Dé@ Facta:



@FaCtﬂ Ia vérité sans filtre.

Approche, fondements, complémentarités

9

De Facto..



Un projet du

Catalogage avant publication de Bibliothéque et Archives Canada

b

SPORT ETUDIANT

©

De Facto, |a vérité sans filtre. Approche, fondements, complémentarités.
Publication réalisée par la Fédération québécoise du sport étudiant.

ISNB 978-2-923572-05-5

© 2009

Collaborateurs :

Jacinthe Jaldhara Ledoux, rédaction et recherche
Alain Roy

Charles-Olivier Dupuy

Cynthia Coté-Beaupré

Daniel Veilleux

Collaboration spéciale : Johanne Corneau, SLT
Graphisme : Caroline Pouliot




TABLE

- des M AT‘ERES

1. DE FACTO EN BREF

2. BUT, OBJECTIFS ET CLIENTELE

3. STRATEGIE DE CONTREMARKETING

4. MESSAGES DE DENORMALISATION DES PRODUITS DU TABAC

5. INTERVENTION : CAMPAGNE DE COMMUNICATION ET DE MOBILISATION

5.1 Axes d’intervention

5.1.1 Communication de masse des messages De Facto et de son image de marque
5.1.2 Implication des étudiants-athlétes dans la promotion de la marque antitabac
5.1.3 Mobilisation des jeunes et du milieu

5.2 Déploiement par le milieu de 1l’enseignement

5.2.1 Coordination par le responsable du Sport étudiant
5.2.2 Outils

5.2.3 Activité de lancement

5.2.4 Roles des acteurs-clés

1. APPROCHE INNOVATRICE ET PERTINENTE
2. SUCCES ET QUALITE RECONNUS DES CAMPAGNES

3. RESEAU DU SPORT ETUDIANT : DYNAMIQUE ET PRESENT DANS CHAQUE ECOLE
4. COLLABORATION AVEC LE RESEAU DE LA SANTE PUBLIQUE

15
16
16
16
19

19

24

29
31
32
32



1. MIEUX LUTTER CONTRE LE TABAGISME CHEZ LES JEUNES
2. REJOINDRE L'ESSENCE DES STRATEGIES DE LAPPROCHE ECOLE EN SANTE

3. SERVIR LE DEVELOPPEMENT DES JEUNES ET FAVORISER LA MODIFICATION
DE LEUR ENVIRONNEMENT

3.1

3.2

Forces de base

Actions d’arrimage en développement

3.2.1 Contexte de définition des actions d’arrimage
3.2.2 Pistes d’actions envisagées

3.2.3 Compétences des jeunes

3.2.4 Parents, école et communauté

3.2.5 Ressources impliquées

4. S’ANCRER DANS LE MILIEU GRACE AU SPORT ETUDIANT
5. SE CONCERTER ET S’ALLIER

ANNEXE 1

ANNEXE 2

ANNEXE 3
ANNEXE 4

ANNEXE §
ANNEXE 6

FIGURE 1

FIGURE 2

FIGURE 3

FLEMENTS DE LITTERATURE PORTANT SUR DEUX ACTIONS AYANT INSPIRE DE FACTO :
LES CAMPAGNES TRUTH® ET QUIT

FONDEMENTS DE LA STRATEGIE DE FACTO - DENORMALISATION ET CONTREMARKETING
DU TABAC, STRATEGIE DE MARQUE (BRANDING)

LA CAMPAGNE DE FACTO 2007-2008

PARALLELES ENTRE LES FACTEURS D’EFFICACITE D'UNE CAMPAGNE DE DEMARKETING
DU TABAC ET LES COMPOSANTES DE DE FACTO

RESULTATS D'EVALUATION DES CAMPAGNES DE FACTO
DE FACTO DANS LE CADRE MINISTERIEL DE LA LUTTE CONTRE LE TABAGISME

DE FACTO SELON LA PERSPECTIVE DE UAPPROCHE ECOLE EN SANTE (1) —
Essence du projet.

DE FACTO SELON LA PERSPECTIVE DE LAPPROCHE ECOLE EN SANTE (2) —
Facteurs clés de développement du jeune.

DE FACTO SELON LA PERSPECTIVE DE LAPPROCHE ECOLE EN SANTE (3) —
Compétences transversales du jeune.

37
39

4
41

44

47
48

58

66
74

80
84
88

40

42

43



INTRODU

Malgré le recul indéniable du tabagisme chez les jeunes
Québécois et malgré les gains obtenus par I'ensemble
des stratégies antitabac déployées au cours de la
derniere décennie dans leur milieu de vie, force est de
constater que le travail de prévention du tabagisme n’est
pas terminé. Des jeunes continuent de S'initier au tabac,
plusieurs fument encore et d'autres ont de la difficulté ay
renoncer.

Bien que la Iégislation restreigne ses actions publicitaires,
I'industrie du tabac continue de mettre de I'avant des
stratégies de marketing et de mise en marché visant a
maintenir et méme accroitre sa clientéle.

Le projet De Facto innove en abordant la prévention du
tabagisme sous un angle unique, qui prend en compte
les enjeux liés au marketing des produits du tabac, plus
particulierement auprés des jeunes. Fruit de I'évolution
d’une expérience-pilote en cours dans la région de
Québec et Chaudiere-Appalaches depuis 2003, le projet
est coordonné depuis 2007 par la Fédération québécoise
du sport étudiant (FQSE) et son réseau d’associations
régionales.
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Depuis de nombreuses années, le réseau du Sport étudiant,
qui regroupe la grande majorité des établissements
d’enseignement  québécois, manifeste son  désir
grandissant de s'impliquer dans la promotion de saines
habitudes de vie, notamment en ce qui concerne 1a lutte
contre le tabac. Dans ce contexte, la Fédération souhaite
offrir la possibilité d’intégrer le projet De Facto aux
stratégies de prévention du tabagisme a I'ensemble des
gtablissements d’enseignement du Québec de niveaux
secondaire, collégial et universitaire.

Le présent document vise a :

favoriser une meilleure compréhension de la nature du
projet De Facto, de ses forces et de son potentiel;

créer des ponts avec le Réseau de la santé publique
dans un esprit de concertation et de complémentarité;

favoriser les arrimages actuels et en développement
entre le projet De Facto, Ecole en santé et d’autres
manifestations en milieu scolaire secondaire, de
maniére a optimiser, dans leur ensemble, I'efficacité et
I'impact des interventions auprés des jeunes en matiere
de prévention du tabagisme.
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DE FACTO REVELE LA VERITE SUR LES PRODUITS DU TABAC

ET SUR LEURS CONSEQUENCES TROP SOUVENT BANALISEES.
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]998-ZQQJ INITIATIVES DE UARSEQCA

L’Association régionale du sport étudiant de Québec et
de Chaudiére-Appalaches (ARSEQCA) s’implique dans le
domaine de la lutte contre le tabac depuis 1995. En 1998,
elle entreprend une premiére intervention médiatique
de messages antitabac dans le cadre de la télédiffusion
du Championnat scolaire provincial de basketball sur
les ondes de RDS (Réseau des sports). Intéressée
aux approches novatrices en matiére de prévention
du tabagisme auprés des jeunes, particulierement par
celle de la dénormalisation du tabac, I'Alliance pour la
lutte au tabagisme de la région de Québec et Chaudiére-
Appalaches délégue par la suite un représentant de
'ARSEQCA pour aller rencontrer les artisans de la
campagne médiatique Truth® (voir Annexe 1) en Floride
et pour participer a plusieurs conférences et ateliers sur
I'approche de dénormalisation du tabac. Convaincue de
I'utilité de cette approche, I'’ARSEQCA expérimente au
printemps 2001 le projet « VRAI », en produisant et en
diffusant, avec des ressources financieres fort limitées,
des messages et des outils promotionnels antitabac dans
les écoles et lors d’événements de masse organisés sur
son territoire.

« Pour Iln  premiéve fois aun
Canadan, les trois principales compagnies
de tabac réagissent o une campagne de
prévention antitabac... »

ZQDJ-ZQQ3 UN PROJET-PILOTE ET UNE

CAMPAGNE QUI FRAPPENT

Ala suite de I'évaluation du projet « VRAI » et avec un appui
financier plus important, I'ARSEQCA élabore un projet-
pilote de dénormalisation de I'industrie et des produits du
tabac désormais intitulé De Facto, la vérité sans filtre.
Ce projet s'inspire principalement de deux éléments issus
des volets jeunesse de programmes antitabac étrangers,
soit la campagne médiatique Truth® en Floride et la
commandite sportive du programme australien Quit (voir
Annexe 1). La campagne De Facto 2003 qui en découle
bénéficiera alors d’un important déploiement médiatique
(télévision, radio, cinéma) appuyé par la promotion
d’'une marque antitabac. Dans ce contexte, I’ARSEQCA
offre une commandite de t-shirts et autres accessoires
De Facto a I'ensemble des étudiants-athlétes de tous les
gtablissements d’enseignement de niveaux secondaire
et collégial de son territoire ainsi que du programme du
Rouge et Or de I'Université Laval.

Sans qu’il n'y ait eu recherche de confrontation, la
campagne de 2003 suscite une réaction intimidante de
I'industrie dutabac, renforgant la conviction de I ARSEQCA
que les messages et les actions De Facto sont influents.
Pour la premiére fois au Canada, les trois principales
compagnies de tabac réagissent a une campagne de
prévention antitabac en déposant des mises en demeure
contre la campagne De Facto auprés de représentants
de I'ARSEQCA et des firmes LXB Communication et
BMG, concepteurs des outils de communication de la
campagne. Un regroupement d’organismes partenaires
impliqués dans la lutte contre le tabac réplique a cette
attaque par une sortie publique, qui Sera couverte par des
médias locaux et méme internationaux.

Lors de la campagne, De Facto acquiert une notoriété
importante dans le milieu scolaire, comme en témoigne
le taux de reconnaissance obtenu, qui dépasse largement
les objectifs établis pour le projet-pilote. Dans le cadre de
la Journée mondiale sans tabac 2002, 'ARSEQCA regoit
une mention honorable de I'Organisation mondiale de la
santé (section régionale panaméricaine) pour la promotion
de son projet alliant sport et contrdle du tabac.
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ZQL f' ZQQO ORIENTATION VERS LA

DENORMALISATION DES
PRODUITS DU TABAC

A partir de 2004, le projet De Facto se centre sur la
dénormalisation des produits du tabac, de maniére a
continuer de viser I'industrie du tabac de fagon indirecte.
La campagne se poursuit dans le milieu scolaire du
territoire de 'ARSEQCA et se fait principalement a partir
d'affiches et de la promotion de la marque antitabac
associée a la commandite d'événements sportifs et a la
distribution de t-shirts et d’accessoires De Facto.

Lintérét pour De Facto continue de grandir dans le réseau
du Sport étudiant, tout comme dans le milieu scolaire et
dans celui de la santé publique. La Fédération québécoise
du sport étudiant inclut De Facte dans son programme de
valorisation de saines habitudes de vie en milieu scolaire
ISO-ACTIF. Les écoles de la région du Saguenay—Lac-
Saint-Jean se joignent au projet-pilote en 2005 et 2006.
Le projet De Facto continue d'étre présenté lors d'ateliers
et de conférences au Québec, ailleurs au Canada ainsi
qu'au niveau international.

«A partir de 2004, le projet
De Facto se centre sur lo dénormalisation
des produits duw tabac, de maniére a
continuer de viser Uindustrie du tabac de
focon indivecte. »

ZQQZ'ZQQS COORDINATION
NATIONALE ET NOUVEAUX
DEVELOPPEMENTS

A partir de 2007, laFédération québécoise du sport étudiant
(FQSE), en collaboration avec son réseau d'associations
régionales, assume la coordination du projet De Facto a
I'échelle du Québec. Fort d’'un nouvel appui financier du
ministére de la Santé et des Services sociaux du Québec,
De Facto s’étend a larégion de I'Estrie et, dans le cas des
réseaux collégial et universitaire, a I'ensemble du Québec.
Tel que décrit dans les prochaines pages du présent
document, le projet se développe, puis ses actions et ses
modalités d'implantation se raffinent. Cette évolution se
refléte déja dans les éléments stratégiques mis de I'avant
dans la campagne 2007-2008.

Au nombre des 235 écoles participant a la campagne
2007-2008, on compte 64 colleges et 12 universités du
réseau de la Fédération québécoise du sport étudiant
(FQSE), de méme que 159 écoles secondaires rattachées
a trois associations régionales du sport étudiant (ARSE),
soitQuébec—Chaudiére-Appalaches (94 écoles), Cantons-
de-I'Est (41 écoles) et Saguenay—Lac-Saint-Jean (24
écoles). La liste complete de ces 238 établissements est
disponible dans le rapport préliminaire de la campagne
De Facto 2007-2008%.

Stimulée par l'intérét du milieu et par une volonté
d’intégrer le projet De Facto au paysage québécois de la
lutte contre le tabagisme auprés des jeunes et des jeunes
adultes, la Fédération québécoise du sport étudiant porte
également une attention particuliére aux perspectives
d’avenir et au potentiel d'évolution du projet dans le cadre
de I'ensemble des actions gouvernementales et des
interventions scolaires, dont I'approche Ecole en santé.






L'urine contient de 'uree,
les produits du tabac aussi.

Il existe 4 000 substances toxiques
dans la fumée des produits du tabac.

Dé@ Facto.
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1. DE FACTO EN BREF

De Facto, la vérité sans filtre. est un projet novateur
de lutte contre le tabac. Il vise essentiellement la
dénormalisation des produits du tabac auprés des jeunes
de 122 25 ans.

S’inspirant du contremarketing du tabac (voir ci-dessous),
De Facto révéle de fagon percutante la vérité sur les
produits du tabac et sur leurs conséquences trop souvent
banalisées. La marque distinctive De Facto diffusée par
le sport, lamode, lamusique et le marketing événementiel
et électronique appuie cette campagne, qui se démarque
par une signature visuelle exclusive (logo) associée a la
lutte contre le tabac.

La locution adverbiale De Facto est d’origine latine
et signifie « de fait ». Elle référe a un fait accompli et
incontestable. Le terme se trouve ainsi dégagé de toute
association a une croyance ou a une morale de quelque
nature. Il présente également I'avantage d’étre efficace
d’'un point de vue marketing : court, différent, facile a
retenir et compris dans plusieurs langues.

En évitant d'8tre moralisateur et en « mettant les faits
sur table », les messages de De Facto font appel a
I'intelligence des jeunes et a leur sens critique. Ce faisant,
ils les encouragent a faire des choix éclairés en lien avec
leur santé et leur bien-étre ainsi qu’a développer un sens
éthique de citoyen au regard du phénomene du tabagisme
a I’échelle de la planete.

De Facto bénéficie du réseau du Sport étudiant comme
moyen privilégié pour véhiculer sesmessages et samarque
distinctive auprés des jeunes au sein des établissements
d’enseignement. La campagne est diffusée grace au
leadership des responsables régionaux et scolaires du
Sport étudiant de méme qu’a celui des étudiants-athlétes
qui sont appelés a y jouer un rble d'influence important
tant auprés de leurs pairs que de la communauté. Le terme
« tudiants-athlétes » référe aux étudiants qui participent
au programme de sport interscolaire (ils représentent en
moyenne 15 % de I'ensemble des étudiants'?).

Le contremarketing du tabac”

® Regroupe les efforts de communication et de
marketing destinés a contver les efforts de
marketing de Vindustrie du tabac et awtrves
influences protabagiques (incluant lo publicité
mais ne se imitant pas a celle-ci).

Inclut cing types defforts de communication
(ou  composantes) démarketing, velations
publiques, plaidoyer, marketing populaire et
analyse critique des médias/initiation a la
production médiatique (voir PAnnexe 2 pour
une description détaillée).

Utilise le démarketing comme une de ses
composantes  essentielles. Appaventé a  une
campagne de communication de masse, le
démarketing implique la diffusion de messages
antitabac (cest-a-dire  visant @  contrecarver

le mavketing des produits du tabac) a la
télévision, a ln radio, au cinéma et dans la
presse, et comprend des affiches (intérieurves,
extérienves, aux points de vente de tabac, sur
les vébicules de transport em commun, etc.),
des brochures, un site Intermet, des bandes-
annonces Internet, des arvticles promotionnels
(t-shirts, etc.), des commandites d’6vénements.

Est considéré par les Centers for Disease Control
and Prevention (CDC) comme un des éléments
cruciaux d’un programme de lutte intégrée
contre le tabagisme, notamment en raison de son
apport substantiel a Pimpact des efforts déployés
en milien scolaive et dans la communanté pour
réduive la prévalence du tabagisme chez les
Jeunes®’.
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2. BUT, OBJECTIFS ET CLIENTELE

De Facto vise les jeunes et les jeunes adultes, soit les 12
a 25 ans, de I'ensemble des établissements de niveaux
secondaire, collégial et universitaire au Québec. Son but
est de favoriser, chez ceux-ci, un changement de normes
sociales conduisant a la diminution de I'acceptabilité de
la présence du tabac dans la société québécoise. Ses
objectifs spécifiques sont de :

o modifier les attitudes et les perceptions a I'égard des
produits du tabac, de leur existence et de leur usage de
méme qu'a I'égard de la fumée secondaire;

e populariser une marque antitabac et en accroitre
I'adoption;

o ¢lever le degré de conscience des attitudes et des
valeurs associées a cette marque, ce qui se traduit par
une perception positive liée a un monde sans fumée;

e engager les jeunes et les jeunes adultes dans des
actions véhiculant les attitudes et les valeurs soutenant
la dénormalisation des produits du tabac;

e accroftre la capacité de résistance a I'attrait du tabac et
favoriser I'esprit critique;

e contribuer a réduire la prévalence du tabagisme.

3. STRATEGIE DE CONTREMARKETING

La principale stratégie utilisée pour atteindre les objectifs
du projet De Facto réside dans le développement
d’actions de contremarketing du tabac associées a la
promotion d’'une marque antitabac. Cette approche
novatrice implique ce qu’il convient d’appeler une stratégie
de marque (branding, en anglais). Les choix stratégiques

4. MESSAGES DE DENORMALISATION
DES PRODUITS DU TABAC

L'approche a la source des messages De Facto est
fondée sur la communication de faits relatifs aux produits
du tabac. Les choix de communication sont basés sur
diverses recherches sur les messages antitabac®, dont
une étude qualitative réalisée a partir d’'un groupe témoin
de jeunes éleves québécois de niveau secondaire?.

