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Au fait, la drogue,
comment ¢a commence ?

Le point de vue d’Infor-Drogues

Objectif

Souvent pour le grand public, parler des drogues, revient a tenir un discours dramatique. De
méme, les messages collectifs (slogans « préventifs », médias) recourent bien souvent a la
peur (via les conséquences pour la santé, la désocialisation, etc.), a la culpabilisation ou a la

lourde sanction prévue par la loi.

Selon Infor-Drogues, la réflexion sur la thématique de la dépendance au sens large (aux
drogues, mais aussi a l'alcool, aux médicaments, au tabac voire a propos des conduites qui
n’utilisent pas de produits tels que I'addiction aux jeux d’argent, au travail, etc.) ne pourra
avancer, dans un premier temps, que si I'on arrive a faire réfléchir aux motivations qui peuvent
susciter I'éclosion de ce type de comportements. Dans un second temps, il conviendra, bien
entendu, de travailler pour réduire ces motivations.

Le but de ce document est d’arriver a poser des questions, faire réfléchir quant a ces motivations
qui sous-tendent le recours aux drogues ou a d’autres types de consommations. D’abord a
travers une affiche produite par Infor-Drogues. Ensuite, a travers des exemples de publicités,
I'objectif sera de prendre conscience des stratégies publicitaires qui utilisent les mémes ressorts.

L'affiche « Personne ne me comprend ! »

Notre affiche représente une situation entre deux B FERSONNE NE ME
personnages. L'ambiance n’est visiblement pas a la : St COREREND!
féte. L'un des personnages a l'air fort dépité et pense
« Personne ne me comprend ! ». Juste en dessous, le
slogan pose la question « Au fait, la drogue, ¢a pourrait
commencer par le manque de compréhension ? »
L'affiche interroge le lecteur en Ilui proposant une
possible motivation a la consommation de drogue. Ce
sentiment d’‘incompréhension pourrait-il, a la longue, A LA TOOE
susciter I'envie de prendre de la drogue ? Bien sir, il n'y CAPOURRAIT COMMENCER
aura jamais de rapport de causalité automatique entre PAR LE MANQUE DE COMPREHENSION 7
I'incompréhension et la prise de drogue, mais I'important
c’est d'y réfléchir et d’en discuter. Le bas de l'affiche
nous y invite explicitement : « Si tu veux, on en parle ».
Soulignons le fait qu’il existe de multiples motivations

possibles, y compris dans le chef d’'une méme personne. WW;-Z‘;';;’;';;QS";S-‘*‘

zanza
DANS LANGNYMAT

L'affiche d’Infor-Drogues prend comme point de départ
une situation ol I'un des personnages se sent incompris,
dévalorisé, reclus. Peut-étre va-t-il vouloir changer La solution que le personnage va
cet état des choses et plusieurs pistes s'offrent a lui : choisir n’est pas explicite dans
changer d’amis, déménager, suivre des cours pour mieux |‘affiche. Va-t-il d'office prendre
s’exprimer, se valoriser & ses propres yeux (un moyen desdrogues?Va-t-ils'écraser? Va-
de se valoriser consisterait-il, pour certains, a prendre le  t-il prendre des anxiolytiqgues ? On
risque de la drogue ?), se rebeller (une fagon d’y arriver se mettra un peu dans sa peau pour
pourrait aussi consister & consommer de la drogue), etc.  imaginer, argumenter, réfléchir..
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Pourquoi utiliser des images publicitaires ?

Si nous proposons d’utiliser des images publicitaires, c’est parce qu’elles sont nombreuses
a utiliser le méme mécanisme : une situation de départ ol le public est confronté a un
« probléme ». Ce probléme peut étre un mal de téte (pensons aux pubs pour les aspirines
ou autres), une faiblesse (pensons a la valorisation des performances), un manque
(« Le soleil vous manque ? »), un sentiment négatif comme évoqué sur |'affiche d'Infor-Drogues
(incompréhension, dévalorisation, manque d’estime de soi, etc.), un probléme identitaire
(« Je suis moi en Devernois »), etc.

De nombreux messages publicitaires contiennent donc un implicite « Voici ce qu'il vous
manque... ». De 13, il n'est pas impossible que ces publicités en arrivent a décrire notre vie
comme étant stupide, morose, fade, sans valeur voire méme nous incite a en avoir honte.

