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L’alcool dans la cité

1. Univers santé et le GP

« Jeunes, Alcool & Société »

Y|

Univers santé

. ,
Univers sante (ASBL, information, formation et actions en santé en milieu étudiant et jeune
adulte)

= [nitiation et coordination du projet “Jeunes,alcool et société”

= Travail avec les réseaux (jeunesse, santé, éducation)

= |nterpellation politique

= Démarche globale et expertise en milieu étudiant et jeune

= Recherche-action en Promotion de la santé

= Centre de documentation

= Mise a disposition d’outils (affiches, brochures, tests,
préservatifs,...)

= Soutien aux initiatives étudiantes

= Travail en partenariat

Univers_,
sante

» www.univers-sante.be
» tél: 010/ 47 28 28
-

&
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GP « Jeunes, alcool & so

Origines du projet

Le Groupe porteur "Jeunes, alcool & société” regroupe aujourd’hui 12
associations issues des secteurs de I'éducation, de la santé et de la jeunesse dans

le but de promouvoir des consommations responsables et moins risquées d’alcool.
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GP « Jeunes, alcool & société »

1. GP « Jeunes, alcool & société » : pourquoi ?

Vers une consommation plus responsable et moins risquée...
L'alcool est une thématique complexe car elle fait intervenir une multitude de facteurs, individuels et sociaux, qui ont une influence sur nos comportements de consommation.
est donc nécessaire d’envisager la thématique a travers différents axes. Le Groupe porteur a principalement choisi d’agir 4 deux niveaux pour répondre a cette finalité de
maniére complémentaire, cohérente et globale

Sur les contextes de consommations :

Sensibiliser et interpeller les responsables politiques et leaders d'opinion pour faire avancer les réflexions en matiére de consommations et faire évoluer certains
programmes et politiques publiques

Interpeller sur la législation en vigueur, encore fort complexe, peu intégrée et parfois contre-productive et proposer d'autres pistes.

Faire face au puissant lobby des producteurs d’alcool. Agir en « contre-pouvoir » pour rééquilibrer les forc

entre intéréts économiques et enjeux de santé publique.
Faire remonter les préoccupations des jeunes et des adultes-relais auprés des responsables politiques.

Sur les représentations :

Aborder et communiquer la complexité de la thématique.

Faire remonter les attentes, les repré ions et les pré ions des jet
faire une vision plus juste et nuancée

questions pour aider ainsi les adultes-relais et les

sables politiques & se

Informer et outiller les adultes-relais
création d'outils pour ouvrir le

c les jeunes) et les parents pour les soutenir dans leur réle d'éducation aux consommations, notamment par la
prit critique.

L’alcool dans la cité

2. L’alcool : notre drogue culturelle

= Ancrage culturel

L’alcool, notre drogue culturelle

Ancrage culturel
¥ Chaque culture a sa (ou ses) drogue(s)

« Les européens qui fument de [’opium me font penser aux chinois qui portent des chapeaux melons. »
Sacha Guitry

>I< L’alcool est généralement associé a la féte, ’amusement, le
partage social, la désinhibition, la convivialité, les copains,...

% Nous sommes (resque) tous consommateurs !

K 90% de consommateurs non-problématiques




L’alcool, notre drogue culturelle

Ancrage culturel

¥ La problématique mérite-t-elle un coup de zoom
spécifique ?

= |’alcool est notre drogue culturelle, il est généralement
associé a la féte, ’amusement, la convivialité, la
désinhibition, les copains,...

=|’alcool est majoritairement consommé de maniére non
problématique.

=|’alcool, contrairement a d’autres produits (licites ou
illicites), tient une place particuliére dans notre culture (le
caractere licite ou illicite d’un produit n’est pas la
conséquence directe de sa dangerosité).

L’alcool, notre drogue culturelle

Pourquoi un coup de zoom sur les jeunes ?

5% La problématique mérite-t-elle un coup de zoom spécifique ?
Problémes grandissants en termes de représentations :

= Le jeune est adulé et décrié a la fois : représentation
problématique.

= |’alcool est trés valorisé mais aussi la source de tous nos
maux : représentation problématique.

= Les jeunes et l’alcool : représentation problématique «au
carré».

Pourquoi I’alcool ? Pourquoi les jeunes ?

Pourquoi [’alcool ?

