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L'utilisation de la culpabilité en collecte de fond : une étude exploratoire

des réactions des récepteurs

Résumeé

La culpabilité est une émotion couramment utiligaeles associations dans leurs mailings de
collecte de fonds. Mais est-il efficace de déclemam malaise chez le récepteur afin qu'il
soutienne une cause ?

Cette communication a pour objectif d’identifier efjes sont les réactions affectives,
cognitives et conatives des récepteurs de messiageasllicitation culpabilisants. A cette fin,
une étude qualitative exploratoire a été menéeesuge 20 individus, donateurs ou non
donateurs.

Cette étude révele que les donateurs et les nosmtelms ne réagissent pas de la méme
maniere aux stimuli culpabilisants : un niveau dipabilité plus faible s’avere plus efficace
pour les donateurs alors que les non-donateursse&ag plus face a un mailing fortement

culpabilisant.

Mots clés : marketing social, collecte de fond¢pahilité, comportement de don.

Guilt appeals in fundraising: an exploratory studyof receivers responses

Summary

Guilt is a common emotion used by charities inrtfigndraising mailings. But is it effective
to trigger guilt at the receiver in order to sug@ocause?

This communication aims to identify what are theogomnal, cognitive and behavioral
responses of the receivers of guilt messages. i$e@td, an exploratory qualitative study was
conducted among 20 individuals, donors or non-danor

This study reveals that donors and non-donors tloeaat the same way to the guilt stimuli: a
lowest level of guilt is more effective for donashile non-donors react more strongly to a

strong guilt mailing.

Key words: social marketing, fundraising, guilthétion behavior.



| NTRODUCTION

La collecte de fonds auprés des particuliers ocamgepart de plus en plus importante dans le
financement des associations. En 2006, entre Z5relliards d’euro ont été collectés aupres
des ménages francais (Cerphi, 2007). Cette colfgotée permet de récolter rapidement des
fonds et offre une indépendance d’action aux osgditins caritatives. Le mailing est encore
aujourd’hui I'outil roi pour solliciter les partidiers.

Mais face a une augmentation des colts des camgpagnprospection visant a recruter de
nouveaux donateurs, face a la sur-sollicitatiomdsegment particulier de la population, les
plus de 60 ans, il convient de réfléchir aux moyedassolliciter les prospects et donateurs.
C’est dans cette logique que nous souhaitons étledieéactions des individus recevant des
messages de sollicitation induisant de la culp@bili

L’étude de la culpabilité a seulement fait I'obglt quelques recherches dans le champ du
marketing. Pourtant cette émotion est courammeiitad en publicité comme technique de
persuasion (Huhmann et Brotherton, 1997) et paraEsociations francaises dans leurs
mailings d’appels a don. Des études ont montrélquévation de cette émotion négative
peut conduire les individus a modifier leurs attéa ou comportements (Bécheur, 2006 ;
Bennett, 1998 ; Lindsey, 2005). Cependant peu cleerehes se sont intéressées au lien entre
culpabilité et comportement de don. La culpabpibérrait pourtant étre un moyen efficace de
collecte de fonds car il existe une forte normeiaecconcernant lI'aide aux plus démunis
(Krebs, 1970).

L’objectif de la présente communication est d’expioen profondeur les réactions des
individus exposés a un stimulus culpabilisant. Gwdil souhaite répondre a la question
suivante : quelles sont les réactions émotionnelles attitudes et les intentions de don

développées par le récepteur face a un mailingabilipant ?

Apres une revue de la littérature consacrée au cdempent de don et a la culpabilité (1),
nous présenterons la méthodologie de l'étude @tiakt mise en place (2) ainsi que les
résultats de I'analyse du matériel récolté (3)chssion, recommandations et présentation des

voies de recherches concluront cette communication.



1. REVUE DE LA LITTERATURE

1.1. Le comportement de don

Trois grandes catégories de variables ont été égadafin d’expliquer le comportement de
don des particuliers : les caractéristiques desit@oins, les variables liées a I'organisation et
les variables liées a la sollicitation. Nous tnaites dans un premier temps des caractéristiques
individuelles des donateurs avant de présenter otela de prise de décision du donateur

intégrant les variables liées a I'organisation ket sollicitation.