Notre objectif est de proposer une réflexion et une prise de conscience autour de ces questions.
Qu’est-ce qui nous manque ? Comment satisfaire ce manque ? Pour cela, nous proposons de
repérer dans certaines publicités quels sont les « problémes », les manques qui sont mis en
avant pour motiver I'acte d’achat. Attention, ce n’est pas parce que la pub et le slogan seraient
positifs qu'il n’y aurait pas de problémes. Pensons par exemple au slogan « S(r de soi, s(r de
Martini ». Y a-t-il probléeme ? Pas a premiere vue. Toutefois, ce slogan s’adresse-t-il plutot a la
personne slire d’elle ou a celui qui voudrait devenir slr de lui ? Ce que ce slogan nous dit est
en fait que I'on peut devenir sir de soi en buvant du Martini et que tout le monde reconnait
quelqu’un de s(r de lui au fait qu’il boit du Martini.

Une motivation a consommer

La motivation a consommer du Martini serait donc de devenir sir de soi. De la méme maniére,
Infor-Drogues aurait pu créer une affiche posant la question « Au fait, le Martini, ga pourrait
commencer par le manque de confiance en soi ? »

Ce type de stratégie est utilisé pour vendre bien d’autres choses que du Martini. De maniére
plus globale, c’est I'ensemble de tous les messages publicitaires qui s’adressent a nous en
nous disant « Consomme et tu iras mieux », « Consomme et tu seras beau/belle, tu auras du
succes », « Consomme et tu sauras qui tu es vraiment », etc. On parle d’ailleurs de plus en
plus du développement d’une dépendance a l'acte d’achat ou de « fashion victims ». Serait-ce
la preuve du succés de cette stratégie publicitaire ?

La différence entre I'affiche d'Infor-Drogues et les publicités commerciales tient surtout dans la
proposition finale. La ol les pubs proposent un produit a acheter pour résoudre la « difficulté »,
Infor-Drogues propose une réflexion a entamer et a partager.

Objectifs de I'animation

Les objectifs de I'animation sont donc :

- faire prendre conscience que le recours aux drogues n’arrive en général pas «
par hasard », mais est un comportement qui est le résultat de motivations (méme
si elles peuvent étre inconscientes) ;

- atravers des publicités, faire réfléchir aux motivations possibles ;
- faire réfléchir a l'influence du discours publicitaire qui nous entoure.
Une motivation

La premiere étape de I'animation se déroule a I'aide de I'affiche d'Infor-Drogues « Personne ne me
comprend ! ». L'animateur présente l'affiche et pose la question de la motivation explicitement
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nyone
anywhere

Avec cet objet, une nouvelle vie commence. L'image du cimetiere n’est pas qu’illustrative
de certains jeux, elle est métaphore pour celui qui achéte cet objet. Il fera partie de cette
nouvelle communauté, nettement séparée de celle des « vivants ».

« Au fond, la drogue, ga pourrait commencer par la volonté de changer de vie, de faire partie
d’un groupe ? ».
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Un jeune couple construit son logement. La solidité des relations qui devrait accompagner
ce moment important de leur existence est pourtant mise a mal par le simple passage d'une
camionnette. Alors qu’ils examinaient ensemble les plans de leur futur logis, la jeune femme
se détourne de son compagnon, le laissant tout penaud. En fait, elle tendait I'oreille a tout
stimulus extérieur qui pourrait étre plus intéressant que cet homme et ses plans. Comment
préférer la solidité, I'immobilisme face au mouvement, a |'aérien, a I’énergie ?

« Au fait, la drogue, ga pourrait commencer par vouloir tout essayer, parce qu’on n’arrive pas
a se décider ? »
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proposée par |'affiche : le groupe est-il d’accord avec cette proposition ? Pourquoi ? L'opinion du
groupe est-elle la méme si le slogan évoquait I'alcool plutét que la drogue ?

La réflexi ivati ir d’i licitair

Choisissez des photos publicitaires. Le nombre de photos doit étre fonction de I'importance du
groupe. Un petit groupe peut utiliser de nombreuses photos tandis qu’un groupe plus important
devrait se limiter a une dizaine d’images maximum, pour que chacun puisse s’exprimer a leur
sujet. Pour des raisons pratiques (que tout le monde puisse voir I'image, par exemple), le
groupe ne devrait pas excéder une dizaine de participants.