% Evolutions récentes

=  Probleme de représentations individuelles et collectives autour des
jeunes et de ’alcool

=  De linitiation familiale, progressive et socialement adaptée, ’on
passe + fréquemment a des usages en groupe ou les
(sur)consommations sont présentées comme banales.

=  Développement massif de nouveaux produits sensés rencontrés la
culture “jeune”.

Mais doit-on vraiment s’inquiéter ?

= Quatre constats a retenir :
1. Baisse de la consommation dans population générale
2. Pratiques commerciales agressives envers les femmes
3. Pratiques commerciales agressives envers les jeunes
4. Rapport a l'ivresse + banalisé/valorisé

L’alcool, notre drogue culturelle

Est-ce un probleme ?

Produit




L’alcool dans la cité

2. L’alcool : notre drogue culturelle

= Une problématique de santé publique
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Une problématique de santé publique

Constats
sk Données épidémiologiques :
= Références incontournables, mais a mettre en perspective.

= Manque de données pour certaines populations ou certains
usages plus spécifiques...

= En promotion de la santé, il est nécessaire de partir de
’individu et des contextes multiples de consommation.

Il faut donc s’appuyer sur ces données, mais en mettant cela
en perspective avec nos représentations, dans une approche
globale, en tenant compte des réalités de terrain.

Une problématique de santé publique
Constats

% Dans le monde :

= |’OMS estime que ’usage NOCIF d’alcool = 2,3 millions de
déces prématurés (3,7% de la mortalité mondiale) et 4,4% de

la morb'ld'lté mond.iale Figure 1. Total adult (15+) per capita consumption, in litres of pure alcohol, 2005*

% En Europe :

= [’Union européenne attribue a l’alcool entre 9 et 10% de la
morbidité et la mortalité.

O e L ) -
ZEdE| = L'OMS précise que ’alcool constitue la premiere cause de
QYO mortalité chez les jeunes européens agés de 15 a 24 ans.
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Une problématique de santé publique
Constats
>k En Belgique :
= |’alcool serait la cause de 9.300 déces en 2005
= Premiére cause de déces chez les 15-24 ans
= + de 10% de consommateurs problématiques
= + de 6% d’alcoolo-dépendants
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Une problématique de santé publique

Constats :
sk En Belgique :
= 3€Me cause de mortalité ( 13% des décés masculins, 5%
des déces féminins) (comme cause ou facteur de risque)
= 2€Me cause de mortalité évitable (aprés le tabac)

= 1€re cause de mortalité prématurée ( 40% des déces < 65
ans)

Une problématique de santé publique
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Une problématique de santé publique

’alcool et les maladies cardiovasculaires

1]

Courbe du risque en « J »

!

hypertension artérielle( HTA),

]

troubles du rythme ( fibrillation auriculaire dite FA),
cardiomyopathie,

anévrisme aortique abdominal,

cardiopathie ischémique,

AVC,

mortalité globale, morbidité globale
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Une problématique de santé publique

L’alcool et les cancers

alcool (grjour)

du tractus digestif inférieur
wx

colon » Rectum o Foie
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Une problématique de santé publique

L’alcool et le diabéete

= Relation en « U » ou « J » : 22a 24 g/j diminution
maximale du risque; > 50 g/j (F) et > 60g/j (H)
augmentation du risque

= |Le diabete est un FR majeur de maladies CV
= A dose modérée amélioration sensibilité a | insuline.
= A forte dose : résistance a insuline (donc diabétogéene)

" [F2eGay

20 g/day

o 25 50 75 100 125 150
‘Alcohol Consumption (¢/day)

: e Example of relationship between average alcohol consumption and CHD, as
Y n FI ‘expressed by a J-shaped curve with confidence intervals.
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Une problématique de santé publique

L’alcool et le syndrome métabolique

Le syndrome métabolique = « Tueur silencieux »

Obésité
HTA
Diabete

Hyperuricémie ( méme la biére sans alcool)

1111}

Bilan lipidique

Une problématique de santé publique

L’alcool et I’exces pondéral

= 7,1 calories/ g! (1 bouteille de vin = 550 Kcal! 1 Gordon= 300
Kcal, une liqueur = 180 Kcal)

]

L’alcool, pas de stockage, métabolisme immédiat, au détriment
des autres métabolismes (lipides, glucides)

= Graisse abdominale

]

Stéatose hépatique ( « foie gras »)
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Une problématique de santé publique

L’alcool et ’hémostase

diminution agrégation plaquettaire

diminution nombre de plaquettes (moélle)

diminution fibrinogéne

diminution facteurs coagulation. : diminution antithrombine Il

111 11

augmentation de ’activité tissulaire du plasminogene (donc
augmentation plasmine)

>> sang plus « fluide »
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Une problématique de santé publique

L’alcool et arythmies

Fibrillation auriculaire (FA) : binge drinking !
Risque embolique augmenter (d{ a la FA)
Risque coronaire augmenté

L A A

Risque AVC augmenté (20% des AVC ischémiques chez les < 40 ans
sont associés a [’alcool !)