1.1.1. Les caractéristiques des donateurs
Les variables socio-démographiques sont les prenfaeteurs explicatifs du don (Sargeant,
Ford et West, 2006) et principalement I'age : ples individus vieillissent, plus ils sont
nombreux a donner et plus ils donnent (e.g. Cerpf05 ; Schlegelmilch, 1988). Sont
également explicatifs du don : le niveau de reveleusiveau d’éducation, la CSP, la religion,
le fait d’avoir des enfants.
Deux variables de personnalité influencent égalénpmsitivement le don: I'empathie
(Bennett, 2003) et I'extraversion (Bekkers, 2006).
Enfin les individus ayant des attitudes favoral@esers I'organisation sont plus enclins a

donner (Yavas, Riecken et Parameswaran, 1981).

1.1.2. La prise de décision du donateur
Afin d’appréhender la maniere dont les individugmrent leurs décisions de don et les
variables influencant cette décision, BendapudigBiet Bendapudi (1996) ont construit un
modele de prise de décision en 4 étapes : la p@oeta motivation, le comportement de don
et les conséquences de ce comportement.
Ce processus de décision débute par une prise decience qu’'un individu ou une
population (par le biais d'une association) a besbaide. Un mailing d’appel au don va
permettre de déclencher cette perception. |l dgar étre efficace, insister sur le caractere
intense, sérieux et urgent du besoin (Batson, 1@ et Patton, 1989).
Suite a la perception du besoin, les individus petremprunter I'un des trois cheminements
correspondant aux trois principales motivations dasportements d’aide : (1) motivation
égoiste de recherche de gains ou d’évitement detisas, (2) motivation égoiste de
soulagement de la détresse personnelle ressemed® la sollicitation, les individus



ressentent une détresse sympathique ou (3) maotivatitruiste de satisfaire autrui, les
individus ressentent alors une détresse empatligatson, 1987).
(1) Les individus peuvent par exemple souhaiteemibtdes avantages fiscaux (Dawson,
1988) ou éviter une sanction interne comme la dilip& (Hoffman, 1982).
(2) Dans ce second cas, ils réagiront afin de rédeiur propre malaise (Batson, 1991).
(3) Enfin, les individus peuvent ressentir de l'extife face au besoin présenté, ils
souhaiteront alors diminuer la souffrance du béméfie (Batson, 1991).
Apres avoir emprunté I'un de ces cheminementantligidus pourront donner s’ils se sentent

capables et compétents pour répondre a la req@étedt Patton, 1988).

Grace a ce modele, nous pouvons constater queneesibfortement lié a des réactions
emotionnelles. En effet, deux des trois cheminememnant au don sont d'ordre affectif
(réduction d’'une détresse sympathique et d’'uneeds#r empathique) et le cheminement
cognitif (Godener, 1999) peut avoir comme but ddui® une émotion négative ou de
ressentir une émotion positive. Il semble doncipent de s’intéresser aux eémotions et de
comprendre leur lien avec le comportement de don.

Dans cette recherche, nous nous intéressons antipbigersuasif d’'une émotion négative

particuliére, la culpabilité.

1.2. La culpabilité

1.2.1. Définition et fonctions de la culpabilité
« Les individus se sentent habituellement coupajlasd ils deviennent conscients qu’ils ont
brisé une régle ou violé leurs propres normes awances. lls peuvent aussi ressentir de la
culpabilité s’ils échouent a accepter ou a effectigairs responsabilités » (p. 428|zard,
1977). Les individus se sentiront donc coupablesglgils penseront avoir agi de maniére
déficiente par rapport a leur morale, leurs idéauxs valeurs de bien et de mal gu'’ils ont

intériorisées (Lazarus, 1991).

On distingue trois formes de culpabilité :
* |a culpabilité réactive: il s'agit d’'une « réponse a un acte de transgression des
normes d’'un comportement acceptabi@Rawlings, 1970)
» |aculpabilité anticipée: elle esk ressentie lorsque l'individu imagine ou anticijpge

transgression allant a I'encontre de ses principgsrnes »Rawlings, 1970) et



* |aculpabilité existentielle: qui« résulte d’'une prise de conscience de 'existatige
écart entre son bien-étre personnel et le bien-@tetrui » (Hoffman, 1982 ; Izard,
1977).

La culpabilité réactive est une réponse a positefidle fait suite a une action qui a violé un
standard internalisé par lindividu, standard repréant un comportement acceptable
(Rawlings, 1970).

