonont imprimé les symboles de la campagne sur tous
leurs documents de formation. L'entreprise a aussi inclus un segment destiné a présenter la
campagne dans sa bande vidéo de formation et elle a distribué des dépliants et un jeu-
guestionnairéMoi, j'ai toute ma tétela quelque 65 000 éleves du territoire québécois.

Pendant I'été 1988, la division des produits pour I'automobile (Motomaste©ahadian

Tire a reproduit le messagddoi, j'ai toute ma téte!/Play It Smarsur ses affiches intérieures,

ses bidons de lave-glace, ses bidons d’antigel et ses circulaires de Noél. Ainsi, les messages
de la campagne ont pu étre vus dans 400 magasins Canadian Tire.

L’ Association canadienne des fabricants de formulairea reproduit le symbol®oi, j'ai
toute ma téte!/Play It Smadur des formulaires d’une valeur totale de 40 millions de dollars.
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1989-1990

En collaboration avec leninistére de I'Education du Québeg et La Presse la Direction a
participé a la réalisation d'un cours de 14 lecons dont I'un des objectifs est d’encourager les
jeunes a adopter de saines habitudes de vie. Les 14 thémes, incluant I'alcool et les autres
drogues, la conduite avec facultés affaiblies et le tabagisme, ont paru dans le quotidien La
Presse tout 'automne 89. Les 14 lecons ont fait I'objet de la brocBareanté sans
compromisqui a été distribuée dans toute les écoles de niveau secondaire au Québec.

Un concours annoncé dans le magazine humoristique québ@amsa invité les jeunes a

illustrer des fagons novatrices de convaincre leurs amis de ne pas conduire apres avoir bu.

Les meilleures suggestions ont été publiées dans les numéros subséquents. Pour mousser cette
promotion, du matériel a été congu et remis aux participants.

Le Ministere a commandité I'émission spécideléo Dansdaliffusée les vendredis soirs a
'antenne deMusique Plus A cette occasion, le message publicitdige Toupieet le
logotypeMoi, j'ai toute ma tételont été présentés.

1990-1991

Un accord avec lda Fabrique d'images a permis de réaliser trois messages francais de 15
secondes qui ont ensuite été diffusés toute 'année par Musique Plus.

Tout au long de I'été, plus de 140 ciné-parcs canadiens ont projeté les films publiditaires

j'ai toute ma téte!/Play It Smarau début de leur programme. Le nombre hebdomadaire de
spectateurs s’est élevé a 700 000. Les propriétaires de ciné-parcs ont signalé au Ministere
gu’ils avaient observé une réduction significative de la consommation d’alcool sur les terrains
ou on projetait les films publicitaires.

L’ Association de la publicité extérieureet Trans-Ad ont accordé des primes de 1 00 % sur
les achats d’espaces publicitaires du Ministére. Ces primes ont donc rapporté gratuitement une
guantité d’'espace égale a ses achats.

Le Ministére a monté un staridoi, j'ai toute ma téte!/Play It Smardu populaireSalon des
Merveilles a Montréal.

Deux autobus, un a Montréal et I'autre a Québec, ont été repeints aux couleurs du slogan et
des themes ddloi, jai toute ma téte!/Play It Smara l'intérieur comme a I'extérieur. Ce type
de publicité a rendu la campagne tres visible.

L’ Association canadienne des chefs de polieeadopté le symbol#oi, I'ai toute ma

téte!/Play It Smarjpour tous ses programmes et produits reliés a la conduite avec facultés
affaiblies. Ainsi, prés de 800 corps policiers canadiens se servent des symboles dans leurs
documents et campagnes d’information dans ce domaine.
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ANNEXE C SOMMAIRE DES ACTIVITES DE LA
CAMPAGNE
«FUMER, C'EST FINI/BREAK FREE»

1987-1988
Deux numéros du bulletin nationBreak Freesont sortis des presses.

Le documentairdhe Making of Break Frea livré un apercu du travail des réalisateurs lors
de la production des premiéres annonBesak Free Ce film a fait le tour des stations de
télévision et des écots de langue anglaise du Canada.