]

Risque de mort subite augmenté
Plus rares arythmies ventriculaires : si Mg et K diminués
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Une problématique de santé publique

L’alcool et la mortalité totale

La consommation d alcool et le RR de déces sur 12 ans (étude
prospective de | American Cancer Society/ 276.802 hommes de 40
ans a 59 ans : Marmot et Brunner, BMJ 303 : 565-568, 1991).

= Le RR de déces par « accidents et violence » augmente dés 2
verres/jour ;

= le RR de cancer augmente dés < 1 verre /jour ;

= |e RR de déces cardio-vasculaire dés 6 verres/jour ;

= la mortalité « toutes causes » augmente des 2 verres/jour
ceci répond a la question : « trop, c’est combien ? ».

La mortalité des femmes est + importante que celle des H pour des
doses modérées ou élevées

L’alcool, notre drogue culturelle

Est-ce un probleme ?

% People who consider drug is ‘dangerous’ Overall harm score ranked by scientists
100

97
88 | 88
75
75
6
0

a
@
=

8
@

»
]
©

Lot - 8
Mushrooms I o

Heroin
Cocaine
Ecstasy
Tobacco
Cannabis
Alcohol
Heroin
Cocaine
Ecstasy
Alcohol

Mushrooms

Data from YouGov Survey (29/01/2015)
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L’'alcool dans la cité
2. L’alcool : notre drogue culturelle
= Une problématique sociétale
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Une problématique sociétale

Constats

sk En Belgique :
= |’OMS estime le colit du mésusage d’alcool en Belgique a
environ 1,5% du PNB (environs 500 euros/an/habitant)

= Colt social et sanitaire annuel du mésusage d’alcool est
estimé a 4,2 milliards d’euros

Une problématique sociétale

Inégalité

Participation
politique

Discrimination
et stigmatisation

Spiritualité
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Une problématique sociétale
sk En matiére d’alcool :
= Tout l’environnement pousse a consommer
= [’adulte est le principal consommateur d’alcool
= Le jeune veut s’intégrer dans la société qui est la sienne et
suivre les exemples qui ’entourent
= |La transgression fait partie de la construction identitaire
= Le jeune est immortel
Viser I’abstinence reléve donc de 'utopie...
Informer, développer des compétences psychosociales,
o améliorer I’environnement et réduire les risques relévent de
54 2 Gl notre responsabilité !
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L’alcool dans la cité
2. L’alcool : notre drogue culturelle
= Une problématique politique
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Une problématique politique

Pour rappel :

Une urgence de santé publique

L’usage nocif d’alcool cause 5,9% déces dans le monde et 9% en Europe
Premiere cause de décés chez les européens de 15 a 29 ans

L’usage nocif d’alcool concerne pres de 10% des belges

L’alcool est responsable de prés de 10.000 décés/an en Belgique

Une urgence économique

2k

’ - O1R N : |
ﬂ? Le mesurage d’alcool coute 4,2 milliards/an a la Belgique !
;
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Une problématique politique

Un énieme Plan d’Action National Alcool en discussion

Une problématique politique

L’Europe invite ses états membres a prendre des mesures
En 2013 : derniere tentative de Plan avortée

En cause : des mesurettes bloquées par [’OpenVLD
En 2015 : relance des discussions

Omniprésence des lobbyistes

Réticences importantes : NVA, VLD et MR
En 2017

Deblock annonce des mesures neuves qui n’en sont pas et dupe ses
partenaires de la CIM
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Une problématique politique

Une problématique politique locale également

Occupation de ’espace par la féte et cohabitation

Sécurité publique

Salubrité publique

Nuisances publiques / transhumances festives

Transports

Aménagement du territoire (limitation des risques et des nuisances)
Soutien public aux activités

publicité et pratiques commerciales




L’alcool dans la cité

3. Quels facteurs d’influence ?

= Individuels
= Inter-individuels
= Contextuels

Facteurs d’influence

Pourquoi consomme-t-on ?

sk Ce qui influence nos comportements de consommation :

= déterminants stchologigues (adaptabilité, estime de soi, compétences

relationnelles et sociales, esprit critique,...)