Mais la culpabilité peut aussi étre déclenchée pa transgression potentielle ou une
anticipation de transgression d'un standard (culip@banticipée) (Rawlings, 1970). La
culpabilité anticipée est un mécanisme d'influenédle oriente le comportement des
individus en leur proposant d’agir dans un sendejui permettra d’éviter d’étre confrontés a
des situations ou ils se sentiraient coupablesifag, 2005).

La culpabilité existentielle est, quant a elle, dponse a la prise de conscience d'une
différence entre son bien étre et celui des aytiesfman, 1982 ; Izard, 1977). L'individu
culpabilise lorsqu’il se sent plus fortuné ou plkfsanceux que les autres (Huhmann et
Brotherton, 1997). Les personnes se sentant myie#s pensent qu’elles devraient étre
capables de faire quelque chose pour atténueroleditons des individus moins fortunés.
S’elles ne font rien, elles se sentiront resporesatu fait de perpétuer ces conditions
(Hoffman, 1982). Ce sont d’ailleurs les associaigui ont le plus recours a cette forme de
culpabilité (Huhmann et Brotherton, 1997).

La culpabilité comme nous venons de la présenteruasétat émotionnel mais il peut
également s’agir d’'un trait de personnalité. Noasgms alors de tendance a culpabiliser.
Dans certaines situations négatives, certains ishasvont une tendance stable et récurrente a
ne pas parvenir a un comportement percu comme @taaptable au regard des normes qu’ils

ont internalisées (Tangney, 1990).

Les psychologues reconnaissent une fonction prialgpaéparatrice a la culpabilité. Les
individus se sentant coupables sont dans un étatiggmel désagréable. Ills souhaitent donc
réduire cette détresse. lls seront alors motivée&tuer une action qui augmentera un affect
positif afin de réduire ce sentiment (Baumann, @mlet Kenrick, 1981).

La culpabilité peut étre expiée par le fait de atéfee mal causé, d’offrir une compensation a

la victime pour le tort causé, de s’excuser (Kubanyatson, 2003 ; Regan, 1971).



Plusieurs études en psychologie ont pu montredajaalpabilité motivait bien a adopter des
comportements prosociaux. Les individus se sertanpables sont plus disposés que ceux
qui ne se sentent pas coupables a s’engager dansomeportements altruistes ou de
conformité (comportement d’aide suite a une requétener son sang, de l'argent, aider une
personne a ramasser des cartes tombées par teeneepaple) (e.g. Carlsmith et Gross, 1969 ;
Rawlings, 1970). Le fait d’agir en conformité avene requéte ou d’effectuer un acte
prosocial permet aux individus d’expier leur culitiédn

Les résultats des études menées en psychologiesseifets de la culpabilité réactive induite
par une requéte interpersonnelle ont incité lesatieairs en psychologie et en marketing a
étudier les effets d’'une culpabilité induite par mmessage publicitaire ou un message de
collecte de fonds. Si une personne physique nesed pas face au récepteur du message, la
culpabilité entrainera-t-elle également des congpoents de conformité a la requéte ?

Nous allons maintenant aborder l'influence de ldpahilité utiisée comme moyen de

persuasion publicitaire ou sociale.

1.2.2. La culpabilité et son influence
L’objectif persuasif d’'un message culpabilisantasstfaire culpabiliser le récepteur afin de le
pousser a adopter le comportement préconisé ; avempent lui permettant de supprimer ou
d’éviter ce sentiment (Cotte, Coulter et Moore, 20Cette émotion est déclenchée par une
attribution de responsabilité au récepteur du ngessaour les conséquences négatives
pouvant advenir si le comportement préconisé mpastsuivi (Block, 2005).
Les résultats concernant l'efficacité de la culpgbidans un message persuasif sont
divergents selon le domaine étudié. Dans les rebbsren marketing marchand, il existe une
relation négative entre culpabilité et attitudgdus les plus le niveau de culpabilité est élevé
et moins les attitudes envers la publicité et lagua sont favorables. Et plus le niveau des
appels a la culpabilité est élevé et plus le nivesmsenti de colére ou d'irritation est élevé
(Coulter et Pinto, 1995 ; Pinto et Priest, 199l )’dgirait d’'un phénomeéne de réactance au
message : les individus se sentiraient manipulésftet, lorsque les individus percoivent les
messages comme étant manipulateurs, ils ne rassgngas I'émotion voulue par I'émetteur,
ici la culpabilité, mais des émotions non attend&@$individu ne percoit pas d’intentions de
manipulations de la part du publicitaire et s’jgula publicité crédible alors il ressentira de la
culpabilité, et aura des attitudes positives enieeraessage et I'annonceur (Cotte, Coulter et
Moore, 2005).