Sans dire aux jeunes ce qu’ils doivent faire ou non,
les messages fournissent des informations nouvelles,
précises et convaincantes sur les produits du tabac de
méme que sur les conséquences méconnues de leur
existence et de leur usage sur lavie, la santé et le bien-étre
des individus et des collectivités. s sont également :

e présentés dans un style de communication qui marque
les jeunes : courts, directs, explicites, percutants,
faisant appel a leur intelligence;

e congus pour rejoindre des préoccupations et des
intéréts fréquents chez les jeunes : par exemple, les
rapports de dépendance versus indépendance envers
autrui, les enjeux de la mondialisation, les phénomeénes
d’envergure, le pouvoir de mobilisation et d’influence
dans la société, I'exploitation des jeunes et I'instinct de
protection envers les plus jeunes qu’eux;

o formulés et communiqués selon une approche de
dénormalisation cherchant a exposer de maniére
indirecte les visées manipulatrices de I'industrie du
tabac et a briser I'image de marque positive que cette
derniére s'efforce de maintenir (voir I'Annexe 2 pour
une définition de I'approche de dénormalisation).

de De Facto se fondent sur la reconnaissance du grand
potentiel d’'impact d’une approche de dénormalisation de
I'industrie du tabac et de ses produits sur la prévalence du
tabagisme chez les jeunes. Ils sappuient également sur
la reconnaissance de la contribution directe a cet impact
d’une campagne de démarketing mettant de I'avant une
identité de marque antitabac associée a un logo. Le
point 1 de la section 3 de méme que les Annexes 1 et 2
résument des éléments issus de la littérature a ce sujet.

« Sans dive aux jeunes ce qu’ils
doivent faire ow non, les messages
Sfournissent des informations nowvelles,
précises et convaincantes sur les produits
du tabac... »
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De Facto véhicule six principaux axes de
messages diffusés sous des formes variées :

e Le produit du tabac est un produit étal qui tue les

I'échelle mondiale;

e La dépendance est associée a la nicotine, une
substance inhérente au tabac, et a I'ajout au produit
du tabac de substances chimigues toxiques et/ou de
sucre, d'ardmes, de cacao, etc., lors de sa fabrication
par I'industrie. Lajout de ces substances augmente a
|a fois le pouvoir d'attraction du produit et le degré de
dépendance physique et psychologique induit chez le
fumeur;

o ['usage et I'existence des produits du tabac sur le
marché comportent des enjeux économiques, sociaux et
environnementaux défavorables a la santé et au bien-étre
des individus, des collectivités et de la planéte, mais
profitables a I'industrie du tabac;

e |es produits du tabac et la fumée secondaire comportent
de nombreuses substances chimiques toxiques ayant
des effets néfastes sur la santé et le bien-étre des
individus;

| e combat antitabac se joue entre cibles et manipulateurs
plutdt gu’entre fumeurs et non-fumeurs ou entre jeunes
et autorités adultes;

e L& mouvement et les efforts d’affirmation antitabac
rallient des jeunes bien branchés.

La marque et le logo De Facto :
un message efficace en soi

La promotion de la marque antitabac De Facto est
gtroitement liée aux axes de messages véhiculés par
le projet. Le développement et le maintien d’une image
de marque associée a la liberté, a la détente et au sport
constituent toujours une stratégie fondamentale de
I'industrie du tabac pour la promotion de ses produits,
méme si les lois canadiennes en interdisent la publicité
directe traditionnelle®. Encore aujourd’hui, ces efforts
de marketing supplantent a plusieurs égards les efforts
d’éducation et d’information du public sur les méfaits de
I'usage du tabac.

Empruntant une pratique similaire & celle de I'industrie,
la marque De Facto propose une identité et une image
de soi projetées dans I'entourage de maniére a susciter
un lien émotionnel & la marque. Ainsi, De Facto utilise
sa marque et son logo comme le font les compagnies de
marques populaires, tel que I'a montré I'analyse d’Aaker”.
Loin de se limiter a la transmission d’information, la
marque De Facto :

e constitue non seulement un ensemble dattributs de
son « produit », en 'occurence I'idée de I'anormalité
et la non-acceptabilité du tabac et de son usage, mais
aussi une organisation, une personne et un symbole;

e véhicule des valeurs qui, a la fois, parlent d’elles-mémes
et se présentent en contre-pied a celles des produits
du tabac : franchise, objectivité, indépendance,
affirmation et protection des pairs versus hypocrisie,
manipulation, avidité et nuisance, pour n’en citer que
quelques exemples.

Ce faisant, et dans I'esprit de la stratégie de marque de la
campagne américaine Truth®, De Facto crée une identité
de marque attrayante afin que les jeunes s'y identifient ou
aspirent a « étre De Facfo » tout en se distinguant des
pratiques mensongéres des compagnies du tabac et en
cherchant & « immuniser » les jeunes contre les images
sociales du tabac faussement positives véhiculées par
lindustrie. Tel que rapporté dans une étude sur la campagne
Truth®, plus la valeur de la marque est élevée chez les jeunes,
plus ceux-ci affichent des attitudes antitabac et une volonté
de s'engager dans des efforts antitabac, et moins ils sont
susceptibles de se mettre & fumer (voir détails a I’Annexe 2
au point Stratégie de marque).

Tous les messages sont exclusivement signés par le logo
De Facto sans aucune autre référence visuelle ni vocable
relatifs aux organismes promoteurs ou bailleurs de fonds. De
par sa notoriété, le logo devient ainsi, a Iui seul, autant un
symboleantitabac qu'unmessage crédible etdurable, puisque
les valeurs véhiculées, associées a la non-acceptabilité des
produits du tabac, sont inhérentes au logo.

"
o |



« Au Québec, on estime que
les jeunes de 15 a 24 ans dépensent
250 millions de dollars par année en
produits du tabac. »

o

De Facto.
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9. INTERVENTION : CAMPAGNE
DE COMMUNICATION ET DE
MOBILISATION

5.1 Axes d’intervention

5.1.1 Communication de masse des messages
De Facto et de son image de marque

Ce premier axe d'intervention comporte deux principaux
volets :

o ladiffusion de messages par un large éventail de moyens
de communication de masse : médias traditionnels
(ex.: radio, télévision), médias électroniques
(messagerie texte) et imprimés (ex. : affiches, cartons,
brochures);

e desactions promotionnelles dans le cadre des activités
réguliéres scolaires, récréatives et personnelles des
étudiants ou marketing événementiel dans le cadre
d’événements sportifs ou d'autres rassemblements
(matchs, compétitions, galas, activités de ligues
estivales, etc.); par exemple :

-exposition de banniéres;

-bandes-annonces De Facto diffusées dans
diverses communications Internet, concours a
la radio, etc.;

-diffusion de la piéce musicale De Facto sur
MP3 (animation des périodes de pauses de
réchauffement lors d’événements sportifs ou
écoute personnelle);

-distribution de t-shirts et autres accessoires
De Facto (certains établissements admettent
le t-shirt De Facto dans le code vestimentaire
de I'école).

Les diverses communications mettent toujours en
évidence le logo et le slogan De Facto, ce qui incite le
public ciblé a visiter le site Internet du projet et a saisir
I'impact d’une image de marque antitabac.

Le site Internet www.defacto.ca (dont I'adresse est incluse
dans Ie logo) est massivement publicisé par les outils de
la campagne. Il offre aux visiteurs un outil interactif par
lequel ils peuvent :

e visionner et écouter les messages de la campagne;

o trouver, dans une ambiance stimulante, des liens et des
informations relatives aux principaux axes de messages
De Facto décrits a la page 17.

e se procurer les articles de marque De Facto;
e s’inscrire pour recevoir des nouvelles De Facto;
e réagir en écrivant leurs commentaires.

Créée pour favoriser un changement de point de vue
a I'égard des produits du tabac de méme qu’un climat
social favorable au non-usage du tabac, la campagne
est congue de maniére a ce qu'elle soit présente tout au
long de I'année et qu’elle touche également le personnel
de I'école, les parents et la communauté (ex. : via la
radio commerciale, la participation aux événements
sportifs communautaires, les vétements du jeune portés
a la maison, la politique vestimentaire de I'école). Une
campagne intensive et prolongée de démarketing du
tabac permet a la promotion de la marque antitabac de
prendre tout son sens et de produire son effet. Du point
de vue de son design, la campagne De Facto s’aligne
sur la majorité des critéres d’efficacité soulevés dans la
littérature a ce sujet. CAnnexe 4 en présente un résume.

Fait a noter : le caractére social de la marque De Facto
facilite le marketing de cette derniére dans le cadre
d’événements commandités par d’autres organisations,
étant donné qu'elle apparait non compétitive au regard
des commanditaires commerciaux.
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5.1.2 Implication des étudiants-athlétes dans la
promotion de la marque antitabac

Ce deuxiéme axe d’intervention vise a impliquer les
étudiants-athlétes dans la campagne de communication
et de mobilisation.

A l'instar de la promotion faite par d’autres marques visant
les jeunes sportifs (ex. : Nike et son logo en forme de
crochet), des t-shirts athlétiques et autres accessoires
vestimentaires sont distribués a I'ensemble des membres
des équipes sportives institutionnelles. Ceux-ci les
portent lors des séances d’entrainement, des matchs, des
compétitions et lors de tout autre événement pertinent.
Les étudiants-athletes agissent ainsi comme des
porte-étendards de la marque De Facto, comme un
symbole de ralliement autour de ce que représente
De Facto. Durant la campagne 2007-2008, cela
représentait prés de 45 000 éléves et étudiants a travers
le Québec.

Les étudiants-athlgtes ont un impact trés positif sur le
sentiment d’appartenance et sur une image positive,
valorisante et dynamique du non-usage du tabac associée
a I'activité physique aupres des jeunes, du milieu scolaire
et de la communauté. La FQSE entend donc élargir leur
role dans la mobilisation de leurs pairs (voir détails a la
section 4).

La remise des t-shirts et des autres articles promotionnels
se fait généralement dans le cadre d’une activité
organisée par les responsables des équipes et ou est
incluse une présentation de l'objectif lié au port du
t-shirt. Beaucoup plus qu’'un simple t-shirt, celui-ci est
un véhicule de communication, voire de mobilisation
(voir page suivante). Des informations sur De Facto sont
transmises de différentes fagons durant I'activité : écoute
etvisionnement des messages de la campagne De Facto,
présentation sur DVD du projet De Facto (fourni par la
FQSE), transmission d’information, allocution sur le tabac
et le sport, etc.

Porter a la fois
un t-shirt et ses
convictions

Le t-shirt De Facto
affiche le logo de Péquipe
sportive de lécole o
Pavant, le logo De Facto
a Darrieve et celui du
Sport étudiant sur ln
manche. Dans les fuits,
les athletes ne font pas
que porter le vétement :
ils sont invités o

« endosser » une cause
telle que communiquée
dans le texte imprimé

a Pintérienr du t-shirt
(sous la nuque) :

CE T-SHIRT
EST PLUS
QU'UN SIMPLE
T-SHIRT

C’est I'expression de qui tu es,
d’ou tu viens, de ce en quoi tu crois.

En portant ce t-shirt, tu défends
tes valeurs, tu endosses une cause,
tu manifestes tes désirs.

De Facto révele la vérité sur les
produits du tabac et sur leurs
conséquences trop souvent
banalisées.

De Facto, porte tes convicitons.



Chanelle Charron-Watson
Rouge et Or - Natation
Université Laval

o

Pierre-Luc Yao
Rouge et Or - Football
Université Laval

Sophie Robitaille
Rouge et Or - Rugby
Universite Laval

Lt
g

| I

Les étudiants-athletes :
ralliement, rayonnement, activité physique et non-usage du tabac

Le réseau du Sport étudiant bénéficie de I'impact positif
de la présence de la compétition sportive en milieu
scolaire. Cet impact se manifeste notamment par un
sentiment d’appartenance accru et un ralliement
spontané des membres de la communauté scolaire
autour de leur école et de leur équipe’. Selon un
sondage réalisé auprés d'éléves de niveaux primaire
et secondaire, I'équipe sportive S'avére étre ce qui
représente le mieux leur école, encore plus que ses
aspects académiques ou ses activités socioculturelles®s.
De fait, les membres de I'équipe sportive arborent non
seulement une fierté par rapport a leur école, mais en
défendent aussi I'intégrité et la réputation®.

Ainsi, les étudiants-athletes (soit en moyenne 15 % de
I'ensemble des éléves)™? sont déja pergus comme de
bons représentants du milieu. Leur choix personnel de
faire de la pratique du sport une activité essentielle
dans leur quotidien préche par I'exemple. Qu'ils
soient personnellement fumeurs ou non, en portant les
couleurs associées a un message antitabac, ils véhiculent
de facon implicite une image positive, valorisante et

dynamique du non-usage du tabac, voire une solution
de rechange ou un support au renoncement au tabagisme.
De plus, démontrant souvent des qualités de leadership,
de mobilisation et des comportements inspirants pour
les jeunes, ces étudiants-athlétes ont incontestablement
le potentiel de devenir de précieux ambassadeurs d’un
mode de vie sain, actif et sans fumée.

Les matchs et autres événements sportifs mettant
en vedette les étudiants-athlétes attirent bien sir
les amis de ces sportifs, mais aussi de nombreux autres
jeunes spectateurs provenant de I'école de méme que leur
famille. Leur présence témoigne aussi d’une identification
et d’un soutien a leur école. Ces occasions représentent
donc un temps et un lieu d’influence propices pour rallier
de nombreux individus autour d’une cause commune
comme la dénormalisation des produits du tabac.

%

De'Facto.
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5.1.3 Mobilisation des jeunes et du milieu

A de nombreuses reprises, des jeunes et des membres du
personnel des écoles exposées a la campagne De Facto
se sont spontanément mobilisés pour organiser des
activités de nature militante ou éducative en appui a la
campagne et a la dénormalisation des produits du tabac.
Les initiatives prenaient par exemple la forme de coups
d’éclat en public, de relations publiques avec la presse, de
stands d’information ou de concours (voir les exemples
ci-contre et a la page suivante)®10-1-28,

Depuis 2007, la FQSE et son réseau d'associations
régionales s'emploient a développer ce troisiéme axe
d’intervention dans une perspective a la fois d’arrimage
avec l'approche Ecole en santé et d’expansion de sa
stratégie de contremarketing du tabac. De nouvelles
actions ontété amorcéesafin de favoriser encore davantage
I'estime de soi et le développement de compétences chez
les jeunes ainsi que leur implication active, tout comme
celle du milieu scolaire et de la communauté, dans le
projet De Facto. Par exemple :

Journée Porte tes convictions
Journée de mobilisation a I'échelle provinciale pour
affirmer ses couleurs De Facto et porter son message;

Radios étudiantes
Implication des radios étudiantes pour livrer les messages
De Facto;

Ambassadeurs De Facto

Engagement de la part de 18 étudiants-athlétes de niveau
universitaire se distinguant dans leur sport respectif
a devenir ambassadeurs officiels de la campagne
De Facto (ultérieurement, dautres étudiants-athlétes
de niveau collégial seront également sollicités comme
ambassadeurs).

Lors de leur recrutement, les nouveaux ambassadeurs
ont démontré un trés grand intérét a s'impliquer et a
promouvoir le projet, et ce, tant aupres de leurs collégues
universitaires qu'auprés des plus jeunes de niveau
secondaire. Cette dimension du projet De Facto rejoint
spécifiqguement un des objectifs de mobilisation du Plan
québécois de lutte contre le tabagisme (PQLT)%, ayant
trait a 'engagement des jeunes adultes agés de 18 a 25
ans dans la lutte contre le tabagisme auprés des plus
jeunes qu’eux.

Dans Povdre :

1. De Facto o Paris.

2. Manifestation étudiante
appuyant la cause De Facto an
Saguenay-Lac-Saint-Jean.



Exemples de mobilisation du milieu lors de campagnes De Facto

Coups d’éclat en public

* Manifestation de plus de 100 jeunes costumés a l'effigie
de laffiche « Epidémie » de la campagne De Facto
lors de la finale provinciale de football universitaire a
I'Université Laval.

e Défilé De Facto de tous les membres d’une école
secondaire accompagnés de gens de la communauté
sur quatre kilométres dans les rues de Saguenay.

o Manifestation dans la rue de 120 étudiants du
Département d'éducation physique de I'Université
Laval pour dénoncer I'ampleur des ravages causés par
les produits du tabac.

Relations publiques

e |nvitation faite aux journalistes a assister aux activités
de lancement de De Facto (conduisant dans plusieurs
cas a une couverture médiatique du projet ou a la
publication d’un article sur le tabagisme).

e Défilé de mode du Rouge et Or incluant des vétements
De Facto.

Marketing populaire*

o Stands d’information sur le projet De Facto et sur le
tabagisme tenus dans les écoles secondaires ou lors
d'événements a caractére non sportif (Semaine de
prévention de la toxicomanie, Salon Jeunesse, Expo
Sciences).

o Concours de rédaction de textes sur des themes relatifs
aux produits du tabac.

o |nitiative de la part d’enseignants en éducation physique
de visionner la présentation sur DVD de la campagne
De Facto avec I'ensemble des éleves avant le début du
cours.

*Marketing populaire : activités de communication impliquant
activement de nouvelles personnes ou de nouveaux partenaires
dans le soutien de la diffusion des messages'.

o

De Facta.
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5.2 Déploiement par le milieu
de 1’enseignement

Au niveau provincial, 1a coordination de la campagne
De Facto est assurée par la FQSE, en collaboration avec
I'Association régionale du sport étudiant de Québec et
de Chaudiere-Appalaches (ARSEQCA). Cette tache de
coordination concerne notamment la production des
outils de communication et du matériel promotionnel ainsi
que leur distribution auprés de I'ensemble des écoles
participantes. Sur le plan régional, les ARSE impliquées
assument cette responsabilité au sein de leur réseau
d’écoles membres dans leurs régions respectives.

A titre d’exemple, I'Annexe 3 présente une description
détaillée de la campagne qui s’est déroulée en 2007-2008
dans les milieux d'enseignement secondaire, collégial et
universitaire.