= déterminants blologlgue (par ex : cortex préfrontal immature chez ’ado,
«cerveau émotionnel» prend le dessus)

= déterminants sociaux (accessibilité géographique, financiere, conditions sociales,
culte de la performance sociale,...)

= déterminants culturels (influence familiale, culturelle, des pairs, des pratiques
commerciales, des médias,...)

L’alcool dans la cité

Connaissances
Attitudes et croyances
Habitudes
Compétences
Plaisir/Gout

Image de soi

Age

Genre

Niveau socio-économique
Niveau d’éducation
Etc.

Famille

Pairs

Normes sociales
Sentiment d’appartenance
Etc.

Accessibilité
Disponibilité

Prix

Aménagement du
territoire et urbanisme
Mode de vie

Publicité

Médias

Législation

Etc.

L’alcool dans la cité

* CONNAISSANCES

» PREVENTION PAR LES PAIRS * AMENAGEMENTS TERRITOIRE

* REPRESENTATIONS * MEDIATION © OFFRE LcooL. soFTs)

« REDUCTION DES RISQUES ¢ CONCERTATION  PUBLICITE
e ACTIONS EN MILIEU FESTIF © REGLEMENTATION
© SOUTIEN INSTITUTIONNEL

* MONITORING

¢ COMMUNICATION




L’alcool dans la cité Alcool : les publicitaires savent pourquoi !

La pub nous influence-t-elle réellement ?

Anderson et al. (2009) : revue de la littérature de 13 études longitudinales
menées aux Etats-Unis, en Allemagne, en Nouvelle-Zélande et en Belgique,
études portant au total sur plus de 38 000 jeunes. Cette synthése évalue
I'association entre I'exposition a la publicité sur I'alcool et la promotion de I'alcool
et les comportements déclarés d’alcoolisation chez les jeunes

« Conclusions :

4. Zoom sur alcool et publicité

¢ Lien significatif entre I'exposition a la publicité et l'initiation de la consommation
d’alcool chez les adolescents non buveurs

 Augmentation de la consommation chez les jeunes déja buveurs

* Plus I'exposition publicitaire est importante et plus la consommation est élevée

o Le « binge drinking » est associé a des expositions réguliéres a des publicités
pour l'alcool

Ainsi, outre l'influence des pairs, des parents et de I'environnement, les auteurs
concluent que l'exposition aux activités marketing des alcooliers influence
indéniablement les comportements d’alcoolisation excessive

Alcool : les publicitaires savent pourquoi ! Alcool : les publicitaires savent pourquoi !

La «contre-communication» La «contre-communication»

- Les producteurs, dés le début, on eu a coeur de banaliser le — Les producteurs, dés le début, on eu a coeur de banaliser le
- — " produit...

produit... g
Before you wold me, Mo
maybe youd beter light up
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7 ‘\Iom l)()amb ‘ Les Cheminots qui ont
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Y . S e Vavaa
NE PRENEZ JAMAIS LA ROUTE AUSSITOT APRES
UN BON REPAS SANS UN PETIT VERRE DE ibIsiflz
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| would recommend
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Alcool : les publicitaires savent pourquoi !

La «contre-communication»

LaBiere estNourrissante

N ('/:-_\\

Why we have the youngest
. customers in the businese

Alcool : les publicitaires savent pourquoi !

Dés le plus jeune age, la culture de la consommation
de boissons alcoolisées est stimulée chez les plus
jeunes, notamment grace a des boissons non-
alcoolisées pour faire « comme les grands ».

Alcool : les publicitaires savent pourquoi !

Dés le plus jeune age, la culture de la consommation
de boissons alcoolisées est stimulée chez les plus
jeunes, notamment grace a des boissons non-
alcoolisées pour faire « comme les grands ».

01.03.18
CONCOURS FANCY FAIR

Le concours FANCY FAIR est lancé ! Vote vite pour ton école et tente de
lui faire gagner une Fancy Fair KIDIBUL d'une valeur de 2000 € :
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¥

“ Don’t worryé
darling, you
didn’t burn

the beer!”