Les recherches en marketing social présentent nfteemce persuasive positive de la
culpabilité (Bécheur, 2006). Un message culpaltig#luence positivement les attitudes, les
croyances et favorisent I'adoption des comportempriéconisés (Lavoisier-Mérieux, 2002).
Les travaux concernant plus particulierement le doncluent également en une influence
significative de la culpabilité : les messages ahifisants ont une influence positive sur les
attitudes envers la publicité et sur les intentideglon (d’argent ou de moelle osseuse) (Basil,
Ridgway et Basil, 2006 ; Bennett, 1998 ; Lindse@02; Ruth et Faber, 1988). Aucun
phénomene de réactance n’a été identifié dans tocedes méme dans le cas de messages
fortement culpabilisants (Bennett, 1998 ; Lindsz05).

2. METHODOLOGIE DE L 'ETUDE QUALITATIVE

2.1. Objectifs

Une étude qualitative exploratoire sous forme d&tens individuels semi-directifs a été
conduite afin d’identifier les attitudes, les réanss émotionnelles et les comportements des
individus exposés a des stimuli culpabilisants. Neauhaitions en effet savoir si les appels
culpabilisants induisaient bien cette émotion,es diveaux différents de culpabilité suscitée
étaient ressentis differemment par les récepteuss eela entrainait une modification des
attitudes ou des intentions de don. Il s’agissgdleément de comprendre linfluence de

certaines variables comme la tendance a culpabilidge ou le statut de donateur.

2.2. Echantillon

20 personnes ont été interrogées dans cette @tades. avons suivi le principe de saturation
des informations afin de déterminer la taille de@échantillon.

L’échantillon présente des profils variés en termesexe (9 hommes et 11 femmes), d’age
(25 a 77 ans), de nombre d'enfants, de professiodeelieu de résidence. Nous avons
interrogé des donateurs ainsi que des non-donaggfursd’obtenir le matériel le plus

diversifié possible. Le tableau 1 présente lesat@rstiques de cet échantillon.

Tableau 1. Profils des répondants de I'étude exgitare 1.

Donateurs Non-donateurs
Hommes |E3. 61 ans, 5 enfants, retraité E2. 29 ans, cadre en assurance
E6. 40 ans, 3 enfants, plombier E9. 25 ans, contrbleur de gestion
E14. 50 ans, 3 enfants, agent de E10. 30 ans, cadre commercial
maitrise E20. 26 ans, contrbleur de gestion




E15. 77 ans, 5 enfants, retraité
E18. 31 ans, étudiant

Femmes |E1. 31 ans, 1 enfant, maitre de E8. 28 ans, directrice d’agence
conférences E12 35 ans, 2 enfants, employée
E4. 58 ans, 5 enfants, assistante E19. 25 ans, étudiante
maternelle

E5. 31 ans, 3 enfants, infirmiére
E7. 37 ans, 4 enfants, étudiante
E1l 77 ans, 2 enfants, retraitée
E13. 48 ans, 3 enfants, employée
E16. 63 ans, 2 enfants, retraitée
E17. 26 ans, étudiante

2.3. Guide d’entretien

Un guide d’entretien a été réalisé afin de sergisdpport a I'entretien. Cing themes ont été
abordés : (1) le comportement actuel de don, %ddlicitations recues, (3) les réactions a la
présentation de deux mailings culpabilisants, €43Hoix du mailing leur ayant le plus plu et
(5) la tendance de ces individus a ressentir driligabilité (mesurée par une question ainsi
que par 'administration de I'échelle de tendanceilpabiliser de Kugler et Jones, 1992).

Afin d’aborder le troisiéme théme, une analyse dtorpus de 40 mailinds été menée afin
de sélectionner des mailings induisant différemieaux de culpabilité. Nous souhaitions en
effet observer les réactions des participants faaee sollicitation culpabilisante. Quatre
mailings représentant des causes et des assosidifférentes ont été reterfuet pré-testés :
deux mailings induisant un niveau de culpabilitéyero(sida et solidarité) et deux mailings
induisant un fort niveau de culpabilité (cancefa@n)®. Chaque participant était soumis & une
paire de mailings : un moyennement et un forteratgabilisant afin de les faire réagir face

a deux niveaux d’'intensité du message.

