
Perspectives

[Prévention au travail]  Com‑ 
ment déf inissez-vous le marketing 
social ?

[François Lagarde] Le marketing 
social a recours aux principes et aux 
techniques du marketing dans le but 
d’amener un public cible à accepter, à 
rejeter, à modifier ou à délaisser volon-
tairement un comportement, dans son 
intérêt, dans celui d’un groupe ou de la 

société. Il faut que le «  produit  » soit 
bon et qu’il soit accessible, tant pour 
son prix que sous les aspects physique 
et temporel. Les campagnes de marke-
ting social sont donc plus étoffées que 
les campagnes de communication, car 
elles exigent de créer des environne-
ments physiques, sociaux et écono‑ 
miques propices à cet effet.

[PT] Quel est l’apport de la 
psychologie à de telles stratégies ?

[FL] Le marketing social est un mé-
lange de psychologie, de sociologie, de 
science politique, de gestion, d’anthro-
pologie, d’histoire. Le comportement hu‑ 
main étant issu de plusieurs dimensions 
et facteurs, on doit en tenir compte si 
l’on veut l’influencer. Pour influencer 
une personne, il faut d’abord la com-
prendre. Il y a donc une grande part 
d’écoute et d’observation du public visé. 
Il faut légitimer ses réactions, y compris 
ses réticences. Il faut reconnaître qu’il  

y a parfois des difficultés objectives à 
l’adoption d’un comportement. Ce n’est 
pas tout de dire aux gens quoi faire, il 
faut les aider à le faire. 

[PT] Le succès des campagnes 
antitabac et prosanté démontre‑
rait donc que le marketing social 
peut réellement contribuer à 
changer des comportements ?

[FL] Absolument. L’erreur fréquente, 
c’est d’évaluer une campagne santé de 
façon isolée et de se dire ensuite qu’elle 
n’a pas fonctionné. Ces campagnes  
peuvent améliorer les connaissances  
du public cible sur des enjeux de santé, 
influencer les perceptions, les com‑ 
portements et les attitudes, stimuler 
l’action, démontrer ou illustrer des  
compétences, illustrer les avantages,  
défendre une position, augmenter la  
demande, réfuter les mythes et les idées 
fausses, renforcer les liens organisa‑ 
tionnels. Toutefois, elles ne peuvent, à 
elles seules, favoriser les changements 
comportementaux individuels. Elles ne 
peuvent pas non plus communiquer des 
messages très complexes ni compenser 
des problèmes d’accès à des soins de 
santé et à des milieux sains.

Pour savoir si une campagne de sé-
curité au travail a un effet, il faut savoir 
où commence et où s’arrête la contri‑ 
bution du milieu. Penser qu’elle puisse, 
seule, modifier des comportements, 
c’est tenir pour acquis que si les gens 
veulent, ils peuvent. C’est vrai pour 
autant qu’ils ont à la fois le temps, les 
compétences, l’énergie, les moyens fi-
nanciers et autres de le faire. Mais ce 
n’est pas le cas pour tout le monde.  
Il faut de la motivation, mais aussi  
les conditions objectives pour pouvoir  
passer à l’action.

« Il faut se demander comment 
optimiser le rôle de la CSST en 
s’insérant dans la vie des gens,  
mais aussi dans la vie de la société 
ou des milieux de travail », soutient 
François Lagarde.

La publicité sociétale 
influe sur les compor‑ 
tements, par exemple  
en convainquant des 

gens d’abandonner la  
cigarette ou de conduire 

prudemment. Qu’en 
est-il de l’influence des 
campagnes de la CSST 

sur l’attitude des 
travailleurs et des 

employeurs face à la 
prévention ? François 

Lagarde, expert-conseil 
en marketing social, 
conférencier, auteur, 

professeur à la Faculté 
de médecine de 

l’Université de Montréal et 
artisan d’initiatives de 
changement social et  

comportemental en santé,  
en philanthropie et en 

développement international, 
dont ParticipACTION  

(1984 à 1991), fait le point. 
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pour améliorer le monde :  
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[PT] Comment peut-on appliquer 
les principes qui ont fait leurs 
preuves aux campagnes de préven‑
tion de la santé et de la sécurité 
du travail ?

[FL]  Les enjeux de sécurité com‑ 
portent toujours la communication du 
risque, ce qui implique deux éléments : 
il faut d’abord percevoir la menace, 
constater qu’elle est suffisamment grave 
et se sentir vulnérable. Le deuxième  
élément, c’est qu’il existe une solution 
pour maîtriser le danger et qu’on le  
perçoit comme étant efficace, à la por-
tée du public cible et à la hauteur du 
danger perçu. Sinon, on ne fait rien, ou 
l’on retombe dans le déni en se disant 
que cela ne nous arrivera pas. 