Il n‘est pas du tout indispensable que ces publicités concernent un produit psychotrope tel
I’alcool, le tabac ou les médicaments. A priori, ce n'est pas le type de produit vanté qui est
important, c’est la stratégie utilisée. Il faut que Iimage fasse référence a un « probleme » au
sens large. A titre illustratif, nous vous en proposons quelques-unes accompagnées de nos
commentaires en annexe.

Sur chacune de ces photos posez le slogan « Au fait, la drogue, ga pourrait commencer par... ?».
Méme s'il est bien évident que la publicité ne vante pas la consommation de drogue, nous avons
vu, grace a l'affiche d’Infor-Drogues, que la consommation de drogues pouvait étre motivée par
la volonté de solutionner un probléme. Ce qui nous semble intéressant sera donc de repérer sur
chaque pub la motivation mise en avant (de fagon explicite ou implicite).

L'animateur présente la premiére image publicitaire ou la fait passer parmi les participants.
Ensuite, la parole est distribuée a chacun des participants. Chacun est invité a évoquer une (ou
plusieurs) motivation(s) que la publicité lui inspire pour compléter la phrase « au fait, la drogue,
Ga pourrait commencer par....... ».

L'animateur note toutes les motivations évoquées. Aprés ce tour de table, un bref débat de
quelques minutes discute des motivations et le groupe les retient ou en élimine certaines.

L'animateur passe ensuite a la deuxiéme publicité et ainsi de suite. A la fin de cette premiére
partie le groupe devrait avoir identifié€ quelques motivations qui pourraient susciter une
consommation de drogues.

Réfléchir a l'influence du discours publicitaire

En conclusion, un débat plus large peut cl6turer I’'animation. Si le public a bien ‘travaillé’ sur
les messages publicitaires, a I'étape précédente, il devrait étre arrivé a discuter du fait que de
nombreuses publicités prétendent résoudre nos problémes et nos manques avec des produits
miraculeux. Si le groupe n’est pas arrivé a ces conclusions, I'animateur devra poser cette
hypothése et la mettre en débat. Il sera intéressant de revisiter les images vues précédemment
avec cet éclairage.

Le débat de conclusion poserait la question des conséquences éventuelles d’'un discours
publicitaire qui susurre a nos oreilles que, décidément, on ne peut s’épanouir que grace a la
consommation, on ne peut avoir du plaisir qu’en consommant, on ne peut étre soi-méme qu’a
travers nos actes d’achat... Pensons a ce qu'il risque de se passer en terme d’'image de soi, de
construction de la personnalité, de solidité des relations interpersonnelles, bref que pourrait
étre une société entierement envahie par de tels mots d’ordre ?

Annexe : quelques images publicitaires
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Das Auto.

Le personnage est en train de repeindre entiérement sa maison pour mieux mettre en valeur sa
nouvelle automobile. L'objet unique et personnel (au vu de l'originalité de son architecture) créé
spécifiquement en fonction de l'usage et des golts de ses occupants en est réduit a devenir un
simple décor pour valoriser un objet industriel de série. Notons également qu’un seul humain
semble exister. A-t-il une famille ? En tous cas, s’il en a une, il n‘a pas « envie de la monter ».

Le slogan pourrait étre « Au fait, la drogue, ga pourrait commencer par le manque de confiance
en soi ; par le besoin de paraitre, etc. »
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3 INDEPEMDAT

Le slogan est assez limpide. Boire du Laurent-Perrier c’est prouver son « indépendance
d’esprit ». Cette indépendance est concrétisée ici (comme trés souvent dans le discours
publicitaire) par la transgression facile d'une coutume ou d’un rite social qui briderait notre
« liberté » ou notre « indépendance ». Si vous réservez le champagne aux réceptions, a la
célébration d'événements importants, vous n’étes pas indépendants d’esprit, mais dépendants,
prisonniers. Le paradoxe est subtil, car il ne saute pas aux yeux, mais boire du champagne
tout seul avec le chien devient donc un acte qui montre I'indépendance.

« Au fait, la drogue, ca pourrait commencer en voulant étre indépendant, en voulant se mettre
en valeur, en voulant étre soi-méme, en voulant choquer ? ».
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