! Ces mailings ont été collectés par le biais deenehtourage. 29 associations différentes sonéseptées. ||
s’agissait d’'identifier les émotions suscitées dassmailings afin de sélectionner ceux utilisantdssort de la
culpabilité.

2 En fonction du nombre d’éléments rédactionnelpahilisants, déterminés a partir des articles denknn et
Brotherton (1997) et de Lindsey (2005). Exempleéléthents jouant sur le ressort de la culpabilitEn
soutenant notre programme d'accés au traitemerdwadjhui, vous permettez a un malade du sida deres
vie", "38€ seulement, c'est-a-dire a peine le prix d'lginpd'essence ici ! [...] 38€ pour sauver la vierd
enfant".

% Différentes causes ont été choisies afin de mouue I'utilisation de la culpabilité n'est pasaathée a des
causes particulieres mais au contenu du message.pEenettait aussi d’'éviter de lasser les pardictp en

variant les messages.



2.4. Analyse de contenu

Une fois les entretiens retranscrits, une analysecdntenu thématique verticale puis
horizontale a été menée. Cette derniere nous aipemrepérer les themes récurrents et les
différences entre participants (Bardin, 2007).

Nous présenterons dans la prochaine section le#tatssissus de I'analyse horizontale du

matériel récolté.

3. RESULTATS DE L’ETUDE QUALITATIVE

Trois variables nous ont permis de distinguer destions et des comportements différents
aux sollicitations habituellement recues et auxlimgs présentés: le statut de donateur
(donateur / non donateur), I'age et la tendancaabiliser (faible / forte). Nous indiquerons
au fur et a mesure de notre analyse l'influenceedevariables.

3.1. Comportement actuel de don
Les données récoltées concernant le comportemerdl @e don des participants a cette étude

nous ont permis de dresser plusieurs profils datoms (tableau 2).

Tableau 2. Proposition de profils.

Les non donateurs lIs ne sont pas intéressés par les mailings oesoatitres forme[s
réfractaires : non de sollicitation. lls ne veulent pas éwgénés »lls n’apprécien
donateurs absolus ? pas l'utilisation des techniques commerciales @l collecter

des fonds pour une bonne cause. lls ne pensemjueaeur domn
individuel fera la différence. Pour eux le problérast plug
profond et le don privé n’est pas la solution.
« Je ne crois pas que ce soit moi qui, en donn&&, Yais

changer la donne. C’est un probléme beaucoup piuneial »

Les non donateurs non | Il s’agit dans notre cas d’individus plutot jeurtgs ne recoivent
sollicités pas ou peu de sollicitations.

(2]

lIs ne sont pas contre les appels a don mais reesent pal
concernés pour le moment car l'occasion de donast mmais
présentée jusque la. lls donneront certainemert afutur s'ils
sont sollicités.
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« Ce courrier ca me touche. Mais je n’ai jamais ueca

malheureusement »

Les donateurs raison Ces personnes sont généralement multi-donatricedomhen
toujours aux mémes associations. Elles se fixeovest un
budget annuel. On retrouve parmi eux des indiviglusdonnent
par conviction par préléevement automatique mengbettaing

ne lisent pas les mailings des associations gsdlgiennent, il

UJ

conservent seulement les éléments nécessairesm(bditetin
de soutien, enveloppe retour).

« Je sais a qui je donne et quand je donne »,kale/re que le

U7

lettres de ceux auxqguels je donne »

Les donateurs émotion |lls donnent généralement & un nombre importantsdt@ations

()

lIs font preuve de beaucoup d’empathie. lls liggrdsiment tou
les mailings quils recoivent. Certains conservergs

photographies et les cadeaux comme les carteslgpgi@sent|

(2]

dans les mailings, ils ne peuvent pas les jetersd fixent umn
budget annuel (important) afin de ne pas donneoudes$ les
associations. Il peut aussi s'agir de personneschtms
personnellement par la cause.
« Ca me fait beaucoup de peine de ne pas pouvametca tout
le monde », « Je donne [car] je me sens un peuatdam’avoir

des enfants qui vont bien »

Les donateurs contraints | lIs ont donné mais ce sont sentis forcés de le.fdis ont el
I'impression de ne pas avoir le choix. Ces donatearont tres
difficiles a fidéliser. lls vont étre plus méfianis-a-vis des
futures sollicitations.