5.2.1 Coordination par le responsable du Sport
étudiant

Au sein de chague établissement d’enseignement, les
responsables du Sport étudiant de I'école se chargent de
la coordination et du suivi du projet. Les responsables du
Sport étudiant voient, par exemple, a l'organisation d’une
activité de lancement de la campagne dans leur école,
a la mise en place des affiches, a la diffusion des outils
promotionnels audio sur les ondes de la radio étudiante
et lors d’événements sportifs, a la remise des t-shirts et
autres accessoires aux étudiants-athlétes et a toute autre
initiative relative au projet, y compris les collaborations
avec les intervenants tabac des centres locaux de santé et
de services sociaux et d’'autres projets en lien avec la lutte
contre le tabagisme et la promotion de saines habitudes
de vie (ex.: le programme Gang allumée pour une vie
sans fumée dans les écoles secondaires).

5.2.2 Qutils

Par ailleurs, la FQSE fait parvenir a chaque responsable
un ensemble doutils en appui a la campagne.
En 2007-2008, ce matériel comprenait :

o une note explicative;

o un cédérom incluant I'ensemble des outils promotionnels
en versions frangaise et anglaise :

- présentation du projet De Facto;

- messages radio et messages vidéo des
campagnes précedentes;

- visuels des affiches 2007-2008;
- communiqué de presse du lancement provincial;

- fiches de présentation des athletes ambassadeurs
De Facto;

o une lettre destinée a la radio étudiante de I'école;

e un cédérom audio (messages radio et piece musicale
sur MP3).

La FQSE poursuivra 'amélioration du matériel remis aux
responsables du Sport étudiant de chaque école en début
d’année scolaire. En plus des outils déja élaborés en 2007,
elle transmettra de nouveaux éléments liés a I'arrimage du
projet avec I'approche Ecole en santé, tels :

e des orientations et des recommandations sur le
déploiement du projet dans un contexte Ecole en sante;

o toute information et tout nouveau matériel de
communication utile a la mise en place du projet;

o des ressources pour s'informer et se mettre a jour sur
les questions liées au marketing et au contremarketing
du tabac;

o des suggestions et des ressources pour offrir un soutien
au personnel scolaire dans les projets d’apprentissage
relatifs au contremarketing du tabac pour les jeunes;

o des suggestions et des ressources pour offrir un soutien
aux parents dans leur role et leur implication dans I'école,
tels des incitatifs a participer aux actions relatives au
projet, des communiqués d’information, etc.
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5.2.3 Activité de lancement

Plusieurs établissements d’enseignement impliqués
organisent une activité de lancement de la campagne qui,
selon les initiatives locales, peut inclure, par exemple,
une cérémonie officielle de remise des t-shirts De Facto
aux équipes sportives institutionnelles, une présentation
sur DVD du projet, une conférence animée par des
athlétes ambassadeurs ou une couverture médiatique de
I'événement.

5.2.4 Roles des acteurs-clés

Toujours dans l'optique de faire progresser I'axe
d’intervention lié a la mobilisation des jeunes et du milieu,
la FQSE envisage de développer les rbles de trois acteurs-
clés de son réseau dans le sens suivant.

e Responsables du Sport étudiant dans I'école
- agir comme personnes-ressources du projet;

- encadrer les étudiants-athlétes impliqués dans le
projet;

- favoriser la collaboration du milieu, de méme que
la concertation et la coordination du projet avec
les autres interventions;

- stimuler et encadrer au besoin les diverses actions
liées au projet.

o Ftudiants-athlétes -

- agir comme porte-étendards de la marque
De Facto (symbole de ralliement);

- stimuler et encadrer la mobilisation de leurs
pairs.

e Ambassadeurs De Facto :

- agir comme personnes-ressources etporte-parole
officiels de De Facto dans leur communauté
et dans les écoles de la région ou se situent
leurs universités respectives (ex. : dans le cadre

Les étudiants-athietes agissent
d'entrevues médiatiques ou dallocutions lors  comme porte-étendards de ln marque
d’événements ou d’activités pertinentes). De Facto, stimulant ainsi lo
mobilisation de leurs pairs.



DE FACTO SE DISTINGUE PAR L’APPROCHE

NON TRADITIONNELLE DE SES MESSAGES.

De Facto.
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1. APPROCHE INNOVATRICE
ET PERTINENTE

De Facto se veut le véhicule innovateur au Québec
de deux approches reconnues dans la lutte contre le
tabagisme, soit :

e |a dénormalisation du tabac, qui définit les orientations
et aiguille ses messages;

o ¢tle contremarketing du tabac, qui définit ses stratégies
et positionne sur la place publique son « produit »
antitabac, en l'occurrence I'idée que le tabac est une
chose anormale et inacceptable dans notre société.

La dénormalisation de l'industrie du tabac (qui vise a
démontrer 1a non-acceptabilité des activités de cette
industrie) est de loin considérée comme étant plus
prometteuse que la dénormalisation sociale (qui,
elle, vise la non-acceptabilité de l'usage du tabac),
particulierement auprés des jeungs?>-40-58-64-66  Fllg gst
également I'axe privilégié, voire nécessaire, d'une action
efficace de contremarketing du tabac, selon les Centers
for Disease Control and Prevention (CDC)™. Ce principe
a d’ailleurs été intégré aux campagnes les plus efficaces
de lutte contre le tabagisme ayant 6té menées aux Etats-
Unis3-40, 'approche de dénormalisation des produits du
tabac dans le projet De Facto est en résonance avec ce
principe. Cette approche a guidé le choix stratégique de
développer une marque antitabac et de refléter I'esprit
manipulateur de I'industrie du tabac dans le style de
communication de ses messages (ex. : Qui entraine 45
000 jeunes dans la dépendance ?).

«La  dénormalisation  de
Pindustrie du tabac (...) est de
loin  considérée comme étant plus
prometteuse que la dénormalisation
socinle. .. »

Selon diverses études réalisées sur les campagnes Truth®
(Floride et nationale)'®-26-29-31-58-65-66-67 ine campagne de
deémarketing du tabac contribue de fagon substantielle
aux changements dattitudes & I'égard du tabac et a la
réduction de la prévalence du tabagisme chez les 12-17
ans, en particulier les plus jeunes; 22 % de cette réduction
a été jugé directement attribuable a la campagne®'.
Lattitude des jeunes envers les pratiques de marketing de
I'industrie du tabac s'avére également I'un des meilleurs
indicateurs de l'initiation tabagique et, tel que démontré
par les campagnes américaines, cette attitude peut étre
modifiée par une campagne médiatique agressives+5s,
Les CDC considérent crucial I'apport d’une campagne de
démarketing du tabac a I'impact des efforts de réduction
du tabagisme déployés en milieu scolaire et dans la
communauté, d'autant plus que ces actions combinées
se renforcent mutuellement®-'®,

La stratégie de marque figure parmi les principales
orientations adoptées par ce type de campagne. Son
impact sur les valeurs et les attitudes antitabac des jeunes
gstassociéaune réductionadditionnelle dutabagisme'®-2.
Selon Evans®, lorsque alliée a des techniques de
communication semblables a celles utilisées en publicité,
une marque porteuse d’une identité sociale attrayante
associée a des attitudes et des valeurs antitabac, telle que
celle mise de I'avant par De Facto, constitue une stratégie
efficace pour prévenir le tabagisme chez les jeunes.

Les Annexes 1 et 2 présentent de plus amples informations
tirées de Ia littérature a ce sujet.



I Les produits de l'industrie du tabac causent 5 millions de morts chaque annee dans le monde.

De Facta..
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2. SUCCES ET QUALITE RECONNUS
DES CAMPAGNES

Il ne fait aucun doute que De Facto est tres populaire et
largement bien accueilli par le milieu scolaire. Les bilans, les
témoignages de méme que les résultats de questionnaires
pré et postcampagnes cumulés depuis le début du
projet en témoignent de fagon éloquente®10-28-39-41-59,
On peut supposer que I'enthousiasme et I'engouement
Suscités chez les jeunes et chez les intervenants scolaires
découlent a la fois :

e des qualités du « produit » De Facto (marque et
message distinctifs);

o du design efficace de la campagne (tel qu'exposé dans
'Annexe 4);

o du dynamisme du réseau du Sport étudiant dans la
gestion et la diffusion du projet;

o du contexte intégrateur /ISO-ACTIF, qui inclut De Facto
dans ses normes de valorisation.

Le projet De Facto démontre une grande efficacité a étre
reconnu, tel que I'indiquent les résultats d'évaluation des
campagnes®'0-39-41-%9 (résultats détaillés dans I’Annexe 5);

o le matériel De Facto plait aux jeunes et les rejoint
rapidement;

e |a grande majorité des jeunes reconnaissent son logo
(66 % a 97 %).

o |a majorité des jeunes saisissent I'association avec un
message antitabac (45 % a 71 %) auquel ils accordent
de la crédibilité (81 %);

e un jeune sur deux associe le logo De Facto au sport.

Dans le contexte d’une stratégie de marque, cette
reconnaissance du logo constitue un élément essentiel
a I'adoption par les jeunes de la marque antitabac et
de la perception positive liée au message « un monde
sans fumée » qui lui est associé. Il a aussi été suggéré
que la campagne De Facto 2003 ait vraisemblablement
contribué a la forte augmentation des inscriptions aux
services de cessation tabagique observée dans la région
concernée durant la méme période®”.
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3. RESEAU DU SPORT ETUDIANT :
DYNAMIQUE ET PRESENT DANS
CHAQUE ECOLE

Le déploiement du projet De Facto en milieu scolaire
bénéficie des acquis et des forces uniques de la FQSE
et du réseau du Sport étudiant. Au service de sa
clientele membre constituée de la presque totalité des
établissements d’enseignement québécois, la FQSE
soutient, propose et répond aux besoins des écoles en
matiere de développement et de promotion du sport, de
I'activité physique et de saines habitudes de vie.

Sa structure pénétre le milieu scolaire de manigre inégalée
au Québec. Son efficacité sur le terrain est liée a la force du
réseautage et des partenariats intra et interinstitutionnels
quelle continue de faire fructifier d’année en année. Le
réseau du Sport étudiant bénéficie :

e de quatorze associations régionales du sport étudiant
(ARSE) et de cinquante-cing intervenants permanents
en lien direct avec les établissements d’enseignement
et leurs intervenants dans I'ensemble des régions du
Québec (la plupart des bureaux régionaux sont situés soit
dans une école, soit dans une commission scolaire);

d’'un intervenant assigné au dossier de la promotion de
saines habitudes de vie dans chacune des ARSE;

d’une présence établie dans la presque totalité des
gtablissements d’enseignement du niveau primaire
jusqu’au niveau universitaire par lintermédiaire d’un
responsable du Sport étudiant mandaté aux relations
avec la FQSE par chaque direction d’établissement (cet
intervenant est généralement un enseignant d’éducation
physique ou d’une autre discipline, ou encore un
animateur, technicien ou directeur de la vie étudiante);

de liens soutenus avec les enseignants en éducation
physique et a la santé : collaboration dans les activités
au sein de I'école, partenariat avec la Fédération des
éducateurs et éducatrices physiques enseignants du
Québec (FEEPEQ) et avec ses instances régionales
(Mois de I'tducation physique et du Sport étudiant,
congrés PERFO-FEEPEQ);

de liens privilégiés avec quelque 45 000 étudiants-
athlgtes de méme qu'avec la scéne sportive intra
et interscolaire dont Iimpact positif en matiére de
promotion de la santé a été décrit précédemment (voir
la page 21).

Avec I'important réseau dont elle dispose et la notoriété
quelle a acquise au fil des années, la Fédération
québécoise du sport étudiant (FQSE) s’affiche comme
un acteur efficace, voire incontournable, parmi ceux qui
militent pour un avenir sans fumée aupres des jeunes.

4. COLLABORATION AVEC LE
RESEAU DE LA SANTE PUBLIQUE

Investie depuis longtemps dans le développement et
la diffusion d’outils et de programmes de promotion
de saines habitudes de vie en milieu scolaire — tels
« Chaque jour, moi j'croque 5 fruits et légumes », le Mois
de I'éducation physique et du Sport étudiant (MEPSE) et
ISO-ACTIF — et forte du grand succés de ces activités
obtenu avec la collaboration de Kino-Québec et des
Directions de santé publique (DSP), la FQSE encourage
grandement son réseau a nourrir des relations fructuguses
avec le Réseau de la santé publique et ses orientations.

Depuis le début du projet De Facto, le réseau du Sport
étudiant entretient une étroite collaboration avec les DSP
concernéesafind’assurer lacollégialité des efforts et 'esprit
constructif face au développement et au déploiement du
projet. Il entend maintenir cette démarche dans toutes les
régions touchées.

A ce jour, cette collaboration se refléte dans :

e Une communication assidue établie entre les
responsables des ARSE et les répondants tabac des
quatre DSP des régions ou De Facto est présent au
niveau secondaire;

des consultations réguliéres sur divers aspects du
projet auprés des DSP qui sanctionnent, appuient
financiérement et soutiennent le processus d’évaluation
(ce mécanisme appliqué par ’ARSEQCA depuis plus de
dix ans se développe maintenant dans les régions ou
De Facto a été récemment implanté : Saguenay—Lac-
Saint-Jean et Estrie);

I'adhésion au programme de valorisation ISO-ACTIF (dont
De Facto constitue un des volets importants) par les
responsables scolaires du Sport étudiant;

la création de contextes et de dynamiques de milieu
permettant la valorisation et le renforcement des
interfaces entre les responsables du Sport étudiant (et
porteurs du projet De Facto), les intervenants tabac
du Reseau de la santé publique, les accompagnateurs
de l'approche Ecole en santé, le personnel scolaire et
leurs partenaires de la communauté de fagon a accroitre
I'efficacité des interventions selon la perspective de
I'approche Ecole en santg.
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Deux exemples illustrant des liens entre le réseau du Sport étudiant
et celui de la santé publique

DYNAMIQUE D’INTEGRATION

Dés l'arrivée de De Facto dans leur région, 'ARSE et la
DSP de IEstrie (secteur tabac) ont collaboré et utilisé les
mécanismes de rencontres déja établis dans le milieu afin
de développer de nouveaux liens entre les divers acteurs
scolaires concernés (ex. : responsables du Sport étudiant,
intervenants tabac du Réseau de la santé publique,
membres de la direction, éleves). Cette démarche a vite
stimulé la concertation et la collaboration tant au niveau
régional que scolaire.

Cette dynamique a eu pour effet de favoriser une
intégration au sein des interventions. Par exemple :

e collaboration entre le projet De Facto et le spectacle
IN VIVO;

e création d’'un concours de rédaction (themes liés a
la dénormalisation des produits du tabac impliquant
responsables du Sport étudiant, enseignants et
infirmiéres).

Le programme de valorisation 1S0-ACTIF
pour une vision globale et intégrée des actions en santé

En  cobérence avec sa  wmission dassurer le
développement et ln promotion concertés du sport,
de DPactivité physique et de saines habitudes de
vie, le vésean du Sport étudiant o mis sur pied et
fait la promotion du programme de valovisation
ISO-ACTIF dans les écoles.

Ce programme enconrage, par un systeme de
pointage, la  promotion, Pintervention et la
valorvisation de saines habitudes de vie en milien
scolaive, notamment par ln pratique de Uactivité
physique, la saine alimentation et le non-usage du
tabac.

Le programme est normatif a la maniére des
normes ISO. Les criteves refletent les priovités
du Résean de ln santé et des sevvices socioux en
matieve de promotion de saines habitudes de vie de
méme que leur évolution et leur application dans
la réalité végionale. Le programme soutient des

actions concertées et intégrées les unes aux autres
au sein d’une planification cobévente et arvimée
au contexte du Renouvean pédagogique.

En collaboration avec PInstitut national de santé
publique du Québec, Kino-Québec, le ministere
de PEducation, du Loisir et du Sport, le ministére
de ln Santé et des Services sociaux, Québec en
forme et des intervenants de Papproche Ecole en
santé, les grilles d’évaluation ont été bonifites de
manicre a guider les écoles pour qu’elles cheminent
graduellement vers une approche Ecole en santé et
a permettre de vendre compte, par le cumul des
points daccréditation 1SO-ACTIE, des efforts
Adéployés en ce sens.

(SSACTIF)
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Chaque année, plus de cinq trillions
(5000 000 000 000 000 000)
de cigarettes sont fabriquées a
travers le monde.

On sacrifie un arbre pour fabriquer 30 cigarettes.

s

De Facto.
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1. MIEUX LUTTER CONTRE LE
TABAGISME CHEZ LES JEUNES

De Facto vise a contribuer a un Québec sans tabac dans
le cadre des perspectives et des orientations du ministére
de la Santé et des Services sociaux du Québec, tant du
point de vue de la lutte contre le tabagisme que de celui
de la santé publique en milieu scolaire.

Globalement, le projet rejoint I'objectif stratégique de fond
du Plan québécois de lutte contre le tabagisme 2006-2010
(PQLT)%, soit la dénormalisation du tabac dans la société
québécoise. En outre, il touche ses axes d’intervention
lies a linformation, la sensibilisation, I'éducation et
la mobilisation auprés des 12-25 ans. De Facto vise
également a contribuer a I'objectif du Programme national
de santé publique 2003-2012 (PNSP)*, qui touche
la réduction de l'usage du tabac chez les jeunes du
secondaire et chez les 15 ans et plus*. Dans I'optique
d’offrir De Facto a 'ensemble des régions du Québec, la
FQSE souhaite intégrer celui-ci a la démarche privilégiée
par le PNSP pour les écoles secondaires, c’est-a-dire
I'organisation d’activités axées sur I'acquisition de saines
habitudes de vie, dont le non-usage du tabac, et déployees
dans le cadre de I'approche Ecole en sanié*.

L'Annexe 6 présente en détails ou se situe actuellement

De Facto dans le cadre ministériel de la lutte contre le
tabagisme.