Alcool : les publicitaires savent pourquoi !

L’alcool, d’abord une histoire « d’hommes »

La Publicité dans les (nouveaux) médias

Evolution du marché publicitaire : de gros changements !

Publicité « Above the line » = diffusion mass-média
-La TV reste le plus gros marché <«above the line» ;
- Le succes de la pub dans les médias «classiques» diminue ;

- Les annonceurs se tournent vers des pratiques plus insidieuses car

moins identifiables.

-Les nouveaux médias (below the line) prennent des parts

de marché de plus en plus importantes.

50

La Publicité dans les (nouveaux) médias

Publicité « Below the line » = bouche a oreille, réseaux de relation,
nouveaux médias

* Pub sur les lieux de vente :
Influencer au moment de la décision d’achat, sur le lieu méme.

* Marketing viral : Dis-Hoi Quetle PUB 0 Aikes
. e Je Te iRk Qui Toes /

¢

Transmettre la pub par le "bouche a oreille".

* Marketing tribal :
Utiliser I'appartenance a une "tribu”, I'identification a un groupe.

Alleral' t, 1a ou le cor se trouve (rues, foires, soirées...)

- BRI La Publicité dans les (nouveaux) médias

* Buzz marketing :

Faire parler d'un produit avant méme qu'il ne soit lancé.

* Marketing relationnel :

Approcher le consommateur de maniére insidieuse : bons plans, réductions,
promos, concours,...

* Marketing d’'embuscade :

Récupérer un événement d'actualité.

* Marketing événementiel :

Compétition ou événement portant souvent le nom de la marque.

... sans oublier le démarchage par téléphone !




Investissements en augmentation constante

U.S. Total Social Media Advertising: 2012-16
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La Publicité dans les (nouveaux) médias

Valorisation du produit a travers les site de «socialisation»

[ —— [
BACARDI®
Wall Info  Photos Boxes Video Notes »
[ eacanoe I

BACARDI® The new ‘Island” TV Spot. See what happens when friends g
ogether and build the perfect party island! Part of the “Spirit of Bacardi”
campaign.

1862

FEY Marko Lamminpers Saturdaynight. Cuba bre time
W

1 Report

. BACARDI® Excellent Article in mediapost on the new ‘Islands’
Commercial

MediaPost Publicatons Bacardi Campaign Offers Island
Extravaganza 10/14/2009

BACARDI® i

= e La Publi dans les (nouveaux) médias

Valorisation du produit a travers les site de «socialisation»

Heineken « The Invite » : lorsque vous achetez une caisse de biére, on vous offre un décapsuleur bluetooth qui
invite tous vos amis Facebook via votre mur dés que vous décapsulez votre premiere bouteille.

-

When a beer is opened, it directly creates
a Facebook event at your location.
inviting friends from your city.

We create a bottle opener that you conneet
to Facebook via bluetooth.

Get as many people to RSVP as possible.

and whoever has the most friends attending gets a free Helneken case for next weekend!

- La Pub

é dans les (nouveaux) mé

Valorisation du produit a travers les site de «socialisation>

ebook  Home Profile Friends Inbox Martin De Duve ~ Settings ~ Logout

Vodka Red Bull | % Become a Fan

wall Info Photos Discussions

Basic Info

Founded Vodka Red Bull

Detailed Info

Company Overview: A Vodka Red Bull, known by a wide variety of names, is a

cocktail made by mixing vodka and the high-energy drink Red
ull and was originated in England. It is popular among the

18-30 generation in bars and nightclubs in Europe, the United
States, Canada, Australia and Israel. The Vodka Red Bull ratio
varies widely, but is usually around 1:5. In some places it is
customary to serve an entire can with a single shot of vodka, in
others a can may be split between several glasses, each
containing... (read more)

Suggest to Friends

Information

Founded
Vodka Red Bull

Fans

6 of 847 fans See All




La Publicité dans les (nouveaux) médias La Publicité dans les (nouveaux) médias

Valorisation du produit a travers les site de «socialisation» Valorisation du produit a travers les site de «socialisation»

N i o Jaim,
"
e Jameson eium [rgsal Jameson Belgium

1= =21 Win a 'Beats by Dre’ headphone with Jameson! Yes|

Publicatio
you too. Play here: http://on.fb.me/SqLlw5 — ave
Saturday is Record Store Day in Music Mania Gent, and it's Vandecasteel
going to be legen-, wait for it because, well, it's not andecasteele Z®E jupiler me la Page
Saturday yet, and Jameson s going to be there, dary! Free 4 P b e

drinks!
If you can't wait that long for an awesome time, come to
our tasting at De Geus Van Gent, tonight from 8 p.m. Enjoy!

