
MODES DE VIE ET FACTEURS DE RISQUES 
ADDICTION, CONSOMMATION DE SUBSTANCES
ALCOOL

Réduire la consommation d’alcool 
dans les universités10

Ces messages sont diffusés à travers une 
multitude de supports tels que des affiches 
et des dépliants, dans les cafétérias, les bars 
locaux, les bâtiments universitaires, mais 
aussi sur les réseaux sociaux (Facebook, 
X, Instagram notamment), sur des t-shirts, 
des marque-pages, lors des journées 
d’orientation et d’évènements festifs 
spécifiques (Halloween, matchs de football, 
spring break). 

En plus de mettre en avant les normes 
sociales, ils soulignent également 
l’importance des comportements de 
protection, tels que la désignation d’un 
conducteur qui ne boit pas en soirée et le fait 
de ne pas conduire après avoir consommé 
de l’alcool. 

La campagne a été testée sur une période 
de 14 ans (entre 2000 et 2014), à travers des 
enquêtes régulières auprès des étudiants
(autour de 1 200 étudiants en moyenne) 
pour mesurer la perception des normes, les 
comportements de consommation d’alcool 
et les effets négatifs associés.
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La consommation excessive d’alcool chez 
les étudiants universitaires est un problème 
de santé publique majeur aux États-Unis, 
avec des conséquences négatives sur la 
santé, les performances académiques et 
la sécurité. Les approches traditionnelles 
pour réduire la consommation d’alcool 
à risque élevé ont montré des résultats 
mitigés, ce qui pousse à explorer de 
nouvelles approches comportementales 
prometteuses, telles que le recours aux 
normes sociales.

L’intervention est une campagne visant 
à corriger les perceptions erronées des 
étudiants concernant la consommation 
d’alcool de leurs pairs à travers des 
messages sur les comportements et 
les attitudes réelles de la majorité des 
étudiants concernant la consommation 
d’alcool. En montrant que la majorité des 
étudiants consomment modérément, 
l’intervention joue sur la preuve sociale
pour corriger une fausse perception.

DESCRIPTION

La campagne a entraîné une diminution 
du nombre moyen de boissons 
alcoolisées que les étudiants pensaient 
que leurs pairs consommaient, passant 
de 6,1 en 2000 à 5,27 en 2013 (-13,3 %).

Les comportements à risque ont été 
réduits avec une consommation moyenne 
de boissons lors des soirées qui est passée 
de 5,4 en 2000 à 4,1 en 2014 (-24,1 %).

Les comportements protecteurs ont 
augmenté  : la désignation de conducteurs 
a augmenté de 54 % en 2000 à 70 % en 
2014.

La proportion d’étudiants signalant des 
conséquences négatives de l’alcool sur 
leurs performances académiques a 
diminué, passant de 10 % en 2000 à 4,8 %
en 2014 (-53,4 %).

RÉSULTATS

En plus de s’avérer efficace, les 
chercheurs soulignent que l’intervention 
est bien reçue puisqu’en moyenne, 
69,1 % des étudiants qui ont vu les 
messages les ont jugés crédibles.

Ils suggèrent d’adapter cette approche 
à d’autres problématiques de santé 
publique où il existe des perceptions 
erronées des normes sociales.

TYPES DE MÉTHODOLOGIE
COMPORTEMENTALE
Intervention / Évaluation

OBJECTIF
Évaluer l’efficacité à long 
terme d’une campagne 
corrigeant les perceptions 
erronées des normes 
sociales en matière de 
consommation d’alcool 
chez les étudiants pour 
réduire leur propre 
consommation

NIVEAU D’INTERVENTION
SOCIAL / RELATIONNEL
Changer la perception 
des normes sociales

PORTEURS / ACTEURS
Chercheurs académiques en 
collaboration avec l’Université 
de l’État du Michigan aux États-
Unis, l’équipe du centre de santé 
étudiante de l’université et le 
National Social Norms Center

Étudiants en 
première année

universitaire

États-Unis

Depuis 2000

Stand de sensibilisation sur le campus universitaire.

Visuel de la campagne disponible sur les réseaux sociaux 
de l’université.
Traduction : Faites-vous un plan avant de partir.
9 étudiants de la MSU sur 10 prennent des dispositions pour 
rentrer chez eux en toute sécurité lorsqu’ils font la fête.
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