1988-1989

En collaboration avec I€onseil canadien sur le tabagisme et la sant&anté et Bien-étre
social Canada a appuyé &&maine nationale des non-fumeurtenue en janvier 1989. Cet
appui consistait a diffuser les messages radiophoniques d’intérét [Brbkd Free a publier

des affiches, a tenir des événements spéciaux et a organiser d’autres activités destinées a
mousser la notoriété de la campagne.

Santé et Bien-étre social Canada a relancBrEak Free Pharmacy Project Cet événement,

dont la premiere édition remonte a 1983, est organisé en collaboration Agsodiation
pharmaceutique canadiennell appuie les pharmacies qui refusent de vendre des produits du
tabac. L’Association estime que le quart des ventes de tabac au Canada se transigent dans les
pharmacies. La collaboration avec I'Association a préparé le terrain aux décisions récentes des
associations québécoise et ontarienne de pharmaciens d’interdire la vente de tabac en
pharmacie.

Le symboleFumer, c’est finil/Break Free été adopté par toutes les provinces et territoires
ainsi que par les huit associations nationales qui participent a la stratégie nationale de lutte
contre le tabagisme : la Société canadienne du cancer, I'’Association médicale canadienne,
I’Association pulmonaire du Canada, I’Association des infirmieres et infirmiers du Canada,
I’Association canadienne de la santé publique, le Conseil canadien sur le tabagisme et la
santé, la Fondation des maladies du coeur du Canada et les Médecins pour un Canada sans
fumée.

1989-1990

Le concoursCharagraf pour les non-fumeurs a été organisé en collaboration Buesique

Plus, les 32Départements de santé communautaire€DSC) du Québec et le commanditaire
privé Peugeot.Les étudiants des écoles secondaires étaient invités a résoudre des énigmes
reliées au tabagisme et a concevoir des affiches sur le tiemer, c’est fini! Charagrafest
'une des campagnes promotionnelles les mieux réussies dans toute I'histoire du Ministere.
Les étudiants de plus de 225 écoles secondaires québécoises ont soumis plus de 100 000
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candidatures. Les cinq gagnants ont remporté des bicyclettes Peugeot. Leurs affiches ont été
présentées au caniliusique Plus.

Santé et Bien-étre social Canada a de nouveau appuyéniaine nationale des non-
fumeurs en janvier 1990, de concert avec@®nseil canadien sur le tabagisme et la santé.

1990-1991

En janvier 1991, Santé et Bien-étre social Canada a appu$értaine nationale des non-
fumeurs de concert avec |I€onseil canadien sur le tabagisme et la sant&€et appui

consistait notamment a diffuser les messages radiophoniques d’intérét publar, c’est

fini!, a publier des affiches, a tenir des événements spéciaux et a organiser d’autres activités
destinées a mousser la notoriété de la campagne.

Le concours de chansdreak Free du canal-jeunesse YTV a été lancé en octobre par un
message d'intérét public ou apparaissaient le Ministre et Candi. Le message invitait les jeunes
a rédiger un second couplet pour la chanBoeak Free Le gagnant du concours a gagné un
voyage en avion pour assister a un concert de rock a Toronto. Il a rencontré Candi et
'animatrice de YTV, Laurie Hibberd.

Le Ministére a subventionné le deuxieme concours de non-fun@&hasagraf. Les

commanditaires du concours - incluant les 32 DSC du Québec, le canal Musique Plus et
Peugeot - ont de nouveau appuyé l'organisation du concours. Peugeot a donné 36 vélos de
montagne en prix. Le concou@haragrafa pris de I'expansion pour atteindre les

francophones du Nouveau-Brunswick et de I'Est de I'Ontario. Les candidatures du Québec ont
été exposées pendant huit semaines dans une des principales stations du métro de Montréal.

L’ Association canadienne des télédiffuseurst le Ministere ont commandité le concours

Break Free organisé par I8ureau de la radio. Les stations de radio privées canadiennes-
anglaises ont été invitées a rédiger des messages antitabac adaptés a leur auditoire. Plus de
400 stations y ont participé. Les deux gagnants ont recu des ordinateurs portatifs donnés par
Antares Electronique et Toshiba du Canada Les messages d'intérét public sont entrés en

ondes pendant la semaine nationale des non-fumeurs, en janvier 1991. Les noms des gagnants
ont été annoncés au gala désystal Awardstenu par I'association en avril 1991.