« Lo FQSE entend donc |[...J

La FQSE entend donc préconiser et soutenir au sein de son
réseau les initiatives visant a favoriser la mise en place
d’interventions en promotion de saines habitudes de vie,
en particulier en promotion du non-usage du tabac, afin :

e (’offrir, par 'entremise du projet De Facto, un contexte
contribuant au renforcement des compétences des
jeunes dans une optique d’engagement civique face a
un monde sans fumée et au développement de saines
habitudes de vie (non-usage du tabac);

o de renforcer l'efficacité et I'impact de ses actions de
dénormalisation des produits du tabac ainsi que de
I'ensemble des actions de prévention du tabagisme en
cours aupres des jeunes;

o d'optimiser son approche et sa stratégie innovatrice en
matiére d'intervention antitabac auprés des jeunes, soit
une stratégie de contremarketing du tabac axée sur les
communications;

e de mettre a profit le réseau du Sport étudiant déja
solidement ancré dans chaque école pour la santé et le
bien-étre global des jeunes;

e de favoriser une concertation des actions, des
intervenants et des organismes qui convergent vers la
dénormalisation du tabac auprés des jeunes.

mettre a profit le réseam du Sport
ctudiant déja solidement ancré dans
chagque école pour la santé et le bien-étre
global des jeunes; »
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2. CONTRIBUER A LEFFICACITE
DES ACTIONS DE PREVENTION DU
TABAGISME EN MILIEU SCOLAIRE

Dans son essence, De Facto offre une stratégie
contribuant au développement de I'engagement civique
des jeunes face a un changement social porteur de santé
et de bien-étre pour les individus et la collectivité. La
figure 1 illustre comment, de fagon globale, De Facto est
en mesure d’offrir un contexte cohérent avec I'approche
Ecole en santé, cest-a-dire soutenant la réussite
éducative, la santé et le bien-étre des jeunes, en se
reliant notamment aux meilleures pratiques de prévention
du tabagisme, a d’autres préoccupations de santé et de
bien-étre et au renouveau pédagogique.

Compte tenu de son approche et de ses objectifs,
De Facto peut étre aisément lié¢ a des valeurs et a des
orientations susceptibles d’étre recherchées dans le
projet éducatif et dans le plan de réussite en cours dans
I'école, par exemple :

e |a responsabilisation face a des valeurs de santé et de
bien-étre et face a la cocréation d’un environnement
social lié a ces valeurs;

e |'appartenance a un mouvement de jeunes et a une
école valorisant un monde sans fumée.

La stratégie de contremarketing du tabac du projet
De Facto s'insére dans une démarche globale de I'école
visant la promotion de la santé et du bien-étre auprés des
jeunes, en contribuant de fagon pertinente a la prévention
du tabagisme et en favorisant la capacité de faire des
choix éclairés en matiére de saines habitudes de vie et
de bien-étre. En arborant leurs « couleurs » De Facto,
en valorisant dans leur entourage une identité sociale
associée a un monde sans fumée et en s'impliquant dans
la diffusion des messages de la campagne et dans des
actions de mobilisation liées a la dénormalisation des
produits du tabac, les jeunes ont en effet I'occasion de
s'exercera:

e s’informer et développer un esprit critique face a
certains produits dont I'usage est jugé « normal »
et face aux implications de leur acceptabilité dans la
SOCiété;

résister a I'influence du marketing de produits associés
a la dépendance, a la maladie, a la mortalité, a la
détérioration de l'environnement et a I'exploitation
sociale et économique;

saffirmer par le biais de ce qui symbolise une
identité, un choix personnel de valeurs sociales ou de
comportements 1iés @ un monde propice au bien-étre
et & la santé de tous et chacun;

reconnaitre leur pouvoir d'influence, se responsabiliser
et participer a la manifestation d'un courant de
changement social rattaché a des valeurs de santé et
de bien-@tre, en adoptant des attitudes et en posant
des gestes critiques face aux dictats du marché et de la
SOCiété;

acquérir des habiletés a communiquer et a entreprendre
des actions en coopération avec les autres afin de
développer un rapport dynamique avec son milieu pour
agir sur celui-ci en faveur de la santé et du bien-étre de
tous.

Cette sensibilisation et ce savoir-faire peuvent rejoindre
certaines dimensions d’autres préoccupations de santé
et de bien-&tre, liées, par exemple, & la consommation
de drogues, a I'environnement alimentaire ou encore a la
pollution et la toxicité des milieux.
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FIGURE 1. DE FACTO SELON LA PERSPECTIVE DE I’APPROCHE ECOLE EN SANTE (1) — Essence du projet.

DE FACTO PEUT S’INSCRIRE DANS LES VALEURS DU PROJET EDUCATIF DE LECOLE

» Responsabilité et engagement civique face

a des valeurs de santé et de bien-étre et
face a la cocréation d’'un environnement
social lié a ces valeurs

o Appartenance a un mouvement de jeunes
et a une école valorisant un monde sans
fumée

RS

N

Famille

Communauté

DE FACTO OFFRE UN CONTEXTE FAVORABLE AU DEVELOPPEMENT DES JEUNES

Agit sur les jeunes de facon pertinente en
matiere de prévention du tabagisme

e Forme a larésistance sociale eta 'engagement
civigue (connaissance de [linfluence du
marketing du tabac, occasions de S'identifier a
des valeurs antitabac et de s'engager a afficher
et a valoriser cette identité).

e Informe sur les conséquences du tabac
(croyances et perceptions concernant les
produits du tabac).

e Transmet des messages de dénormalisation
tout au long de lannée et dans divers
contextes.

Rejoint des intentions liées a d’autres
préoccupations de santé et de bien-étre
(ex. : drogues, alimentation,
environnement)

e Conscientisation,  sens  critique et
responsabilisation face aux influences et
stratégies de promotion et de marketing
de produits associés a la dépendance, a la
maladie, a la mortalité, & |a détérioration de
I'environnement et a I'exploitation sociale et
gconomique

e Rapport dynamique avec son milieu pour
contrer ces influences (marketing populaire,
relations publiques)

Contribue au développement
de compétences appropriées

o Affirmation de son identité liée a des valeurs
de santé

e Sentiment d’appartenance
e Sens critique et leadership
e Actualisation de son potentiel

e Habiletés a communiquer et a articuler un
message ainsi qu'a entreprendre des actions
en coopération avec les autres
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3. CONTRIBUER AU RENFORCEMENT
DES COMPETENCES DES JEUNES ET
DE LEUR ENGAGEMENT CIVIQUE

L'expérience actuelle du projet et les actions futures
envisagées déterminent comment De Facto offre un
contexte qui contribue au développement des jeunes et a
la modification de leur environnement en faveur de saines
habitudes de vie (dont le non-usage du tabac). La FQSE
s'est ici basée sur le cadre de référence de I'approche
Ecole en santé et sur son application spécifique au
non-usage du tabac.

Les figures 2 et 3 (voir pages suivantes) présentent les
éléments d'arrimage entre De Facto et Ecole en santé pour
chacun des facteurs clés de développement du jeune et
des compétences transversales associées au Renouveau
pédagogique retenus dans I'approche Ecole en santé. Y
sontinclus les éléments déja présents dans l'intervention
de méme que ceux en cours de développement (ces
derniers sont indiqués en italique).

3.1 Forces de base du projet

Le projet De Facto offre au milieu scolaire un contexte
privilégié pour développer le sens critique chez les jeunes
et leur permettre de I'exercer en société. Cet exercice leur
donne des occasions de structurer leur identité a I'égard
de certaines valeurs sociales, de reconnaitre leur potentiel
de citoyen responsable, de développer des compétences
lites a I'engagement civique (information, communication
et technologies appropriées) puis de coopérer a des
actions a portée sociale.

Grace au style marquant de la campagne, les étudiants-
athlétes et les autres jeunes de I'école qui portent une
marque antitabac populaire comme celle de De Facto
sont aptes a croire qu’ils sont (normaux NOTE: enlever
seulement «normaux» ou toute la phrase ou rien???),
adéquats, actuels et branchés s'ils s'identifient & un
monde sans fumée et le valorisent.

IIs peuvent ainsi s'identifier avec assurance a des valeurs
de santé et a de saines habitudes de vie, et s'affirmer
comme tels avec fiertg.

lls peuvent aussi propager ces valeurs dans leur
entourage a travers leurs relations personnelles et leur
participation & des actions favorisant une plus grande
diffusion de la campagne De Facto (distribution
d’articles promotionnels, promotion du site Internet, coup
d’éclat public, journée Porte tes convictions). Ce faisant,
ils sentent qu'ils appartiennent, dans leur milieu de vie, a
un mouvement de jeunes porteur de changement.

Ens’informant sur le marketing des produits du tabac et sur
les conséquences de la banalisation et de I'acceptabilité
de ces produits, ils peuvent s’exercer a se construire une
opinion sur :

e |es normes sociales en rapport avec certains produits
néfastes pour la santé;

* |es implications qu'ont les stratégies d'influence utilisées
par certaines industries ou entreprises sur le plan
individuel, social, économique et environnemental.

Enayant des occasions d’arborer leurs couleurs De Facto
et de porter des messages a contre-courant des dictats
sociaux banalisant 'usage du tabac et des influences du
marketing pro-tabac, ils s’entrainent a reconnaitre leur
capacité d’influence auprés des autres et leur éventuel
pouvoir d’agir en société. Ils ont également la possibilité
de mettre a profit leur dynamisme et leur sens de la
coopération au service d’une action prosanté.

En organisant par exemple des coups d'éclat publics
axés sur la dénormalisation des produits du tabac ou en
s'impliquant dans de tels événements, ils sentent qu'ils
participent collectivement a un changement de normes
sociales liées a des valeurs de santé et a de saines
habitudes de vie, comme le non-usage du tabac, ce qui
contribue a les valoriser. C'est aussi I'occasion pour eux
de prendre conscience de leur responsabilité individuelle
et collective a cet égard, et de se familiariser avec les
moyens d’exercer cette responsabilité.

['approche non moralisatrice de la campagne De Facto
et l'accent mis sur les produits consommés (plutdt que
sur le comportement associé a I'usage de ces produits)
favorisent, a l'intérieur de I'école, un climat propice a
de saines habitudes de vie, et un tel climat permet aux
fumeurs et non-fumeurs de s'unir et se soutenir au cceur
des actions. Cela contribue a créer un environnement
dans lequel les jeunes peuvent apprendre a coopérer et
a interagir dans un but commun, au-dela des différences
individuelles, dans un contexte de participation sociale.
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FIGURE 2. DE FACTO SELON LA PERSPECTIVE DE APPROCHE ECOLE EN SANTE (2)

Facteurs clés de développement du jeune*.

o Création d’'un climat social favorable a de saines
habitudes de vie (non-usage du tabac)

* Formation auprés du personnel de ['école
destiné a les aider a soutenir le développement
a’un engagement civique chez les jeunes

* Soutien aux enseignants (Situations

d'apprentissage)

* Sensibilisation et
information des parents
(exposition & une
campagne de
communication,
messages élaborés par
les éleves)

Incitations des parents a
participer a des actions
favorisant leur soutien au
choix de leur enfant de
S’identifier & un monde
propice & la santé et au
bien-étre (sans fumée)

et de s’engager en faveur -
d'un tel monde

Ecole

ENVIRONNEMENTAUX

Famille

Communauté

o Affirme et batit sa confiance en la normalité d’une identité

sociale liée a des valeurs de santé et de bien-étre.
» Ressent une appartenance a un mouvement de jeun
o Vit des situations de succes personnel.
o Développe sa pensée critique.

* Reconnait son pouvoir d'agir au service d’un changement

social favorable a la santé et au bien-&tre.

* Développe ses capacités de leadership et d’initiative.

€s.

Services
préventifs

INDIVIDUELS

Habiletés liées a sa
participation et a son
engagement dans

des actions visant un
changement de normes
sociales en faveur de la
santé et du bien-étre :

e communique et
encourage les
attitudes en appui a ce
changement dans son
entourage;

* formule des messages;

* entreprend des actions
aans un esprit de
coopération, et participe
a de telles actions.

e Participation sociale des jeunes en lien avec leur citoyenneté responsable

(actions lors d’événements sportifs ou autres)

« Occasions d’impliquer conjointement école, parents et communauté

dans des actions scolaires ou communautaires

* Relations publiques avec la communauté par le biais d’ambassadeurs du projet
* Collaboration avec les médias (ex. : radios locale et étudiante)

* Collaboration avec les coopératives étudiantes

* Collaboration avec des organismes de la communauté

* Activité physique

» Non-usage du tabac

* Les éléments d’arrimage

sont indiqués en italique.

en cours de développement
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FIGURE 3. DE FACTO SELON LA PERSPECTIVE DE ’APPROCHE ECOLE EN SANTE (3) -
Compétences transversales du jeune™.

ELEMENTS D’ARRIMAGE

LES NEUF COMPETENCES TRANSVERSALES

1. Exploiter I'information
(systématiser la quéte d’information,
s‘approprier I'information et en tirer profit)

2.Résoudre des problemes

3. Exercer son jugement critique
(construire son opinion, I'exprimer
et la relativiser)

4. Mettre en ceuvre sa pensée créatrice
5. Se donner des méthodes de travail efficaces

6. Exploiter les technologies de I'information
et de la communication
(se les approprier, les mettre au service de
I'apprentissage et évaluer I'efficacité de leur utilisation)

7. Actualiser son potentiel
(reconnaitre ses caractéristiques personnelles,
prendre sa place parmi les autres et mettre a profit ses
ressources personnelles)

8.Coopérer
(contribuer au travail coopératif et évaluer sa
participation, interagir avec ouverture d’esprit)

9. Communiquer de fagon appropriée
(gérer sa communication, y recourir de fagon
appropriée, s'approprier divers langages)

CONTRIBUTION DE DE FACTO AFIN QUE LE JEUNE PUISSE :

* Actualiser son potentiel

- S’identifier a des valeurs sociales en cohérence
avec la santé et le bien-étre

- Sentir une appartenance a un mouvement
de jeunes

- Reconnaitre son pouvoir d'agir et mettre a
profit son dynamisme au service d’une action
prosanté et d’un changement social

i g « Exercer son jugement critique

- S’informer et forger son opinion par rapport a
: des valeurs sociales

S - Développer des messages, arquments et actions
en conséquence

© o =--» —-p - Sexprimer en participant a des activités de
communication et & des actions civiques de
mobilisation

* Les éléments d’arrimage en cours de développement
sont indiqués en italique.

........ * Coopérer

b - e Communiquer

* Exploiter les technologies
-------------- de I'information et de la
' communication

.................. * Exploiter 'information
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3.2 Actions d’optimisation
du projet

3.2.1 Contexte de définition des actions

En continuité avec I'expertise et le champ d’intervention
spécifiques a De Facto, les actions nouvellement
amorcées dans le projet De Facto et celles projetées
pour 'optimiser selon la perspective de I'approche Ecole
en santé sont congues en cohérence avec la stratégie de
contremarketing du tabac.

Ces actions sont donc fondées sur les particularités du
projet, soit sa stratégie de marque, son axe privilégié
de dénormalisation des produits du tabac, ses
interventions associées au monde des communications
(contremarketing) et son ancrage dans I'école et la
communauté par I'entremise du réseau du Sport étudiant.
L'arrimage avec les autres programmes scolaires, comme
celui de Gang allumée pour une vie sans fumée? par
exemple, est préconisé tel que c’est le cas présentement
dans certaines régions, afin de combiner les forces en
place et d’assurer les meilleures activités de prévention
du tabagisme en milieu scolaire.

Ces actions tiennent également compte du contexte et
des caractéristiques particuliéres du milieu ciblé et des
acquis (ex. : acteurs en place, ressources et interventions
existantes, mécanismes de concertation, etc.).

La mise en place de ces actions s'inscrit dans une
démarche progressive, entreprise depuis 2007, a étre
réalisée au cours des quatre prochaines années. Le
document De Facto, la vérité sans filtre. Plan stratégique
2008-2012, élaboré par la FQSE, reflete cette démarche
qui inclut les pistes d'actions décrites ci-apres.

3.2.2 Pistes d’actions envisagées

En complément et en synergie avec I'important volet de
campagne médiatique, quatre nouvelles pistes d’actions
sont envisagées dans le projet De Facto, soit :

o ['intensification de la présence des messages De Facto
en termes de fréquence et de diversité de contextes;

e |a formation volontaire des responsables du Sport
gétudiant, des ambassadeurs De Facto et des
entraineurs sur des thémes liés au contremarketing du
tabac;

e |3 création de situations fournissant aux jeunes de
multiples occasions d’exercer leur jugement critique
et de s'impliquer activement dans des actions de
communication et de mobilisation de contremarketing
du tabac;

e |a création de liens et d'occasions permettant la
collaboration active des parents et des partenaires de
la communauté en appui au contremarketing du tabac,
de maniére a agir sur I'environnement des jeunes.

Les objectifs de chaque action et des exemples
d’interventions pouvant y &tre associées sont décrits dans
I'encadré a la page Suivante.

(a) Le programme Gang allumée pour une vie sans fumée du Conseil québécois sur le tabac et la santé (CQTS) présente a tout le moins des qualités
tres distinctes de celles de De Facto. Gang allumée pour une vie sans fumée est orienté vers la mobilisation de groupes de jeunes autour de projets
qu'ils congoivent et organisent eux-mémes afin de sensibiliser leur entourage et d’engager leurs pairs dans des actions publiques de lutte contre
le tabac. Dans ces projets, les jeunes abordent des sujets de leur choix en lien avec la lutte contre le tabac, tout en étant encouragés a dépasser
les méfaits du tabac sur la santé : dépendance, fumée secondaire, dénormalisation du tabac, soutien a la cessation, solutions de rechange, etc.
(cette description du programme est tirée du récent guide d’intervention publié par le CQTS et de I'Avis scientifique sur les interventions réalisées en
milieu scolaire au regard de leur cohérence et de leur contribution & I'approche Ecole en santé — volets « habitudes de vie » et « psychosocial » —

publication de I'INSPQ a paraitre).
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PISTES D’ACTIONS EN VUE D’OPTIMISER DE FACTO
SELON LA PERSPECTIVE DE LAPPROCHE ECOLE EN SANTE

1. Intensifier la présence des messages de De Facto
dans les médias traditionnels et électroniques
afin :

- d’augmenter I'exposition des jeunesauxmessages
et a la marque antitabac;

- de sensibiliser de fagon plus importante et plus
percutante la population en général (en particulier
les parents et le personnel de I'école).

2. Soutenir Ia formation volontaire des responsables
du Sport étudiant, des ambassadeurs De Facto et
des entraineurs pour qu’ils puissent :

- stimuler et accompagner le leadership des
étudiants-athlétes dans la diffusion des messages
et dans la mobilisation de leurs pairs;

- stimuler et accompagner la mobilisation des
jeunes et du milieu scolaire;

- stimuleretfaciliterd'éventuels projets ousituations
d’apprentissage mis sur pied et accompagnés par
des enseignants, notamment les enseignants
en éducation physique et a la santé, ou d’autres
intervenants collaborant a De Faecto dans une
perspective de contremarketing de produits
néfastes pour la santé et le bien-étre.