[PT] Cela expliquerait-il que les 
publicités de la CSST sont passées 
d’un effet-choc à une approche 
plus modérée, comme la campagne 
jeunesse de 2009, qui ne montre 
pas d’accident et propose une 
solution simple ? 

[FL] La campagne jeunesse s’inscrit 
dans une approche globale de modifi‑ 
cation des environnements, pas seule-
ment des comportements individuels, 
en mettant l’accent sur la formation et 
l’encadrement. Elle s’appuie sur une 
bonne réflexion et sur la connaissance 
d’une problématique multifactorielle. 
C’est une campagne de masse visant  
les décideurs en passant par les jeunes  
travailleurs, avec les parents et amis 
comme public secondaire, dans le but 
d’influer sur la norme sociale. Son autre 
élément fort, c’est la recherche forma-
tive et la segmentation dans une combi-
naison de médias. Le message est clair, 
il a une dimension réaliste et est tourné 
vers la solution. Il a eu une grande no-
toriété et fait parler. C’est une très belle 
campagne, et les données démontrent 
qu’effectivement, à court terme, elle a 
eu des effets positifs.

Le défi, maintenant, c’est le suivi et 
la synergie avec d’autres interventions, 
qui vont au-delà de la communication. 
Il faut faire évoluer la campagne et  

envisager les autres dimensions, dont le 
partenariat avec les employeurs. Les 
changements sociaux profonds se pro-
duisent sur 200 ou 300  ans. Une cam-
pagne comportementale, si l’on regarde 
le tabac, ça prend une génération. C’est 
donc évident qu’en six semaines, on ne 
change pas le monde. Le marketing  
social doit s’inscrire dans le temps, en 
évoluant avec le public visé. C’est une 
espèce de tango entre l’entreprise, la so-
ciété et l’individu. Il faut se demander 
comment optimiser le rôle de la CSST 
en s’insérant dans la vie des gens, mais 
aussi dans la vie de la société ou des  
milieux de travail. L’art, c’est être très 
observateur de ces facteurs pour ensuite 
choisir son action. Cela exige beaucoup 
de travail et des antennes.

[PT] Quelles sont les nouvelles 
tendances du marketing social ?

[FL]  Le secteur de la santé est le  
premier à l’avoir utilisé. C’est aussi le 
cas en développement international,  
par exemple pour prévenir la malaria. 
Le secteur de l’environnement l’utilise 
depuis une vingtaine d’années,  
notamment pour promouvoir 
de nouvelles méthodes  
de transport. D’autres 
l’utilisent pour ré-
fléchir à la par‑ 
ticipation 

citoyenne aux élections. Ainsi le marke-
ting social s’élargit énormément. Aupa-
ravant, c’était surtout le fait d’organismes 
nationaux, mais de plus en plus de gens 
à l’échelle locale ou régionale l’utilisent. 
C’est presque naturel parce qu’à l’échelle 
nationale, on peut influencer les pro-
grammes publics, mais peu les environ-
nements immédiats, alors qu’au niveau 
local ou régional, on peut plus facile-
ment agir sur les enjeux. 

[PT] Le marketing social, 
n’est-ce pas le rêve de créer un 
monde meilleur ?

[FL]  Oui, il y a là de l’idéalisme, 
mais les techniques employées pour 
aborder la complexité du comporte‑ 
ment humain sont éminemment prag-
matiques. William Smith, un grand 
spécialiste de la question, a résumé le 
marketing social ainsi : Make it fun, 
easy and popular. Cela signifie dire aux 
gens les avantages qu’ils retireront du 
comportement et faciliter l’élimination 
des « frais », perçus ou réels, pour ainsi 
agir sur les normes sociales et sur les 
influences interpersonnelles. Cela ré-
sume très bien l’exercice du marketing 
social. PT

Claire Thivierge

Teste tes 
connaissances 
Cours la chance de gagner 
le grand prix de 2 500 $ 
pour un équipement de sport 
de ton choix ou encore l’un des 
10 chèques-cadeaux de 100 $ 
pour de l’équipement de sport. 

Attention, chaque mauvaise 
réponse peut avoir un impact 
sur ta sécurité. 

La sécurité au travail, ça s’apprend.

Un des 
éléments 
forts de la 
campagne 
jeunesse 
de la 
CSST, 
c’est la 
recherche 
formative et 
la segmen‑ 
tation dans 
une combinai‑ 
son de médias, 
dont le Web.

utopie ou réalité ?            Le marketing social 
pour améliorer le monde :  
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