Si le contact avec l'association ne change pastistguent dé

A1

passer au statut de donateur perdu.

« Javais I'impression de ne pas pouvoir refuser »

Certains des participants de cette étude ont mouieedeux profils pouvaient étre mélés. Les
individus peuvent avoir un comportement de donataison pour la plupart des dons

effectués (ils vont soutenir les mémes associattan&r et a mesure des années) mais vont
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également étre des donateurs émotion lorsqu’itnsgrar exemple submergés de sollicitation
ou lorsqu’ils seront touchés par le message d'wneelle association.

D’autres donateurs, que I'on pourrait qualifier dtenateurs émotion, savent qu’ils sont tres
sensibles aux sollicitations et vont donc adoptecamportement plus raisonnable en mettant
les mailings de c6té et en sélectionnant quelqgesciations par la suite pour ne pas se
laisser déborder par I'émotion et donner plus quié le peuvent.

3.2. Culpabilité ressentie
En accord avec la littérature, les trois formesupabilité ont été identifiées dans cette étude
exploratoire :
» |a culpabilité réactive « ¢a culpabilise un peu quand tu recois [des mg8girplusieurs
fois »,
» |a culpabilité anticipée « Face a une personne, si je ne donnais pas jeaméras
coupable »et
» |a culpabilité existentielle« On a la chance d’avoir une maison, d’avoir toatqu'’il
faut alors on culpabilise .»
La culpabilité réactive ou anticipée est ressepé#ie les ¥ des donateurs de plus de 40 ans
lorsqu’ils regoivent des mailings. La culpabilitéstentielle semble se développer plus tard :
les 2/3 des plus de 50 ans ont cité le fait deesérsprivilégié comme un des motifs de don.
Ces derniers ont en effet généralement une situgigrsonnelle et professionnelle plus

confortable et un revenu disponible plus important.

La culpabilité est I'émotion la plus souvent resgepar les donateurs aussi bien vis-a-vis des
sollicitations gu’ils recoivent habituellement goes de la mise en situation face aux mailings
culpabilisants. Cette émotion a été citée par lpnté des donateurs (11 sur 13 C’est un
peu pour ¢a que je donne, je me sens un peu caipkdloir des enfants qui vont bien »
«quand tu lis, tu te sens coupable. Il me donneeetwidonner »

La culpabilité ressentie peut étre déclenchée pacdntenu de la lettre de sollicitation
(description du besoin, présentation du bénéfigja@gtc.) mais aussi par la présence de
certains éléments dans le mailing : un cadeaugnreloppe retour, une photographie ou une
lettre rédigée par un enfant<(lettre enfant) Oui alors c¢a, ¢a, c’est le gerde trucs

typiquement je trouve que c¢a fait vraiment culgaéil, [...] la photo, la lettre »
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L'intensité du stimulus culpabilisant entraine d&actions différentes.

Les mailings fortement culpabilisants sont ceuxantifait ressentir le plus de culpabilité aux
récepteurs du message mais ont aussi déclencladtiiedes négatives plus importantes. Les
intentions de don sont deux fois plus nombreusesr ges mailings moyennement

culpabilisants. Les stimuli moyennement culpahilisgprésentés ici semblent plus efficaces.

Nous pouvons noter des différences entre les idds/selon leur tendance a culpabiliser, leur
statut de donateur ou leur age. Les individus ayaet forte tendance a culpabiliser et les
donateurs ressentent plus de culpabilité suite anaiting moyennement culpabilisant. Les
individus ayant faiblement cette tendance et les donateurs ressentent plus intensément
cette émotion suite a un mailing fortement culpsaiit. Les individus ayant une forte
tendance a culpabiliser et les donateurs sembéajir plus intensément face a un stimulus
culpabilisant.

Cette tendance ne modifie par contre pas les intetde don. Ces dernieres semblent étre
influencées par le statut de donateur et 'ageréi@sndants. Pour les donateurs, les intentions
de don sont supérieures dans le cas des mailinggsrmement culpabilisants et les plus de 50
ans choisissent tous de donner aux associatiorisanti un mailing moyennement
culpabilisant. Quant aux non-donateurs, leurs tides de don sont identiques dans le cas
d’une sollicitation moyennement ou fortement culpsdnte. Ces derniers s’attachent plutét a
la cause lors du choix et ne semblent pas étraeinfies par le contenu de la sollicitation

comme c’est le cas pour de nombreux donateurs.