3. Soutenir la création de situations et de projets
fournissant aux jeunes de multiples occasions
d’exercer leur jugement critique et de s’impliquer
activement dans des actions de communication
et de mobilisation de contremarketing du tabac et
leur permettant :

- d’exploiter divers technologies et médias de
communication a partir desquels ils peuvent
élaborer et diffuser des messages;

- de participer, exercer un leadership, coopérer et
mettre & profit leurs ressources personnelles et
leurs habiletés dans des activités de marketing
populaire (activités de communication);

- de S'initier a des actions de relations publiques;

- de développer un argumentaire en exploitant
I'information (en vue de prendre position et de le
communiquer a son entourage).

4. Soutenir la création d’occasions de collaboration
active des parents et des partenaires de la
communauté en leur permettant :

- d’étre sensibilisés et de s'informer;

- de soutenir et valoriser I'engagement civique des
jeunes face a des valeurs de santé et de bien-étre,
et de s'impliquer eux-mémes dans leur milieu.
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3.2.3 Compétences des jeunes

De fagon plus spécifique, les actions envisagées visent
a offrir de nouvelles situations servant a développer
I'expressionetlacommunication de lapensée critique chez
les jeunes de méme qu’a accroitre leur capacité d’adopter
des attitudes et de mener des actions sociales découlant
de leur sens critique. Ces situations y contribuent en :

e augmentant I'aptitude des jeunes a développer un
argumentaire concernant les produits du tabac, leur
marketing et les conséquences de la banalisation et de
I'acceptabilité de ces produits en vue d’y résister et de
communiquer leur position a leur entourage;

o favorisant leur créativitt dans [I'exploitation des
technologies d’information et de communication pour
concevoir ou diffuser des messages d'information
et de rétroaction prosanté efficaces associés au
contremarketing du tabac;

e leur fournissant des occasions de participer a
des activités de marketing populaire (activités
de communication) liées a une campagne de
contremarketing du tabac et a un mouvement antitabac,
et méme de mettre sur pied et de mener de telles
activités;

e les initiant a des actions de relations publiques en
faveur d'une dénormalisation des produits du tabac.

3.2.4 Parents, école et communauté
Les actions envisagées cherchent également a

e Rejoindre les parents et stimuler leur rble
d’accompagnement aupres de leurs enfants en créant
des occasions :

- oU les parents peuvent recevoir et partager de
I'information transmise par leurs enfants au
moyen des vetements et accessoires De Facto et
de communications de contremarketing du tabac
élaborées par leurs enfants;

- oUils peuvent participer conjointement avec leurs
enfants, dans I'école ou dans la communauté,
a des activités de marketing populaire sur la
dénormalisation du tabac, dans I'esprit de soutenir
chez leur enfant I'affirmation de soi, le choix de
saines habitudes de vie (non-usage du tabac) et
I'engagement civique a I'égard des questions de
santé et de bien-étre.

o Soutenir le personnel scolaire et enseignant dans sa
tache d’intégrer la promotion de la santé et du bien-étre
au sein de ses interactions avec les éléves, dans une
perspective de contremarketing de produits néfastes
pour la santé et le bien-&tre, en proposant a certains
intervenants scolaires :

- une formation abordant des thémes liés aux
conséquences de I'existence des produits du tabac
et de leur marketing dans notre société de méme
qu’a I'engagement civique dans une perspective
de contremarketing (savoir a retransmettre dans
leur milieu);

- des suggestions et des ressources utiles a
I'élaboration de situations d’apprentissage en lien
avec le contremarketing du tabac.

e Favoriser, d’'une part, la responsabilité collective par
rapport a I'éducation des jeunes en matiére de santé
et de bien-étre et, d’autre part, la valorisation d’actions
réalisées en association avec I'école et les jeunes, au
moyen de collaborations avec des partenaires de la
communauté leur permettant de

- s'impliquer localement dans une campagne
associée a des messages nouveaux et critiques
a I'endroit des produits du tabac;

- soutenir et valoriser des actions de contremarketing
du tabac ayant cours dans les écoles ou dans le
milieu environnant;

- recevoirde I'information les incitanta entreprendre
des actions de contremarketing du tabac dans
leur propre milieu.
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3.2.5 Ressources impliquées

La formation destinée au personnel scolaire et enseignant
sera élaborée et offerte par la FQSE et le réseau du
Sport étudiant en association avec le répondant tabac
du Réseau de la santé publique. Elle prendra la forme
d'ateliers, de conférences, de matériel visuel ou écrit
portant sur les themes suivants : histoire et pratiques de
marketing des produits du tabac, aspects sociopolitiques
et économiques du tabagisme, action des forces
sociales sur les comportements individuels, principes de
leadership et de participation active en société, prise de
parole en public, utilisation stratégique des médias et des
nouvelles technologies de communication, élaboration
de rétroactions et de « contre-messages » efficaces, etc.

Les différentes interventions concernant les jeunes
seront  suggérées, encouragées et accompagnées
par des étudiants-athletes attitrés a ce role ou par des
enseignants ou d’autres intervenants scolaires collaborant
a De Facto. Les interventions auprés de la communauté
seront soutenues et réalisées dans un contexte de
collaboration entre la FQSE, les ARSE, les responsables
du Sport étudiant, les entraineurs, les étudiants-athletes
et les enseignants ou d’autres intervenants scolaires
collaborant a De Facto.

4. S’ANCRER DANS LE MILIEU
GRACE AU SPORT ETUDIANT

De Facto bénéficie des forces distinctes du réseau du
Sport étudiant pour ancrer ses actions dans la réalité des
jeunes et de leur milieu de vie.

a) Dans les services de promotion et de prévention
en matiére de saines habitudes de vie

En faisant la promotion d’'un environnement actif
et en soutenant [Iimplantation du programme
ISO-ACTIF (dont De Facto constitue I'un des volets — voir
page 33), le réseau du Sport étudiant crée un climat
propice a la valorisation d’un ensemble d’habitudes de
vie et de facteurs favorables a la santé et a la réussite
éducative des jeunes : alimentation, non-usage du tabac,
sommeil, comportements responsables face a I'alcool
et aux drogues, estime de soi, compétences sociales,
coopération, communication, respect d’autrui, sentiment
d’appartenance, etc. Son implication particuliere dans

la promotion d'un environnement social facilitant le
non-usage du tabac s'inscrit dans les interventions
largement recommandées comme composantes des
programmes de prévention du tabagisme chez les
jeunes®,

b) Dans les activités de sport et de loisir des
jeunes a I’école et dans la communauté

Comme il est expliqué a la page 21 du présent document,
la compétition sportive en milieu scolaire constitue un lieu
privilégié de valorisation personnelle, de développement
du sentiment d'appartenance et de ralliement scolaire,
familial et communautaire.

Les activités et événements sportifs interscolaires
fournissent également un terrain propice aux projets
communs école-famille-communauté. Dans le contexte
du projet De Facto, ces événements servent de théatre :

* (e diffusion des messages de la campagne;
o dallocutions livrées par les ambassadeurs De Facto;

o d'actions menées par les étudiants-athlétes, les
entraineurs et les enseignants en éducation physique
et a la santé;

o d'actions menées par les éleves conjointement ou non
avec des étudiants-athletes, des parents, des membres
du personnel de I'école et de la communauté (ex. :
coups d'éclat, marketing des articles promotionnels
De Facto, diffusion d’information et de messages).

De plus. la collaboration obtenue avec une des stations
radiophoniques les plus populaires auprés des jeunes du
Québec pour la diffusion du concours Défi sportif De Facto
(voir détails en Annexe 3) témoigne d’'un partenariat établi
entre la campagne De Facto et un secteur influent de la
communaute.
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5. SE CONCERTER ET S’ALLIER

Se concerter au sein du milieu scolaire

Lamise en ceuvre du projet De Facto, selon laperspective
de I'approche Ecole en santé, implique également la
nécéssité de susciter, de nourrir et de renforcer les
collaborations entre les porteurs de dossiers De Facto,
ISO-ACTIF, tabagisme et l'approche Ecole en santé
ceuvrant dans une méme école. Dans leur guide sur le
contremarketing du tabac, les CDC™ recommandent de lier
localement ce type de stratégie a I'ensemble des mesures
de prévention du tabagisme (scolaires et communautaires)
afin de renforcer de fagon mutuelle I'efficacité des efforts
déployés. Dans une optique d’arrimage entre De Facto et
I'approche Ecole en santé, cette recommandation invite &
cultiver des liens étroits avec les accompagnateurs et les
comités de I'approche Ecole en santé (lorsque présents
dans I'école) afin d’assurer I'intégration du projet dans un
tout cohérent.

Si un tel esprit prédomine, I'offre de projet et de soutien
relative a De Facto faite aux écoles de méme que son
déploiement (dans les milieux qui I'auront choisi) sont
davantage susceptibles de se réaliser dans une dynamique
de concertation. Celafavorisera une mise en ceuvre du projet
en coordination avec I'ensemble des interventions ayant
cours dans I'école, notamment avec celles reliées au projet
Gang allumée pour une vie sans fumée et au programme
ISO-ACTIF, comme le Mois de I'éducation physique et du
Sport étudiant (MEPSE) ou le Défi Peluredebanane.com (en
développement).

Conséquemment, la FQSE et son réseau entendent :

e encourager les responsables régionaux du Sport
étudiant a poursuivre des démarches de collaboration
avec les Directions de santé publique, tel que décrit a
la page 32;

e amener les responsables du Sport étudiant, les
étudiants-athlétes et toute autre personne porteuse du
projet De Facto a participer de facon active au comité
de santé déja existant dans I'école, soit un comité de
promotion des saines habitudes de vie /ISO-ACTIF, soit
un comité de I'approche Ecole en santé, soit un autre
comité idéalement composé de divers représentants
de I'école et de la communauté;

e inciter les responsables du Sport étudiant a concourir
a la création et au maintien d’une dynamique fluide et
constructive entre les intervenants investis dans des
actions de prévention du tabagisme — un effort de
conjugaison des objectifs et des activités respectives
a chaque intervention pourrait, par exemple, faciliter
I'intégration des unes aux autres ou aider a répartir les
rbles de chacun dans les zones touchant la mission de
dénormalisation du tabac;

e articuler certaines activités spéciales de mobilisation,
comme la journée Porte tes convictions, a des campagnes
plus larges telles que la Semaine de prévention de la
toxicomanie, |e Défi Jarréte, /'y gagne !, le programme
Famille sans fumée ou la Semaine québécoise pour un
avenir sans tabac.

Créer des alliances

Le développement de nouvelles actions De Facto selon
la perspective de I'approche Ecole en santé suppose de
nouvelles taches et responsabilités pour le responsable
du Sport étudiant porteur du projet. Dans ce contexte, ce
responsable devra créer des liens et des alliances avec
des personnes disposées a collaborer, soit de maniere
prolongée ou ponctuelle, a la bonne marche du projet.
Par exemple, il lui sera utile :

o d'identifier des le début de I'année scolaire un certain
nombre d’étudiants-athlétes se distinguant par leur
qualités naturelles de leadership; il pourra établir
un lien « officiel » de collaboration avec ceux-ci, les
habiliter a encadrer certaines actions du projet, voire
élaborer avec eux un plan d’action en ce sens;

de forger des liens privilégiés de collaboration avec
d’autres intervenants scolaires, en particulier les
enseignants en éducation physique et a la santé, de
maniére a ce que ces derniers soient encouragés a
mettre en place, a encadrer ou a soutenir certaines des
activités mentionnées précédemment;

de se lier a des personnes rattachées a I'organisation
d’activités autres que celles liées au sport ou a la santé
et désireuses de contribuer au rayonnement du projet
(ex : événement socioculturel « commandité » par
De Facto).









CONCLUSION

_ |

'approche de dénormalisation des produits du tabac,
la stratégie de contremarketing du tabac et plus
particulierement la stratégie de marque, toutes des
approches au potentiel d'impact reconnu, conférent une
valeur certaine a I'expérience distincte que représente
De Facto, la vérité sans filtre.

Le développement de De Facto, en cohérence avec
ces approches et avec celle d'Fcole en santé, permet
de présager une contribution appréciable du projet au
développement des jeunes et a la prévention du tabagisme
chez les 12-25 ans, d’autant plus que ses campagnes
ont du succes aupres d’eux. Grace a la force et aux
qualités hautement efficaces de ses communications et
du réseau du Sport étudiant, De Facto bénéficie déja
d’'un rayonnement et d’une reconnaissance trés positive
aupres des jeunes et des intervenants des établissements
participants. Leur initiative a s'engager et a se mobiliser
dans des actions en appui au projet en témoigne.

Dans le cadre de son plan stratégique 2008-2012 relatif
au développement du projet De Facto, 1a FQSE envisage
une série de pistes d’action visant particuliérement a
favoriser une contribution au cheminement de I'école vers
une approche Fcole en santé. Ces avenues d'arrimage
pourront, par ailleurs, étre bonifiées par de plus amples
réflexions lors de la parution du Plan québécois de
prévention du tabagisme et avec le Conseil québécois sur
le tabac et la santé, ainsi qu'au moyen d’une éventuelle
revue de littérature approfondie sur les interrelations
entre les expériences de dénormalisation des produits du
tabac et de contremarketing du tabac et les autres efforts
scolaires de prévention du tabagisme.
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Le projet De Facto, la vérité sans filtre. s'est inspiré
principalement de deux campagnes menées a la fin
des années 1990, soit la campagne Truth® en Floride
(Etats-Unis) et la campagne Quit de la région de Victoria
(Australie).

Ces deux campagnes regroupaient des aspects
innovateurs en matiére de prévention et de réduction du
tabagisme chez les jeunes, qui ont servi d'éléments de
base a I'élaboration des campagnes De Facto, soit, dans
le cas de la campagne Truth® en Floride

* des messages axés sur la dénormalisation des produits
et de lindustrie du tabac (exemples de thémes:
exposition des tactiqgues manipulatrices de I'industrie
du tabac, déni des dangers du tabac par 'industrie,
conséquences sociales et risques pour la santé liés a
I'existence et a l'usage du tabac);

* |e développement d’'une marque antitabac (branding)
véhiculée par les jeunes et associée a une campagne
médiatique ciblant particuliérement les adolescents et
les jeunes adultes;

* 'implication des jeunes dans la campagne;

e |a distribution d'articles de la marque antitabac
(vBtements, accessoires, etc.);

et dans le cas de la campagne Quit de Victoria :

» des messages visuels percutants sur les dangers
associés au produit et a I'usage du tabac;

* lerole actif des organisations de sport étudiant, amateur
et professionnel dans I'éducation et la mise en ceuvre
de politiques d’environnement sans fumée;

* |a commandite d'équipes sportives arborant le logo de
la campagne Quit (ex. : uniformes des athlétes).

LES CAMPAGNES TRUTH®

Leur développement

En 1995, la Floride (Etats-Unis) engage une poursuite
judiciaire contre I'industrie du tabac pour les dommages
a la santé causés par le tabac chez les bénéficiaires de
son régime d’assurance médicale. La Floride obtient un
reglement monétaire en sa faveur. Les fonds générés
serviront entre autres a mettre sur pied le Florida
Tobacco Pilot Program au début de 1998. Ce programme
de contremarketing du tabac comprend cing volets :
marketing et communications, programmes jeunesse,
partenariats avec la communauté, éducation et formation,
recherche et évaluation.

La campagne antitabac Truth® s'avére la composante la
plus visible et la plus populaire du programme. Visant
plus spécifiguement les jeunes, la campagne met
l'accent sur la dénormalisation de I'industrie du tabac
et sur l'autonomisation des jeunes face au tabac. Elle
implique :

e une campagne médiatique associée a la marque
Truth® : annonces télévisées, panneaux publicitaires,
affiches, Internet, mobilisation des jeunes, travail avec
les communautés. Le message fondamental est le
suivant : « Their brand lies. Our brand is truth. », ce qui
se traduirait librement par : « Leur marque (en référence
aux compagnies de tabac) raconte des mensonges.
Notre marque dit a vérité »;

* la création des SWAT (Students Working Against
Tobacco), un groupe militantantitabac auquel les jeunes
sont invités a se joindre pour mener diverses actions de
sensibilisation, de plaidoyer, de mobilisation, etc., afin
de diffuser les messages de la campagne dans leur
milieu et de rallier le soutien aux politiques de controle
du tabac.

Malgré une réduction du tabagisme sans précédent
obtenue chez les jeunes dés la premiére année, la
poursuite du programme se trouve menacée en 1999 par
un changement de régime au pouvoir dans I'Etat de la
Floride. Certaines actions administratives et législatives
qui en découleront affecteront directement le déploiement
du programme. Ces actions impliquent notamment une
réduction majeure du financement du programme et du
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pouvoir des jeunes dans l'organisation®*-#, et ce, malgré
le solide appui public a la campagne, la notoriété de cette
derniére et ses effets prometteurs. Aprés analyse des
événements et des circonstances de cette période, des
auteurs®-# estiment que I'affaiblissement subséquent du
programme (y compris une instabilité sur le plan de sa
composante SWAT) est largement attribuable a I'impact
de ces revirements politiques et administratifs sur I'esprit
et la gestion du programme, ainsi qu'au manque de volonté
et d'efficacité de la communauté prosanté a défendre la
mission originale du programme et a contrer ces décisions
largement influencées par le lobby protabac. Aprés 2000,
la campagne Truth® se poursuit au sein du cadre national,
tel que décrit au paragraphe suivant. De nos jours,
I'amélioration et |a croissance des SWAT, dirigés par des
jeunes a travers toute la Floride, font toujours partie des
objectifs du Plan stratégique du programme de prévention
et de réduction du tabagisme de la Floride®.

En se basant grandement sur I'expérience de la Floride,
I'American Legacy Foundation lance en I'an 2000 une
campagne Truth® d'envergure nationale. Cet organisme
national indépendant, créé et financé grace a une
entente 1égale survenue en 1999 entre I'ensemble des
Etats américains et I'industrie du tabac, se consacre
gssentiellement & la prévention et & la réduction du
tabagisme chez les jeunes.