Le quotidienThe Globe and Mail a donné de I'espace publicitaire d’'une, valeur de 20 000 $.
Cet espace a servi a publier une annonce invitant les entreprises canadiennes a joindre Santé
et Bien-étre social Canada ainsi que ses partenaires afin de prévenir le tabagisme chez les
jeunes.
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ANNEXE D ANALYSE PSYCHOGRAPHIQUE :
MIEUX CIBLER LE MARCHE

Chaque année, Santé et Bien-étre social Canada mene une campagne de publicité nationale
qui vise a informer les Canadiens et les Canadiennes des dangers que les produits du tabac,
les drogues et la conduite avec facultés affaiblies leur font courir. Le Ministére mesure
I'efficacité de ces programmes de sensibilisation et d’'information auprés des groupes cibles en
étudiant les attitudes et les comportements de ces populations. Les résultats de ces études
viennent aider les planificateurs a faire lesses au poinhécessaires aux messages qui sont
lancés afin qu’ils répondent mieux aux besoins des auditoires.

Les jeunes constituent la cible primaire des efforts déployés dans le domaine de I'information
sur la consommation de drogues. L'étude de leurs comportements est donc une importante
priorité. Constatant que les analyses démographiques standard ne tiennent pas compte de la
diversité des modes de vie et des attitudes des jeunes Canadiens et Canadiennes, les
chercheurs qui ont mené les études d’'impact de 1989/1990 ont utilisé un systéme de
classification unique, I'analyse psychographique, afin d’étudier le comportement des jeunes a
'égard de la consommation des drogues.

L’'analyse psychographique est définie comme la constellation des attitudes, croyances,
opinions, espoirs, peurs, préjugés, besoins, désirs et aspirations qui, ensemble, régissent le
comportement d’'une personne. Elaborée d’abord par des chercheurs qui faisaient des études
de marché afin de définir les modeles de comportements des consommateurs, cette technique
repose sur les liens qui existent entre le type psychographique et les différents
comportements.

La typologie des jeunes présentée ci-aprés a été établie d’aprés les réponses de 1609 jeunes
citadins & un questionnaire en 30 points sur les activités sociales et les intéréts. Les questions
portaient sur les valeurs et attitudes dans différents secteurs, notamment I'image de soi, les
attentes face a la réussite, les roles sexuels, les comparaisons entre générations et les loisirs.
Les sept segments psychographigues obtenus par cette étude ont servi a analyser les modéles
de comportements des jeunes face a la consommation des drogues. La méthode consiste a
déterminer quels segments psychographiques ont des comportements conformes a la norme
moyenne de I'’échantillon dans son ensemble ou dépassant cette norme. Voici une bréve
description de chacun des segments et un résumé des comportements associés a la
consommation de drogues.

Les fétards (Enfin, le week-end!): Ce sont des jeunes qui ne se refusent aucun plaisir,

préférant vivre au jour le jour sans planifier de carriere ou réfléchir aux grandes questions
sociales. De sexe masculin surtout et se situant dans la catégorie supérieure d’age, on les
rencontre souvent a des concerts rock et dans les discothéques. lls sont francophones et
anglophones, ils fument, boivent et conduisent, méme quand leurs facultés sont affaiblies; ils
consomment des drogues et de I'alcool plus que la moyenne. Ce groupe représente 17 % de la
population visée par I'étude.
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Les conformistes: Ces jeunes sont des suiveurs et non des leaders; ils sont indécis,

manguent d’assurance et de confiance en eux-mémes. lls se ratissent facilement influencer par
les autres. Les anglophones de ce groupe ne consomment a peu prés pas de drogues; les
francophones boivent de I'alcool et consomment de la cocaine et des amphétamines a un
rythme supérieur a la moyenne de I'échantillon. Ce groupe constitue 19 % de la population
étudiee.