Dans le cas des stimuli fortement culpabilisantss émotions négatives, autres que la
culpabilité et non attendues, sont également ré&ssen les individus ressentent de
I'énervement, ils sont choqués et se sentent miasar le message«:C’est monstrueux.

On a une impression de manipulatione (je me sens) presque en colere de me faire peendr
pour une tarte » Ces émotions sont supérieures a la culpabilitégie le mailing est

fortement culpabilisant. Nous sommes face a unlenod de réactance. Si les individus
pensent que le message cherche a les manipulsrilalafauront pas la réaction émotionnelle

attendue.
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CONCLUSION

Discussion

Cette étude exploratoire nous apporte de nouvealairages quant a l'utilisation de la
culpabilité en collecte de fonds.

La culpabilité est une émotion communément ressegodir les individus ayant déja été
sollicités par une association et I'exposition astimulus culpabilisant déclenche bien cette
émotion. Notons que des différences individuelm® spparues dans I'analyse des réactions
des participants quant a l'intensité du messageabilisant. Dans cette étude qualitative et
contrairement aux résultats de Bennett (1998),indsvzidus ayant une forte tendance a
culpabiliser ressentent plus de culpabilité suitmea sollicitation moyennement culpabilisante
gue suite a un mailing fortement culpabilisant.’iAvierse, les individus ayant faiblement
cette tendance ressentent plus de culpabilité suite message fortement culpabilisant. La
culpabilité doit donc également étre prise en cemgt tant que déterminant personnel. De
méme, les donateurs réagissent avec plus de cliipadbisqu’ils sont soumis a un message
moyennement culpabilisant alors que les non-domat®ssentent plus de culpabilité dans le
cas des mailings fortement culpabilisants. Le st@ddudonateur devra également étre introduit
dans les modeles étudiant I'influence de la culgalsur le don.

Les attitudes développées par les individus ainsilgurs intentions de don ont été difféerentes
selon le niveau de culpabilité induit par le messadans le cas des messages fortement
culpabilisants, les participants ont développé pliadtitudes négatives et des intentions de
dons moins importantes. Dans cette étude et conmgl@eacpu étre montré dans certaines
recherches (Coulter et Pinto, 1995; Pinto et Brié¢991), un mailing moyennement
culpabilisant semble plus efficace. D’autre pags Mmailings fortement culpabilisants ont
généré un probléme de réactance, des émotionsvesgaon attendues, comme la colére ou

un sentiment de manipulation, ont été ressenties.

La littérature s’est plutbt intéressée aux élémemtbaux qui déclenchent la culpabilité

(Huhmann et Brotherton, 1997 ; Lindsey, 2005). Rmird’autres éléments sont source de
culpabilité pour les personnes interrogées : |agrée d'un cadeau, d’'une enveloppe retour,
d’'une photographie ou d’'une lettre rédigée par nfiarg. Il faudra également les prendre en

compte.
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Recommandations

Les résultats de cette étude qualitative nous reohtjue I'utilisation de la culpabilité peut
avoir un impact différent selon lintensité du stils et selon les caractéristiques des
individus qui recoivent ce message.

Il est important pour les associations de réfléar contenu des sollicitations qu’elles
envoient. Elles pourraient, par exemple, commeas@ati, interroger quelques individus de
leur cible afin de connaitre leurs réactions etvoauainsi adapter leur discours. En effet, les
rédacteurs / concepteurs des messages ne soulsam®ent pas volontairement induire de la
culpabilité pourtant les récepteurs en ressentament. Un pré-test qualitatif des mailings
permettrait d'appréhender leurs réactions et d'tatdp message.

Nous avons également pu remarquer dans cette guadiéative que les plus de 50, et dans
une moindre mesure les plus de 40 ans, ont desa@acomparables a celles des plus de 60
ans, cible privilégiée des mailings de collectefaleds. Ce résultat va dans le méme sens
gu’une précédente étude quantitative menée en &i@&ieunier, Boulbry et Chédotal, 2005).

Il semblerait donc intéressant pour les associatdmncibler des individus plus jeunes par le
biais de mailings ce qui permettrait d’élargir iale actuelle des mailings et de renouveler
une population de donateurs vieillissante.