Au ceoeur de la stratégie de cette campagne de
contremarketing du tabac réside le marketing de son
message antitabac, sous la forme de la marque Truth®, a
I'instar des autres marques ciblant les jeunes (ex. : Nike,
Sprite). Les messages non moralisateurs arborent un
visuel accrocheur, exposent les pratiques manipulatrices
de I'industrie etmettenten scéne des jeunes qui dénoncent
ces derniéres. lls sont diffusés a la télévision, a la radio,
sur Internet, a travers des articles promotionnels (t-shirts,
autocollants, etc.) et dans la rue, grdce a des actions
menées par les jeunes. Encore aujourd’hui, et malgré une
récente baisse de financement?, Truth® demeure la plus
importante campagne de prévention du tabagisme auprés
des jeunes aux Etats-Unis.

Quelques éléments issus des
évaluations

1) Notoriété

» Nombreux prix décernés a la campagne nationale Truth®
par I'industrie des communications pour l'efficacité de
ses messages et de ses communications?3,

« Eloge de la campagne nationale Truth® par les
instances gouvernementales en santé publique, le U.S.
Department of Health and Human Services et par les
Centers for Disease Control and Prevention?®*.

* Notoriété trés élevée des campagnes Truth® au sein
de la population ciblée : Truth® (Floride) comptait un
taux de reconnaissance de 92 % pour sa campagne
en général et de 89 % pour ses messages spécifiques
aprés un an seulement de campagne®. Quant a
la campagne nationale Truth®, la proportion des
12-17 ans au courant de la campagne est passée de
24 % a 48 % en dix mois de campagne, 75 % des jeunes
reconnaissant également ses messages spécifiques?.

2) Changement d’attitudes et réduction
de 'usage du tabac

* Les campagnes Truth® illustrent la relation entre la
présence dattitudes antitabac chez les jeunes et leur
intention de fumer.

- Les adolescents présentant un taux élevé
d'attitudes négatives a I'égard de ['industrie
du tabac sont 4 fois moins susceptibles de
commencer a fumer et plus de 13 fois moins
susceptibles de devenir des fumeurs réguliers
comparativement aux adolescents présentant
faiblement ce genre d’attitudes®®.

- Lorsqu'un jeune s'identifie a I'affirmation « Les
compagnies de tabac mentent et elles essaient
d'inciter les jeunes a fumer», il est moins
susceptible d’étre un fumeur®,

- Certaines attitudes liées au tabac et a I'identité
sociale sont fortement associées de fagon
négative a l'intention de fumer: «Je souhaite
m'impliquer dans les efforts antitabac », « Me
positionner contre le tabagisme est important
pour moi », et, de maniére inverse, « Fumer fait
paraitre cool ou in »*°.
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* Les campagnes Truth® ont un effet majeur sur le
changement dattitudes & I'égard du tabac dans le sens
souhaité par I'intervention.

Selon I'étude de Farrelly portant sur la campagne
1999-2000%, des changements d’attitudes importants
ont été observés et jugés attribuables aux messages
communiqués durant la campagne. Leffet sur les
attitudes augmentait également avec un degré
d’exposition plus élevé a la campagne. Limpact le plus
important (de I'ordre de 15 % a 26 %) a été observé sur
les attitudes suivantes :

- croyance gue les compagnies de tabac mentent
en cachant les risques pour la santé liés a la
cigarette et en prétendant s'impliguer dans des
efforts antitabac;

- désir de s’impliquer personnellement dans des
efforts antitabac et de se positionner contre le
tabac (activisme);

- intention de fumer au cours de la prochaine
année.

Bien que de moindre importance (changement de
l'ordre de 7 % a 12 %), des effets ont été également
observés sur les deux attitudes suivantes :

- fumer fait paraitre cool ou in;
- ne pas fumer est un signe d’'indépendance.

Les résultats de la campagne Truth® de Floride s’averent
méme plus probants que ceux de la campagne nationale®®.
Comparativement a leurs pairs au niveau national, les
jeunes de la Floride croyaient en plus grand nombre
que les compagnies de tabac mentent, qu'elles essaient
d’inciter les jeunes a fumer et qu'elles nient la dépendance
engendrée par la cigarette et son lien causal avec le cancer
et autres maladies®. Les auteurs de I'étude ne spécifient
pas les facteurs pouvant expliquer ces différences entre
la Floride et le territoire national. Leurs résultats indiquent
toutefois que la notoriété de la campagne Truth® de Floride
et le taux de reconnaissance des groupes antitabac par
les jeunes s'avéraient significativement plus élevés en
Floride qu'au niveau national®.

* Les campagnes Truth® contribuent de fagon importante
a la réduction du tabagisme chez les jeunes, et
particuliérement chez les plus jeunes

En Floride, tout comme a I'échelle nationale, une
réduction sans précédent de la prévalence du tabagisme
chez les adolescents (individus ayant fumé durant
les derniers 30 jours) a été attribuée a la campagne
Truth®.

- En Floride : réduction de 40 % chez les plus
jeunes de niveau scolaire 6 a 8* aprés deux ans
(1998-2000) et de 50 % aprés 4 ans (1998-
2002)131,

- En Floride : réduction de 18 % chez les jeunes de
niveau scolaire 9a 12* aprés deux ans (1998-2000)
et de 35 % aprés 4 ans (1998-2002)13-29-31-67,

- A I'échelle nationale : réduction importante de la
prévalence du tabagisme de 25,3 % a 18 % chez
les 12-17 ans entre 1999 et 2002, la réduction la
plus élevée ayant été observée chez les jeunes de
niveau scolaire 8™ ',

* Les niveaux scolaires américains 6 a 8 sont généralement
fréquentés par des jeunes de 11 a 13 ans, les niveaux 9 a 12
par des jeunes de 14 a 17 ans.

Vingt-deux pourcent (22 %) de la réduction de la
prévalence du tabagisme était directement attribuable
a la campagne nationale Truth® de 2000-2002 selon
I'analyse de Farrelly®'. Laméthodologie utilisée suggere
que les effets attribués a la campagne n’étaient pas
faussés par les autres efforts de prévention en cours —
programmes scolaires de prévention du tabagisme ou
interventions de prévention d’autres comportements a
risque chez les jeunes, comme l'usage de l'alcool — et
ne résultaient pas de ces derniers.

Ilyaunerelation significative entre le degré d’exposition
a la campagne et la prévalence du tabagisme chez les
jeunes, et cette relation se renforcerait également avec
le temps a mesure que la campagne se déroule®’.
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* a stratégie de marque Truth® est un facteur d'efficacité
pour réaduire le tabagisme.

Dans leur analyse, Evans et ses collaborateurs® s'attardent
a I'impact de la stratégie de marque (branding) sous
I'angle de la valeur de marque (brand equity) chez les
jeunes ciblés par la campagne Truth®. Cette « valeur de
marque » traduit le degré d’intériorisation de la marque
Truth® chez les individus. Elle est définie par I'adhésion
du jeune a diverses affirmations évogquant:1) un
sentiment de loyauté envers la marque et son message;
2) une identification a la personnalité de la marque et a
sa popularité; et 3) une conscience des attitudes ou des
valeurs a I'égard du tabagisme associées a la marque.
Globalement, une valeur de marque élevée estassociée a
une perception positive du « produit » (il s'agit ici du fait
que le tabac est une chose anormale et inacceptable) de
méme qu’a I'adoption de comportements liés au produit
(il s’agit ici de comportements associés au non-usage
du tabac)'-%. Les résultats de I'étude indiquent que :

- la valeur de marque liée a Truth® renforce les
attitudes négatives des jeunes a I'égard de
I'industrie du tabac et leurs attitudes positives
envers une identité sociale et un activisme
antitabac;

- I'exposition a la campagne nationale Truth® est
associée a une valeur de marque élevée chez les
jeunes;

la valeur de marque élevée sert d’intermédiaire
dans larelation entre I'expositiona la campagne et
le fait de se mettre a fumer; ainsi, au-dela des
effets d’'une simple exposition & la campagne sur
la réduction du tabagisme (rapportés ci-haut), la
valeur de marque élevée chez les jeunes est, en
soi, associée a une réduction additionnelle du
tabagisme;

I'effet intermédiaire de la valeur de marque est
encore plus marqué chez les filles que chez les
gargons;

théoriguement, les jeunes ayant une valeur de
marque Truth® élevée participent spontanément
au rayonnement de la campagne auprés de leurs
pairs.

Ces données Sajoutent aux résultats d’autres études
réalisées sur la campagne Truth® de Floride, qui
concluaient a son impact sur la prévention de l'initiation
tabagique®®.

3) Mobilisation par les SWAT

* ['impact du mouvement de mobilisation SWAT associé a
la campagne de Floride est difficile & mesurer.

Aprés avoir réalisé une analyse de I'évolution des
SWAT entre 1999 et 2003, I'auteur Luke* conclut qu'il
est impossible de mesurer leur contribution ou leur
impact sur la réduction du tabagisme et les politiques
de contréle du tabac en raison de deux principaux
éléments :

- les évaluations du Florida Tobacco Program
tendent a mettre 'accent sur les programmes
d’intervention éducatifs et sur la campagne
médiatique, et incluent peu d’information sur les
SWAT. Elles ne s'attardent pas non plus a émettre
des hypothéses sur la maniére dont le programme
Sarticule et produit un éventuel effet®,

- il apparait inadéquat de mesurer la pertinence et
la viabilité d’un mouvement social strictement en
termes de résultats immédiats sur la prévalence
d’un comportement a risque et sur les politiques
de santé publique®.

La création et le squz‘ien d’un mouvement de mobilisation
aes jeunes par I'Etat peut fragiliser la mission, I'évolution
et la durabilité de ce mouvement.

Lanalyse de Luke* met en lumiere le fait que les
adolescents américains sont a méme de développer
une conscience collective, de s'investir émotivement et
d'étre proactifs dans la création d’un changement social
réel. Létude suggeére que les conditions favorables a
la croissance et a I'efficacité d’'un mouvement social
antitabac chez les jeunes demeurent néanmoins
complexes. Le cas de la Floride semble montrer
que les circonstances politiques et administratives
(et leur revirement soudain et imprévu) peuvent
déstabiliser, voire dénaturer, un tel mouvement activiste
essentiellement soutenu par I'Etat, et conséquemment
fragiliser son potentiel d’action et d’impact.
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LES CAMPAGNES QUIT

Leur développement

Le début des campagnes Quit remonte aux années 1980,
alors qu'elles sont entreprises dans certains territoires
d’Australie, tels Victoria et South-Australia. Ces campagnes
médiatiques de masse constituent aujourd’hui une
composante majeure des programmes gouvernementaux
de contrble du tabac qui, eux, touchent également
d’autres mesures : politiques relatives au controle du
tabac et aux environnements sans fumée, mesures
législatives et économiques, services et ressources
en cessation tabagique, programmes d’éducation et de
formation, actions de plaidoyer et collaborations avec
les professionnels de la santé'*-2'-60-6¢ Ces programmes
de lutte contre le tabac relevent d’initiatives conjointes
avec des instances gouvernementales et des organismes
non gouvernementaux. A titre d'exemple, Quit Victoria
associe quatre organisations: Vic Health Foundation,
Cancer Council of Victoria, National Heart Foundation,
Department of Human Services.

Les campagnes territoriales Quit s'opérent en coordination et
en complémentarité avec la National Tobacco Campaign
(NTC), quiavu le jour en 1997, et avec son volet jeunesse
lancé en 2006 pour cibler particulierement les 12-24
ans. La force d’'impact des campagnes est directement
lige a cette étroite collaboration entre tous les niveaux
d'intervention, selon I'évaluation de la NTC*. Les
initiatives et les particularités des campagnes territoriales
s'inscrivent ainsi dans une vision stratégique commune,
qui vise essentiellement I'abandon de 'usage du tabac
chez les fumeurs (y compris chez les parents) et le rejet
du tabagisme par les jeunes?'-6¢-%9 | es campagnes Quit
impliquent généralement?4-60-61-68-69.

* Des campagnes médiatiques, renouvelées annuellement,
utilisant divers moyens de communication : annonces
a la télévision, a la radlio et dans les journauyx, affiches,
panneaux sur les véhicules de transport en commun,
emballages des paquets de cigarettes, site Internet et
fonds d’écran. Leurs messages fondamentaux™ sont les
suivants :

- «Chaque cigarette vous fait du tort. »;

- «(Ce n'est pas une question de risque, c’est une
certitude : fumer détériorera votre santé. »;

- « Fumer endommage vos artéres, vos poumons
et votre vision. »;

- «Un effort coordonné au niveau national est 1a
pour vous aider a cesser de fumer. »

Dans les messages axés sur les dangers ligs
au tabac, l'accent est mis sur la nouveauté de
I'information, sur un visuel percutant et sur une
mise en scéne représentant des situations réelles
impliquant un jeune ou un adulte?2-2+-%,

Certaines campagnes plus récentes incluent aussi
des messages cherchant a stimuler un débat sur
la conduite et la réglementation de I'industrie du
tabac’®.

e Des activités de mobilisation dans la communauté
(variables selon le territoire), par exemple : formation des
professionnels de la santé, campagne de soutien aux
environnements sans fumée, centre de communication
avec les médias, projets d'activisme social pour les
jeunes axés sur la dénormalisation des produits et de
l'industrie du tabac?*-67-70,

* Traduction libre de « Every Cigarette is Doing you Damage », «It’s not just a risk — it’s a certainty that smoking will damage your health. »,
« Smoking damages your arteries, lungs and eyesight », « There is a nationally coordinated effort to help you quit ».
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AYANT INSPIRE DE FACTO :

LES CAMPAGNES TRUTH® ET QUIT

La campagne Quit de Victoria inclut depuis 1987 un volet
de promotion et de soutien aux environnements sans
fumée : le Smokefree Victoria. A cette époque, le début
de [linstauration de mesures législatives interdisant
les commandites d'événements culturels et sportifs
par les compagnies du tabac en Australie avait motivé
la Victorian Health Promotion Foundation a mettre sur
pied un programme alternatif de commandites offert
aux organisations concernées’. Salliant & la campagne
Quit et & la production de messages télévisés ligs aux
événements sportifs, le programme évolue avec Succes
dans le milieu sportif. En 1993, la presque totalité des
organisations sportives de Victoria acceptent de recevoir
la commandite alternative, de promouvoir les messages
et le logo Quit (banniéres, uniformes, etc.) et de créer de
plus en plus d’environnements sans fumée, libres de toute
influence protabagique, dans les aires sportives'>'7-73,

A partir de 1996, la participation particuliére des ligues de
football contribue de fagon importante & la notoriété et a
la crédibilité du message de la campagne Quit, et conduit
notamment & I'instauration d’un programme d'incitation a
la création d'espaces sans fumée au sein de I’Association
de football amateur'"®, La campagne Smokefree Victoria
offre un guide pour un environnement sans fumée destiné
aux organisations sportives ainsi qu'un site Internet
d’information et de soutien a divers milieux.

Quelques éléments issus des
évaluations

* Lintensité et I'agressivité de la campagne médiatique
Quit constituent un facteur important de I'efficacité de
l'approche intégrée de controle du tabac mise de l'avant
par le gouvernement australien.

- Selon I'évaluation de Quit Victoria™, 1a proportion
de tentatives d'arrét chez les fumeurs réguliers
est passée de 76 % a 81 % entre 1998 et 2005.
Les annonces télévisées de la campagne ont
largement contribué a ces tentatives d'arrét,
que celles-ci aient réussi (46 %) ou non (37 %).
Cette contribution devance celles attribuables
aux meédications (29 %), aux conseils des
professionnels de la santé (19 %) et aux méthodes
autonomes de cessation (12 %). Ces résultats
suggeérent [I'efficacité d’une approche multi-
interventions de contrdle du tabac incluant un fort
accent mis sur des messages percutants diffusés
ala télévision.

* Le programme de collaboration et de commandite
destiné aux organisations sportives permet la conversion
de nombreuses aires sportives en environnements
sans fumée pour les participants et les spectateurs
a‘événements sportifs.

- Dans le contexte du partenariat entre Quit Victoria
et la Vic Health Foundation ainsi que de la
collaboration a long terme avec les associations
locales de football, 1a proportion de clubs sportifs
qui ont implanté un environnement sans fumée
est passée de 62 % a 92 % dans le cas de la
Victorian Amateur Football Association et de 2 %
a83 % (soit 370 clubs) dans le cas de la Victorian
Country Football League, entre 1999 et 2002"7.

- D'autres aires sportives situées dans le territoire
de Victoria sont également devenues des espaces
sans fumée’®.
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DENORMALISATION DES
PRODUITS DU TABAC

On entend par dénormalisation un changement des
attitudes envers ce qui est considéré comme normal
et acceptable. Selon Lavack’, cité dans lavis de
I'Institut national de santé publique du Québec sur la
prévention du tabagisme chez les jeunes, le role de la
dénormalisation dans la lutte contre le tabagisme est de :
- diminuer  l'acceptabilitt de tabac
(dénormalisation sociale);

'usage du

- informer le public sur les activités de lindustrie du
tabac (ex.: marketing de ses produits, pratiques de
fabrication) en contestant sa crédibilité et sa légitimité
(dénormalisation de I'industrie du tabac).

La dénormalisation de I'industrie du tabac est de loin
considérée comme étant plus prometteuse que la
dénormalisation sociale, particulierement auprés des
jeunes®*-4-58-54€0 | g5 campagnes les plus efficaces
ayant pris place aux Etats-Unis (Californie, Floride,
Massachusetts, Truth® national) ont intégré ce principe
dans leurs principales orientations qui incluent de :

- combattre lesimages positives dutabagisme véhiculées
dans les publicités;

- exposer la manipulation de 'industrie;

- développer une marque antitabac (stratégie de marque
ou branding)®®-*.

Siegel®* souligne a son tour que [lefficacité d’un
programme de contrdle de tabac dépend, entre autres
choses, de la présence d'une campagne médiatique
intense etagressive, laplus efficace étant celle confrontant
la 16gitimité des pratiques de marketing de I'industrie et
mettant I'accent sur les effets de la fumée secondaire.
L'attitude des jeunes envers les pratiques de marketing de
I'industrie du tabac savére I'un des meilleurs indicateurs
de I'initiation tabagique et cette attitude peut &tre modifiée
par une campagne médiatique agressive tel que démontré
par les campagnes américaines 8466,

Dans son approche de dénormalisation des produits
du tabac, le projet De Facto inclut, entre autres, le

développement d’une marque antitabac et un reflet de
I'esprit manipulateur de I'industrie du tabac dans le style
de communication de ses messages (ex. : Qui entraine
45 000 jeunes vers la dépendance ?).