Les moralisateurs: La vie semble menagante aux moralisateurs, qui correspondent a 20 %

de la population échantillonnée. lls sont enclins a I'introspection, ne sont pas trés bien dans
leur peau et sont mal a l'aise en société. Bien des membres de ce groupe estiment que les
valeurs de leurs parents sont préférables a celles des jeunes d’aujourd’hui. Les anglophones de
cette catégorie sont des buveurs, conduisent avec des facultés affaiblies et consomment
différentes drogues, notamment de la cocaine, du crack, des amphétamines et des inhalants.
Les francophones sont des fumeurs, boivent de l'alcool et prennent le volant méme si leurs
facultés sont affaiblies, mais ne consomment pas de drogues.

Les préadultes: Les membres de ce groupe représentent 12 % de I'échantillon; ils sont s(rs
d’eux-mémes et terre-a-terre, savent assumer leurs responsabilités sur le plan financier et font
preuve de bon sens face a la vie. Tant les anglophones que les francophones de ce groupe
fument et boivent, mais ne conduisent pas lorsque leurs facultés sont affaiblies. Les
anglophones fument de la marijuana et les francophones consomment une grande diversité de
drogues telles que la cocaine, les amphétamines et les inhalants.

Les leaders de demain Les jeunes de ce groupe, qui représente 14 % de la population
étudiée, sont extravertis et veulent réussir. Ce sont souvent eux qui dictent les modes, Us se
font facilement des amis et font du sport. Les francophones ne consomment pas de drogues;
cependant, les anglophones boivent de I'alcool, conduisent avec facultés affaiblies et
consomment du crack et des inhalants.

Les traditionalistes des petites villes Les membres de ce groupe sont trés conservateurs et
respectent rigoureusement I'éthique du travail; ils sont également tres religieux et patriotiques.
Les anglophones ne consomment aucune drogue, mais les francophones boivent de l'alcool,
conduisent méme lorsque leurs facultés sont affaiblies et consomment de la cocaine, du crack,
des amphétamines et des inhalants. Le groupe des «traditionalistes des petites villes»
représente 10 % de I'échantillon.

Les autonomes des grandes villesLes membres de ce groupe, qui conigi% de

I'échantillon, se préoccupent de leurs intéréts personnels, veulent réussir, sont indépendants et
«entrepreneurs». Les anglophones consomment différentes drogues. Les francophones boivent
de l'alcool et consomment des inhalants.

L’étude démontre que certaines combinaisons de comportements face aux drogues sont
propres a des segments particuliers de la population des jeunes. Les campagnes d’information
publique visant les jeunes Canadiens seront vraisemblablement plus efficaces si elles
s’adressent aux segments les plus vulnérables a la consommation de drogues.
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RENSEIGNEMENTS ADDITIONNELS

Pour obtenir des renseignements additionnels sur les activités de ces trois campagnes, veuillez
communiquer avec l'une des personnes suivantes :

Drogues, pas besoin!/Really Me et

Campagnes de marketing social Moi, j'ai toute ma téte!/Play It Smart
James (Jim) H. Mintz N® Rachel Ladouceur
Directeur, Division de la promotion des Gestionnaire de programmes de
programmes, marketing social
Direction de la promotion de la santé Division de la promotion des
Piece 400 programmes
Immeuble Jeanne-Mance Piece 416
Ottawa (Ontario) Immeuble Jeanne-Mance
K1A 1B4 Ottawa (Ontario)
K1A 1B4
Analyse statistique des campagnes
de marketing social Fumer, c’est fini!//Break Free
M. Neville Layne M. Garwood Tripp
Biostatisticien Gestionnaire de programmes de
Unité de la recherche en promotion de marketing social
la santé Division de la promotion des
Division des ressources des programmes
programmes Piece 412
Piece 472 Immeuble Jeanne-Mance
Immeuble Jeanne-Mance Ottawa (Ontario)
Ottawa (Ontario) K1A 1B4
K1A 1B4

Pour obtenir des exemplaires

additionnels du présent rapport, faites

parvenir une demande comportant une

adresse de retour par télécopieur au
(613) 990-7097
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