Les associations doivent aussi réfléchir au norderenailings gqu’elles envoient. La quantité
tres importante de mailings recus par les plus @earts et les multi-donateurs les agace
fortement et en culpabilise certains. Ceci entraies effets pervers pour les associations car
de nombreux mailings sont jetés par les donateans snéme étre ouverts. Un moyen
possible de réduction des colts de collecte et@iamation de I'efficacité des mailings serait
peut-étre d'expédier moins de mailings ce quimafifrune plus grande chance a ceux envoyeés
d’étre lus. Certains donateurs choisissent d’adlele soutenir des associations car elles les
sollicitent peu et que cela entraine des fraisedign moins importants< Quelqu’un qui est

admirable c’est les Restaurants du Coeur, c’estfoisgpar an et c’est fini»

Limites et voies de recherches futures

Cette recherche présente plusieurs limites. La jgrenlimite tient a la composition de
I'échantillon de convenance utilisé dans cette @€tqdalitative. L’échantillon ne comprend
gue de jeunes non donateurs, il aurait été int@nésbinterroger également des non donateurs
plus agés afin d’identifier leurs réactions faceiramessage de collecte culpabilisant. La
seconde limite tient au choix des mailings préseritgds des entretiens. Nous avons

sélectionné et présenté des mailings de quatresaliférentes car ils utilisaient le ressort de
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la culpabilité avec des niveaux d'intensité diffieeet afin de ne pas lasser les participants.
Mais il convient de s'interroger sur le caractanpabilisant de la cause et pas uniquement du
message, approche que nous avons privilégiée 4ait’lY des causes plus culpabilisantes que
d’autres ? Il serait intéressant de mener une giaderépondre a cette question et évaluer le
caractere culpabilisant de différentes causes érafeim, solidarité, sida, enfance, droits de
’'homme, etc.).

Cette étude qualitative est une premiere étape tam®mpréhension de l'influence des
stimuli culpabilisants. Il conviendrait maintenate construire un modele d’influence de la
culpabilité sur le comportement de don en intégleswariables identifiées dans cette étude :
I'age, le statut de donateur et la tendance a biliger.

Nous avons pu remarquer que les réactions desteéecs@taient différentes selon I'intensité
du stimulus culpabilisant. Il serait donc intéredésae mener une étude quantitative sur un
échantillon représentatif afin de tester plusieneslings culpabilisants d’'intensité différente.
Cela permettrait de savoir jusqu'ou il est possibialler en jouant sur le levier de la

culpabilité en collecte de fonds sans entraindfat®enégatifs.
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Annexe 1. Guide d’entretien (entretiens semi-direds)

Theme 1 : Don d’argent aux associations
Avez-vous déja donné de I'argent a des associafions
- Raisons, motivations ou freins
- Asociations ? Critéres de choix ? Multi-donateubepuis combien de temps ?
- Pourriez-vous me raconter les 2 dernieres foizais avez donné de l'argent a
des associations ?
- Autres formes de don ?

Théme 2 : Sollicitations habituelles

Recevez-vous des sollicitations d’argent de la gfagsociations ?
- Par courrier ? mailing ?
- Dans larue ? street-marketing ?
- Comment réagissez-vous ? Qu’en pensez-vous ?

Théme 3 : Réactions face aux mailing& reprendre pour les 2 mailings)
Imaginez que vous recevez ce mailing aujourd’huisdaotre courrier. Que faites-vous de
cette lettre ?

- Actions habituelles, raisons

Je vais vous demander de lire éemailing. Prenez votre temps.
Qu’en pensez-vous, qu’'avez-vous ressenti ?
- Quels sont les lers mots qui vous viennent giiespres la lecture de cette
lettre ?
- Réactions émotionnelles, raisons
- Attitudes vis-a-vis de I'association, raisons
- Intentions d’action

Théeme 4 : Choix du mailing

Quel est le mailing qui vous a le plus plu ?
- Le plus donné envie de soutenir I'association ?
- Raisons

Quel est celui qui vous a le moins plu ?
- Raisons

Que pensez-vous de ces techniques de collectends o

Theme 5 : Tendance a culpabiliser
Dans la vie de tous les jours, avez-vous tendamudpabiliser (face aux situations dont le
résultat est négatif) ?

- Situations culpabilisantes

- Fréquence

- Gestion de cette émotion

+ échelle de tendance a culpabiliser (Kugler eedph992)
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