CONTREMARKETING
DU TABAC

Le département Tabac et Santé des Centers for
Disease Control and Prevention (CDC) considere le
contremarketing du tabac comme un des éléments
cruciaux d'un programme de lutte intégrée contre le
tabagisme, notamment en raison de son apport substantiel
a I'impact des efforts déployés en milieu scolaire et dans
la communauté pour réduire la prévalence du tabagisme
chez les jeunes'.

Parmi les expériences de contremarketing du tabac, la
campagne américaine Truth® est probablement celle qui a
été le plus évaluée et analysée. Les résultats d’évaluation
soulignent la notoriété élevée de la campagne auprés des
jeunesde méme que ses effets majeurs sur leursattitudes a
I'égard du tabac dans le sens souhaité de I'intervention;
les changements d’attitudes observés se situent au
niveau des perceptions quont les jeunes de I'industrie du
tabac, de leur volonté d’appuyer les efforts antitabac, de
I'image sociale qu'ils se font du fumeur et de leur intention
de fumer®-58-65  |es résultats d'évaluation illustrent
également la relation inverse entre I'usage du tabac et
la présence d’attitudes antitabac chez les jeunes?-%6.
Finalement, ils indiquent une réduction majeure du
tabagisme chez les 12-17 ans directement attribuable a
la campagne’-2°-31-65-67 |’Annexe 1 comporte une breve
description de la campagne Truth® et des résultats plus
détaillés provenant de ces évaluations.

Dans leur manuel Designing and Implementing and
Effective Tobacco Countermarketing Campaign'®, les CDC
relevent I'importance de mettre en place certains éléments
déterminants pour une action efficace de contremarketing
du tabac soit :

- de combiner les cing composantes décrites plus loin
(p.69) dans un tout cohérent et équilibré de maniére a
ce qu'elles agissent en complément et en soutien les
unes aux autres plutét que de fagon isolée;

o

N
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- d’'assurerune qualité culturelle et stratégique desactions
pouvant susciter chez les individus non seulement
un intérét ou une prise de conscience, mais bien un
changement réel d'attitudes et de comportements;

- d’inclure un processus d’évaluation formelle;
- d'8tre subventionné de fagon adéquate.

[l est également souligné que les programmes scolaires
de prévention en matiére de tabagisme, les interventions
communautaires impliquant notamment des parents et
les campagnes de démarketing renforcent mutuellement
leur efficacité respective lorsque des efforts sont déployés
pour lier et combiner ces actions au niveau local.

A la lumiére de ce que les CDC définissent comme
étant le contremarketing du tabac, plusieurs organismes
québécois actifs dans la lutte contre le tabac sont a
méme de reconnaitre certaines de leurs actions, champs
d’expertise ou intéréts particuliers dans I'une ou lautre
des composantes de communication du contremarketing.
A titre d’exemples :

- la campagne De Facto de la FQSE (démarketing) ;

- certaines actions du Conseil québécois sur le tabac et
la santé relatives a I'industrie du tabac (plaidoyer) et,
plus spécifiqguement, certaines actions de leur projet
Gang allumée pour une vie sans fumée telles « Tabac
a Iécran» du Commando Oxygéne et quelques
initiatives menées par les jeunes se rapprochant de
la dénormalisation de I'industrie du tabac (marketing
populaire);

certaines actions de la Coalition québécoise pour
le controle du tabac relatives a I'industrie du tabac
(plaidoyer, relations publiques, marketing populaire);

- certaines actions de I'Association pour le droit des
non-fumeurs relatives a I'industrie du tabac (plaidoyer,
relations publiques);

certaines actions de Médecins pour un Canada sans
fumée relatives a lindustrie du tabac (plaidoyer,
relations publiques, marketing populaire).

Pour les rendre plus efficaces et effectives, les CDC
soulignent  I'importance  d’intégrer ces  diverses
composantes dans un tout cohérent, coordonné, équilibré
et privilégiant la dénormalisation de I'industrie du tabac et
de ses produits'. L'intégration des actions apparentées au
contremarketing du tabac provenant de diverses instances
souléve des questions de leadership et de collaboration et
nécessite une communication efficace.
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DESCRIPTION DES COMPOSANTES DU CONTREMARKETING™

Composante

Démarketing

Définition

Campagne de communication de masse.

Tout effort publicitaire visant a contrer
le marketing de I'industrie du tabac,
les messages et autres influences
protabagiques.

Role potentiel

* Transmettre un message.

* Rejoindre beaucoup d'individus.

* Changer des attitudes.

« Créer une image pour la campagne.

Exemples d’actions
(avec la dénormalisation de I'industrie
du tabac comme axe privilégié)

Développer et diffuser :

» Messages a la télévision, a la radio,

au cinéma et dans la presse

Affiches (intérieures, extérieures,

aux points de vente du tabac, sur les
véhicules de transport en commun, etc.)
Brochures

Site Internet

Bandes-annonces Internet

Articles promotionnels (t-shirts, etc.)
Commandites d’événements

Relations publiques

Communications avec les médias, les
leaders d’opinion, les décideurs et
des personnes influentes dans divers
secteurs de la communauté.

Role potentiel :

 Répondre rapidement aux questions,
réagir aux événements d’actualité et
apporter des points de vue contrastant
avec ceux de I'industrie et des
groupes protabac.

« QOffrir un cadre de référence en cas de
communications d’urgence.

* Rejoindre le public de maniére
continue.

* Renforcer la crédibilité des messages
de la campagne de démarketing.

« Ftablir des relations avec les sources
d’influence de la communauté.

* Obtenir I'appui du public et créer un
environnement conduisant a d'autres
initiatives antitabac.

 Répondre aux questions et réagir
aux événements d’actualité.

* Réaliser des conférences de presse
et produire des communiqués de presse,
lettres d’opinion, éditoriaux, publications,
pages Internet, salles de presse sur
Internet, etc.

» Monter des événements et des coups
publicitaires, réaliser des entrevues avec
des personnes affectées par la question

« QOffrir 'acces a de I'information
« en coulisse » aux journalistes.

« (Créer une banque de conférenciers,
de porte-parole.

« Etablir des partenariats.
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DESCRIPTION DES COMPOSANTES DU CONTREMARKETING (SUITE)

Composante

Plaidoyer

Définition

Communications stratégiques auprés
des médias et de la communauté dans
le but d'induire un changement de climat
social, d’environnement, de politiques,
etc., permettant de renouveler la
perception du tabac dans la société.

Action ancrée dans la communauté et
plus décentralisée que les relations
publiques, axée sur les forces sociales
qui modulent les comportements
individuels (et non sur des stratégies
pour changer les comportements des
individus).

Role potentiel :

» GCompter sur le développement du
message en collaboration.

* Renforcer la responsabilité sociale a
I'égard du probléme du tabagisme.

* Se concentrer sur les progrées d’ordre
politique.

 Former les membres de la
communauté a I'utilisation habile des
médias.

* Soutenir la communauté dans
la création d’un changement
environnemental durable.

« QOffrir une voix aux gens et favoriser les
actions de marketing populaire.

Exemples d’actions
(avec la dénormalisation de I'industrie
du tabac comme axe privilégié)

Etablir et cultiver des contacts avec les
journalistes pour couvrir des nouvelles,
des points de vue, des progrés relatifs
aux politiques, etc. Contribuer a ce que
Ceux-ci soient présentés de maniére
juste.

Développer des relations a long terme
avec les éditeurs, producteurs et
journalistes.

Aider a élaborer des campagnes ciblées
ou encore a définir ou créer des articles,
des reportages et du matériel visuel qui
plairont aux médias.

Organiser des événements stratégiques
et médiatiques.

Persuader des membres de la
communauté de concevoir et d’appliquer
des mesures environnementales,
sociales ou politiques antitabac dans
leur milieu (ex. : politiques sans fumée
mises de I'avant par des propriétaires
d'immeubles résidentiels).

Marketing populaire

Activités de communication impliquant
activement de nouvelles personnes

ou de nouveaux partenaires (groupes,
organismes, etc.).

Créer des événements ou des activités

au sein d’événements existants dont
I'organisation ou la participation
impliquent activement les jeunes (stands
d’information, travail de recherche,
administration d’un sondage, concours
comportant une dimension créative,
distribution darticles promotionnels, etc.).
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DESCRIPTION DES COMPOSANTES DU CONTREMARKETING (SUITE)

Composante

Marketing populaire
(suite)

Définition

Rdle potentiel :

* Impliquer de nouvelles personnes.

* Favoriser I'exposition aux messages
par contact interpersonnel.

* Amener la communauté a soutenir
la diffusion des messages aupres
du public ciblé, permettant ainsi
d’accroitre la fréquence d’exposition
aux messages, leur pertinence et
parfois méme leur crédibilité.

* Recueillir des rétroactions.

Exemples d’actions
(avec la dénormalisation de I'industrie
du tabac comme axe privilégié)

« Etablir des partenariats, des liens
avec des coalitions, des organismes
communautaires, des groupes militants,
des groupes Internet, des regroupements
professionnels afin que les messages
soient diffusés et que des actions soient
mises de I'avant au sein de leurs propres
SOUS-groupes.

* Faire du marketing de permission™ et
encourager les personnes a s'impliquer
de plus en plus dans les actions.

Le principe du marketing de permission consiste
a demander a chaque personne potentiellement
intéressée la permission de lui présenter un
produit ou un service, pour ensuite lui envoyer
des messages publicitaires pertinents et
personnalisés.

Analyse critique des
médias et initiation
a la production
médiatique

Activités et outils axés sur I'analyse
critique des messages des médias
et de leurs facteurs d’influence et
sur initiation aux technologies de
production médiatigue.

Réle potentiel :

* Enseigner aux gens a reconnaitre de
quelle fagon on congoit un message
de maniére a les influencer, et a
développer un sens critique face a ce
dernier (diminuant ainsi son impact
Sur eux).

* Favoriser et renforcer les actions de
plaidoyer en améliorant I'habileté
a créer et produire ses messages
médiatiques.

* Renforcer I'impact de messages
de démarketing associés au
repositionnement de I'industrie
(institution manipulatrice) et des efforts
antitabac (« jeune et branché »).

* Contribuer a changer les attitudes et
les comportements a long terme.

Contribuer a I'intégration d’outils ou
d’activités éducatives d'analyse critique
des médias et dinitiation & la production
médiatique dans :

* le curriculum scolaire;

* les programmes d’organismes
communautaires ou d’entreprises;

* des activités pour les parents;

* etc.
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STRATEGIE DE MARQUE
(BRANDING)

Tout comme la campagne américaine médiatique Truth®,
De Facto accorde une place préponderante a sa stratégie
de marque (branding). A linstar d’autres marques
comme Nike, 1a marque De Facto est spécifiguement
congue pour interpeller les jeunes et constitue en soi
un message porteur d’une identité sociale attrayante
associée a des attitudes et des valeurs antitabac. Selon
Evans et ses collaborateurs?, une telle marque, combinée
a des techniques de communication semblables a celles
utilisées en publicité, constitue une stratégie efficace
pour prévenir le tabagisme chez les jeunes.

Dans leur étude sur la campagne nationale Truth®, Evans et
ses collaborateurs? se sont attardés a I'impact spécifique
de la stratégie de marque sous I'angle d’un concept
appelé la valeur de marque (brand equity en anglais).
A partir de ce concept largement étudié en recherche
sur le marketing et la publicité, les auteurs ont établi
un modeéle multidimensionnel adapté a la campagne de
contremarketing du tabac.

Cette valeur de marque traduit le degré d'intériorisation
de la marque Truth® chez les jeunes. Elle est définie par
I'adhésion du jeune a diverses affirmations évoquant 1) un
sentiment de loyauté envers la marque et son message,
2) une identification a la personnalité de la marque et a
sa popularité, et 3) une conscience des attitudes ou des
valeurs a I'égard du tabagisme associées a la marque.
Dans I'échelle de la valeur de marque Truth® se retrouvent
des affirmations telles « J'aimerais aider a diffuser
Truth®. », « Je porterais un t-shirt Truth® », « Je dirais
aux autres de regarder les messages de Truth®. », « Les
messages Truth® sont faits pour moi ou sont populaires
auprés de jeunes comme moi. » « LeS jeunes associés
a Truth® prennent le contrble de leur vie, saffirment,
agissentavec indépendance », « Les messages de Truth®
me font penser que c’est stupide de fumer, que fumer n’est
pas "cool", que les compagnies de tabac cherchent a faire

fumer les jeunes, que les jeunes peuvent se mobiliser
contre les compagnies de tabac ».

Globalement, une valeur de marque élevée est associée a
une perception positive du « produit » (il s'agit ici du fait
que le tabac est une chose anormale et inacceptable) de
méme qu’a I'adoption de comportements liés au produit
(il s'agit ici de comportements associés au non-usage du
tabac)'-%.

Les résultats de I'étude? montrent que :

- lavaleur de marque liée a Truth® renforce les attitudes et
les croyances antitabac des jeunes; plus elle est élevée,
plus le jeune arborera des attitudes négatives a I'égard
de I'industrie du tabac (ex. : « Les compagnies de tabac
mentent, nient la dépendance induite par la cigarette et
le fait qu'elle cause le cancer. » « Les compagnies de
tabac ne devraient pas étre en mesure de vendre un
produit qui cause du tort aux gens. ») de méme que
des attitudes positives envers un engagement social
antitabac (ex: « Je veux m'impliguer dans des efforts
antitabac. » « Me positionner contre le tabac est
important pour moi. »);

- l'exposition a la campagne Truth® est associée a une
valeur de marque élevée chez les jeunes;

- la valeur de marque élevée sert d’intermédiaire dans
la relation entre I'exposition a la campagne et le fait
de se mettre a fumer; ainsi, au-dela des effets de Ia
simple exposition a la campagne sur la réduction du
tabagisme (rapportés ci-dessus), la valeur de marque
élevée chez les jeunes est, en soi, associée a une
réduction additionnelle du tabagisme;

- leffet intermédiaire de la valeur de marque est encore
plus marqué chez les filles que chez les gargons;

- théoriquement, les jeunes ayant une valeur de marque
Truth® élevée participent spontanément au rayonnement
de la campagne auprés de leurs pairs.
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Avant I'étude d’Evans, les CDC estimaient déja que la
création et la promotion d’'une marque antitabac au sein
d’'une campagne de contremarketing du tabac s'avéraient
efficaces pour élargir et renforcer un message de
«repositionnement » a I'égard de I'industrie du tabac'.
Le «repositionnement » référe a un changement de point
de vue conduisant a percevoir cette industrie comme une
entreprise manipulatrice aux pratiques trompeuses. Dans
le cas de la campagne Truth® de Floride, ce message
de «repositionnement » s'étendait a tout le mouvement
antitabac et, par conséquent, au non-usage du tabac®.
Le rayonnement de la marque Truth® se voyait notamment
soutenu par un groupe activiste dirigé par les jeunes
(composante SWAT -Students Working Against Tobacco- du
programme - voir 'Annexe 1). Bien que le développement
de la campagne ait été réalisé en majeure partie par des
intervenants en santé et par leurs partenaires®, et bien
que les SWAT se soient affaiblis a la suite d’'un revirement
politique, le mouvement antitabac symbolisé par la marque
Truth® apparaissait jeune et branché plut6t qu'associé a un
monde adulte, contraignant et autoritaire.
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ANNEXE 3

: LA CAMPAGNE DE FACTO 2007-2008

Stratégie

(canal de communication)

Lancement provincial de la
campagne 2007-2008.

Messages transmis

Présentation du projet De Facto, ses
objectifs et sa campagne 2007-2008.

Période et lieu
d’application

19 octobre 2007, a
Montréal.

Campagne dans les écoles (1)

* Imprimés de formats affiche et
carte postale (versions anglaises
également disponibles)?

* Banniéres et « cartons-tente »
(coroplasts) De Facto

UU' PROVOQUE LA MBB

T I HINS ?J\

':wuumﬁ‘r

« Message 1 : « Qui provoque la mort de
5 millions d’étres humains ? »

«Chaque année, les produits du tabac
causent la mort de 5 millions de
personnes a travers le monde. »

Message 2 : « Qui entraine 45 000
jeunes vers la dépendance ? »

« Au Québec, prés de 45 000 jeunes de
11 a 24 ans sont initiés annuellement aux
produits du tabac. »

* Message 3 : « Qui fait dépenser
250 millions de dollars aux jeunes ? »

« Au Québec, on estime que les jeunes
de 15 a 24 ans dépensent 250 millions de
dollars par année en produits du tabac. »

Toute l'année, dans
des aires communes
stratégiques de I'école
(plateaux sportifs,
gymnases, terrains
extérieurs, etc.) et dans
le cadre de centaines
d’activités spéciales ou
sportives du réseau du
Sport étudiant.

Matériel distribué sans
frais dans I'ensemble des
gécoles participantes, en
novembre 2007 dans le
réseau francophone et
en janvier 2008 dans le
réseau anglophone, soit
au total

* 3600 affiches;

* 27 730 cartons de
format carte postale;

* plus de 500 banniéres
et « cartons-tentes ».




(o2}

g |

ANNEXE 3 . 12 campacNE DE FACTO 2007-2008

Stratégie Messages transmis Période et lieu

(canal de communication) d’application

Campagne dans les écoles (2)

Cyommandlite de t—;hirts e.t « Visibilité du logo De Facto. Toute I'année (séances

d’accessoires vestimentaires d’entrainement, matchs,

De Facto pour les étudiants-athletes.  « Association d’un message antitabac compétitions ou autres
au sport et a sa notoriété. gvénements pertinents).

47 500 t-shirts distribués
al’ensemble des équipes
sportives des écoles
participantes en novembre
2007.

10 000 écussons a broder
et autocollants pour les
uniformes et les casques
distribués a I'ensemble
des équipes sportives

de niveau collégial en

novembre 2007.
Campagne dans les écoles (3)
Diffusion de messages radio (30 s) Idem aux messages diffusés Sollicitation faite en
sur les ondes de la radio étudiante de  par Radio Energie novembre 2007 aupres
l'école. de I'ensemble des écoles

participantes pour inciter
les radios étudiantes a
diffuser régulierement
les messages De Facto
pendant I'année.
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Stratégie

(canal de communication)

Campagne sur les ondes
de Radio Energie

1) Diffusion de messages radio

(30's) sur I'ensemble des stations
de Radio Energie (neuf au total a

travers le Québec).

2) Concours Défi sportif De Facto?
par messagerie cellulaire
(communément appelée
messagerie texte).

-~
£ 5?0“"
) e

Du 12 au 23 b8, e e B

e, g e o s M s (R 1 MR

Chagus o ks

et et o o €t e 11 i S

e miases. cay vadacts, |

Do s, vt Datire che bilkets de Hockey vers Uriw ol wom parnsbes.
sdponsen !

e

Messages transmis

1) Message 1 : « La vie, la mort. Tous
les jours sur cette planéte, des milliers
d’hommes, de femmes et d’enfants
meurent : d’accidents, de meurtres, de
tremblements de terre. En plus de ces
déces, les produits du tabac provoguent
chaque année la mort de 5 000 000
d’&tres humains a travers le monde.
5000 000 d’étres humains, qui pourraient
étre encore en vie. » (une version anglaise
de ce message a également été distribuée
dans les écoles anglophones).

Message 2 : « A la naissance, ils
dépendent de leurs parents. Plus tard,
il'y a les professeurs, les entraineurs, la
télévision, les jeux vidéo, I'Internet et ils
dépendent aussi... du tabac. Cette année
au Québec, on estime que 45 000 jeunes
seront initiés aux produits du tabac.
Combien deviendront dépendants ? »

2) Invitation a télécharger la piéce musicale
De Facto en format MP3 et a visiter le site
www.defacto.ca®.

__I_l___]e Facto

FAIS ENTENDRE
m TIONS

Période et lieu
d’application

1) Campagne radio :
du 29 octobre au 25
novembre 2007 —
68 diffusions au total,
aux heures de grande
écoute.

2) Concours : du 12 au 23
novembre 2007.

N
N
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Stratégie Messages transmis

(canal de communication)

Période et lieu
d’application

Marketing événementiel

Visibilité De Facto lors des Visibilité du logo De Facto.
cérémonies officielles des équipes

sportives, de championnats, de

matchs ou d’événements sportifs

intra ou interscolaires et de tout autre

rassemblement pertinent dans I'école

ou dans la communauté :

e banniere et « carton-tente »
De Facto;

* musique d’ambiance De Facto;

* messages radio De Facto par
interphone;

e distribution de t-shirts et
d'accessoires De Facto aux
jeunes et au public en général.

Durant toute I'année, lors
de divers événements
dans I'ensemble des
gcoles participantes.

Marketing par communications
électroniques

Bandes-annonces De Facto dans : Visibilité du logo De Facto.
* e site Internet de la station o ,
de Radio Energie: Association d’un message antitabac au sport

« des émissions de matchs sportifs 6L Sa notorieté.
interscolaires diffusées sur
Internet;

* des capsules visuelles relatives
au Sport étudiant.

Durant la campagne sur
les ondes de la station de
Radio Energie (voir plus
haut).

Lors des séries de matchs
de football collégial AAA
et de matchs du Bol d’Or
diffusés a l'automne

sur les sites Canoé et
Quicoach.
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Stratégie Messages transmis Période et lieu

(canal de communication) d’application

Journée Porte tes convictions Promotion entourant la Journée Porte tes 23 novembre 2007, dans
convictions I'ensemble des écoles

participantes.

LE VENDREDI 23 novembre 2007

Dans le cadre de la campagne provinciale de lutte contre le
tabac du projet De Facto, le Sport étudiant demande votre
collaboration pour offrir encore plus de visibilité au projet en
l'affichant massivement.

Toutes les personnes possédant un vétement identifié par
un logo De Facto (comme les t-shirts remis aux étudiants-
athletes) sont encouragées a le porter fierement tout au long
de la journée du 23 novembre !

Nous vous invitons donc a faire circuler ce message a tous vos étudiants et athletes. Entraineurs, personnel
enseignant et membres de la direction peuvent aussi joindre le mouvement et porter leurs convictions comme
plus de 45 000 étudiants-athlétes a travers la province.

Merci De Facta..

Sensibilisation et interaction avec
les individus

Site Internet www.defacto.ca * Listes de faits présentés par secteur Permanent
d’influence sur les produits du tabac et
leur usage.

* Archives visuelles et audio téléchargeables
(radio, télé, imprimés, fonds d'écran) des
campagnes actuelles et précédentes, ainsi
que la piece musicale De Facto en MP3.

* Possibilité de réagir en écrivant des
commentaires et de s’inscrire au réseau
De Facto pour &tre tenu au courant des
nouvelles et événements.

« Commande en ligne d’articles de marque
De Facto (t-shirts, etc.)

* Liens avec d’autres sites pertinents.
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ANNEXE 4 : PARALLELES ENTRE LES FACTEURS D’EFFICACITE
D’UNE CAMPAGNE DE DEMARKETING DU TABAC ET LES COMPOSANTES DE DE FACTO

Le tableau ci-dessous présente un résumé des paralléles observés entre les facteurs d’efficacité d’une campagne de
démarketing du tabac et les composantes du projet De Facto. Les facteurs d’efficacité qui y sont mentionnés proviennent
d’une part, des recommandations des CDC portant particuliérement sur cette composante du contremarketing du tabac'
et d'autre part, des conclusions d’une analyse d'interventions impliquant de la publicité antitabac dans les médias®.

Facteurs d’efficacité-6 De Facto

Cible - Adolescents - Adolescents en milieu scolaire
- Personnes influentes (ex. : parents, - Jeunes adultes
entraineurs, pairs) - Adolescents et jeunes adultes des équipes
sportives institutionnelles

- Entraineurs, responsables des sports
- Pairs
- Parents (indirectement)

Stratégies - Médias variés : - Médias variés :

et canaux de
communication

* Pub (radio, télé, presse)

* Pub aux points de vente de tabac

« Affiche (lieux publics, pancartes
extérieures, véhicules de transport en
commun, etc.)

* Bande-annonce (cinéma, Internet)

* Brochure

* Site Internet

* Matériel promotionnel (ex. : t-shirts,
porte-clés, aimants)

» Commandite d’événements

- Porte-parole un peu plus agé qu’un
adolescent (modéle)

- Appel aux parents/famille

* Affiches et cartons publicitaires en
milieu scolaire et stands d’information
lors de divers événements

* Messages radio (radio commerciale et
étudiante)

* Bandes-annonces sur Internet

* Site Internet

» Commandite d’équipes et
d’événements sportifs (t-shirts,
accessoires vestimentaires)

* Matériel promotionnel (t-shirts,
accessoires vestimentaires, fond
d’écran d’ordinateur)

- Porte- parole et porte-étendards :

» Ambassadeurs (porte-parole) officiels
du projet issus de chaque université (a
Venir au niveau collégial)

* Ensemble des étudiants-athlétes
agissant comme porte-étendards de la
marque De Facto

Axe

Dénormalisation de I'industrie du tabac
et de ses produits

- Dénormalisation de I'industrie du tabac
- FEffets néfastes du tabac
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Facteurs d’efficacité?9-3

Emphase des

Conséquences du tabac et de la fumée

- Conséquences du tabac et de la fumée

messages secondaire sur plusieurs plans (santé, secondaire sur plusieurs plans
social, personnel, etc.) - Dépendance sous I'angle d’étre recruté
Dépendance sous I'angle d’étre recruté « par I'industrie du tabac (messages
avie, amort » par I'industrie du tabac indirects)
Pratiques trompeuses de I'industrie - Pratiques trompeuses de I'industrie
Styles de vie sans fumée associés a des (messages reflétant indirectement I'esprit
modeles de comportements intéressants manipulateur de I'industrie)
et populaires - Styles de vie sans fumée associés a des
Conséquences sociales a ne pas fumer modeles de comportements intéressants
(autres que la performance physique) et populaires (marque antitabac promue
Solutions de rechange (ex. : I'activité par des sportifs)
physique)
Prise en charge et contréle de soi
Style de Ne dit pas quoi faire - Aucunement moralisateur
communication Pas de conseils - Présente des faits sérieux et crédibles

Information et histoires crédibles,
émouvantes et sérieuses sur I'impact
négatif du tabac dans la vie des gens
Pas de représentation du tabac

sur les produits du tabac et sur leur
impact négatif dans un style de
communication choc

- Aucune représentation visuelle du tabac

Intensité et durée

Intensité élevée marquée par une forte
présence médiatique
De longue durée (jusqu’a deux ans)

Tout au long de I'année et en continuité d'une
année a l'autre :

Messages sous forme d’affiches
Messages diffusés a la radio étudiante
- Visibilité du logo (items promotionnels,
marketing événementiel et électronique)
Acces au site Internet DeFacto.ca

(Laforte présence médiatique de la campagne
2003 se rapprochait du facteur rattaché a
I'intensité)

Renforcement

Intégré dans une stratégie plus large de
dénormalisation du tabac (a I'échelle

du Québec par exemple) et combiné

a d’autres stratégies de prévention du
tabagisme nationales ou locales (incluant
les programmes éducatifs et scolaires,
les ressources en cessation, I'application
plus sévere des lois, etc.)

- Effort de concertation avec différentes
instances impliquées dans la lutte contre
le tabac (ex. : Coalition québécoise pour
le contrble du tabac, Conseil québécois
sur le tabac et la santé, Directions
régionales de santé publique)
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- Québec
- Chaudiere-Appalaches
- Saguenay —Lac St-Jean

Actions :

- Site Internet

- Affiches et bannieres

- Commandites de t-shirts et
d’écussons De Facto pour
les étudiants-athlétes

- ltems promotionnels De Facto
(t-shirts, tuques et autocollants)

Chaudiere-Appalaches :

- Questionnaires
individuels pré et post
campagne aupres de
jeunes de 12a 17 ans

- Pré: 941 élgves
(14 écoles)

- Post: 293 éléves
(14 écoles)

CAMPAGNE EVALUATIQN®-10-39-41-59
Année Cibles et actions Qui 2 Comment ? Résultats
2003 Régions ciblées : Régions de Québec et de | - Taux de reconnaissance™
_ Québec Chaudiére-Appalaches : dulogo: 941 %
- Chaudiere-Appalaches - Questionnaires ) Tauxdassoc!atlon aun )
individuels message antitabac : 91,2 %
Actions : - 639 jeunes - Crédibilité accordée aux
- Pubs ({élé, radio, cinéma) de 12217 ans messages de la campagne
. L chez 81,2 % (et 74 % parmi
- Affiches et banniéres les fumeurs)
- Site Internet
- Commandites de t-shirts
et accessoires De Facto
pour les étudiants-athletes
- ltems promotionnels
De Facto (t-shirts mode,
tuques, casquettes, tatouages,
autocollants, bouteilles d’eau)
2005-2006 | Régions ciblées : Régions de Québec et de | - Taux de reconnaissance™

du logo : 96,9 % (1,2 point de
plus qu’au prétest)

- Taux d’association a un
message antitabac : 69,3 %

- Taux d’association au sport :
50,5 %

Région du Saguenay—Lac-
Saint-Jean :

- Questionnaires
individuels pré et post
aupres de jeunes de
12a17ans

- Pré : 897 éleves
(14 écoles)

- Post: 156 éléves
(6 écoles)

- Taux de reconnaissance™
du logo : 66,2 % (57,1 points
de plus quau prétest)

- Taux d'association a un
message antitabac : 70,8 %

- Taux d’association au sport :
54,2 %
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CAMPAGNE EVALUATIQN®-10-39-41-58
Année Cibles et actions Qui ? Comment ? Résultats
2007-2008 | Régions ciblées : Ensemble des régions - Taux de reconnaissance™ :
- Niveau collégial et tous niveax scolaires « logo sur 'uniforme des
universitaire - confondus : athletes : 78 %
; - Questionnaires e affiches : 53 %
* ensemble du Québec
" " individuels pré et post * messages radio : 49 %'
- Niveau secondaire : :
, campagne aupres de | _ g 'agsociation a un
* Quebec jeunes et de jeunes message antitabac : 45 %
* Chaudiére-Appalaches adultes de 12 a 25 ans N
« Saguenay —Lac St-Jean - Pré - 8 414 étudiants - Taux d’implication™* : 41%
« Cantons-de-I'Est - Post: 7 870 étudiants
Actions :
] g/!;e;lsﬁt%?;ertadlo - Statistiques du site Site Internet -
Internet - Plus de 500 nouvelles

- Affiches et bannieres

- Commandites de t-shirts et
d’écussons De Facto pour les
étudiants-athlétes

- Musique De Facto

- Marketing électronique

- Journée Porte tes convictions

- ltems promotionnels De Facto
(t-shirts, tuques et autocollants)

inscriptions au réseau
De Facto depuis
septembre 2007

- Augmentation de Ia
proportion de visiteurs
de 7 %al75 % aprées
un mois de campagne

* La « reconnaissance » signifie que le répondant admet avoir déja vu et/ou entendu un message De Facto.
** '« implication » référe ici au fait de se sentir touché ou concerné par les messages De Facto.

1.15 % des répondants affirment avec certitude avoir entendu un message De Facto et 34 % I'affirment avec plus ou moins de certitude.
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LE CADRE FEDERAL

Sur le plan des orientations canadiennes en matiere de
santé et de tabac, tel que précisées dans la Stratégie
fédérale de lutte contre le tabagisme (SFLT) 2001-2011
élaborée par Santé Canada®?, I'objectif du projet De Facto
visant a contribuer a la prévention du tabagisme chez les
jeunes rejoint :

- les trois premiers objectifs généraux de réduction du
tabagisme de la SFLT, soit

* |a diminution de la prévalence de fumeurs chez
les jeunes canadiens de 154 17 ans;

* 'augmentation du nombre d’adultes canadiens
qui renoncent au tabac;

* la réduction de la prévalence de I'exposition
quotidienne a la fumée secondaire.

- certaines cibles particuliérement visées par la SFLT,
soit les jeunes et les jeunes adultes.

Les stratégies du projet De Facto s'inscrivent plus
spécifiguement dans le volet médiatique de la SFLT qui
concerne les interventions aidant notamment a :

- établir le fait de ne pas fumer comme norme sociale
dans tous les groupes d’age;

- éduquer les fumeurs et les non-fumeurs en ce qui
concerne les dangers associés au tabagisme et a
I'exposition a la fumée secondaire du tabac.

Ce volet inclut divers projets médiatiques et outils de
marketing tels la publicité, le marketing événementiel, les
activités en matiére de relations publiques, de promotion
et de relations avec les médias.

LE CADRE QUEBECOIS

Plan québécois de lutte
contre le tabagisme
2006-2010 (PQLT) "

Dans son ensemble, le projet De Facto rejoint :

- l'objectif stratégique de fond du PQLT, soit la
dénormalisation du tabac dans la société québécoise;

« la "débanalisation" et la "dénormalisation"
tant de la mise en marché que de I'usage de la
cigarette constituent les objectifs stratégiques de
fond de la lutte contre le tabagisme. [...] Un tel
changement appelle une modification profonde
des normes sociales relatives au tabagisme. » ¥

- deux clientéles prises en compte dans les objectifs
particuliers du PQLT, soit les jeunes agés de 12 a 17
ans et les jeunes adultes agés de 18 a 25 ans®

- laxe d'intervention relatif a [information, a la
sensibilisation, a I'éducation et au soutien, qui référe
notamment a des stratégies

« [...] visant davantage l'individu, puisqu’elles ont
pour objectif de 'amener a modifier favorablement
ses aftitudes et ses comportements a I'égard du
fabagisme. La multiplication de tels cheminements
personnels contribue a entretenir une conscience
collective du probleme. La diffusion d’information
et de messages par les communications de masse
et la documentation est a la base de l'intervention
a cet égard.»%

eta ses objectifs spécifiques de sensibilisation des jeunes
adultes de 18 a 25 ans et de la population en général sur
divers éléments de la problématique du tabagisme®®.

- l'axe d'intervention relatif a la mobilisation et ses
objectifs spécifiques qui visent a :

e encourager les comportements individuels et
collectifs favorisant la « dénormalisation » du
tabac et du tabagisme;
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e engager les jeunes dans la lutte contre le
tabagisme et la sensibilisation des plus jeunes
qu’euxs;

- et afavoriser

« [...] I'appui et la collaboration du plus grand
nombre possible d'instances et de personnes
issues de tous les milieux, du secteur privé comme
du secteur public, [...] pour que se produisent
les changements profonds qu'exige une réauction
soutenue du tabagisme. »%

De plus, la FQSE démontre sa volonté d'insérer ses
actions, en particulier De Facto, dans une démarche
globale de lutte contre le tabagisme en participant au
groupe de travail ad hoc mis sur pied par le ministére de
la Santé et des Services sociaux du Québec. Ce comité
est destiné a faire des recommandations sur I'élaboration
et 1a mise en ceuvre du Plan québécois de prévention du
tabagisme.

PROGRAMME NATIONAL DE
SANTE PUBLIQUE 2003-2012
(PNSP)*

Parmi les objectifs du PNSP, le projet De Facto contribue
a celui touchant la réduction de I'usage du tabac chez les
jeunes du secondaire et chez les 15 ans et plus®.

Les qualités d’action environnementale du projet
De Facto rejoignent un certain type d'interventions
privilégiées par le PNSP, notamment I'organisation de
campagnes de communication axées sur l'acquisition de
saines habitudes de vie, dont le non-usage du tabac. Le
PNSP souligne également I'importance d’interventions
conjuguant des actions environnementales a des actions
efficaces d’éducation a la santé.

« L'adoption d’habitudes de vie saine est modulée
par linteraction de facteurs individuels et de
facteurs environnementaux Structurants sur lequel
l'individu a peu ou pas de controle direct. [...]
pour intervenir efficacement sur les habitudes de
vie et amener un changement durable, il faut agir a
la fois sur les conditions de vie et I'environnement,

a'une part, et dautre part, sur les comportements
individuels.

Le modele privilégié, qui guide [action dans
le présent domaine, favorise ainsi les actions
concertées avec les milieux accompagnées de
Stratégies d’éducation a la santé. Ces activités
et stratégies doivent étre appuyées par des
politiques publiques favorables, des campagnes
de communication sociétales et des activités de
communication (incluant le marketing social, les
médias et les représentations publiques).» 4

Dans le cas des écoles primaires et secondaires, le PNSP
favorise plus particulierement I'organisation d’activités
axées sur I'acquisition de saines habitudes de vie, dont
le non-usage du tabac, et déployées dans le cadre d’une
intervention globale et concertée en promotion de la
santé et en prévention (c’est-a-dire dans le cadre de
I'approche Ecole en santé)®. La section 4 du présent
document situe le projet De Facto selon la perspective
de I'approche Ecole en santé.