A Nouvelle App Jupiler! Tapote ton écran i toute vitesse et
les Jupiler sont a toi!
Télécharge maintenant |'app "C'est ta tournée!” et gagne le
Jupiler Trophy!

Prét a jouer au jeu Jupiler "C'est ta
tournée!"?
tik.tc
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= oo La Publicité dans les (nouveaux) médias = S La Pu dans les (nouveaux) médias

Le placement de produits , . . , .
Quand la pub se dissimule la ou on ne I’attend pas spécialement L omnipresence pubhc1ta1re dans | éspace publlC

l

EXCELLENT CHOICE,
MR. BOND

Alors que le tournage du nouveau James Bond vient de débuter pour
une diffusion sur les écrans frangais en Décembre 2015, les producteurs
de la saga annoncent avoir passé un deal avec la vodka Belvédére en
vue d'un placement de produit lucratif.




La Publicité dans les (nouveaux) médias

L’omniprésence publicitaire dans I’espace public

mm

Les Belges et I'alcool: consommation "
moyenne d'environ 11 litres par an
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La Publicité dans les (nouveaux) médias

L’omniprésence publicitaire dans |’espace public

- BRI La Publicité dans les (nouveaux) médias

L’omniprésence publicitaire dans I’espace public
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La Publicité dans les (nouveaux) médias

L’omniprésence publicitaire dans |’espace public
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La Publicité : limites de I'autorégulation

Qui régule ?
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La Publicité : limites de I'autorégulation

Autorégulation :
Un bel exemple : Convention privée de Mai 2005

(signée par les fédérations -bieres, vins et spiritueux-, le secteur de la distribution, le
secteur Horeca, les consommateurs et le jury d'éthique publicitaire)

La principale dérive réside dans le systéme méme de

convention privée.

— élaborer des codes de bonne conduite de maniére a éviter, sciemment,
’adoption d’une loi permet de contourner facilement ce qui ne sont que des

recommandations dénuées de force contraignante. C’est une tendance
générale en Europe.

— Et qu’en est-il de ’indépendance de ’organe de contrdle ? Le JEP est
constitué lui-méme d’annonceurs, de publicistes et de médias. Il est donc
juge et partie.

Des exemples de détournement, voire de non-respect
de la convention, restent encore trés fréquents

- SR La Publicité : limites de I'autorégulation

La convention dit :
« La communication commerciale ne peut
faire référence a une réussite sociale ou sexuelle »

- s La Publicité : limites de I'autorégulation

La convention dit :

« La communication commerciale ne peut

faire référence a une réussite sociale ou sexuelle »
o a—— o
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La Publicité : limites de I'autorégulation

La convention dit :
« La communication commerciale ne peut
faire référence a une réussite sociale ou sexuelle »

VEGETARIAN BY DAY.
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La Publicité : limites de I'autorégulation

La convention dit :

« La communication commerciale ne peut

suggérer que la consommation de boissons contenant de
l'alcool influence positivement les performances sportives »

= e La Publicité : limites de I'autorégulation

La convention dit :
« la publicité pour boissons alcoolisées ne peut

pas développer d'argument qui fait état d'un effet favorable
de la consommation de celles-ci »

S AR (oo e

- BRI La Publicité comme porte d’entrée éducative

Education aux médias, développement de I'esprit critique

«Les Publicitaires savent pourquoi»
o Brochure d’éducation aux médias
o Reéalisée en partenariat avec Média-Animation
e Offre un support théorique intéressant pour mener réflexion et action

o Téléchargeable sur ww.jeunesetalcool.be
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La communication sociale : quelques campagnes a la loupe La communication sociale : les adolescents
sl Pistes a privilégier
= Privilégier les démarches fondées sur la projection (= identification)
= Privilégier ’approche ascensionnelle : [’ado aspire a grandir
= Ce qui «plait» aux ados :

= Une communication qui privilégie les valeurs (amour,

, . . indépendance, liberté, loyauté, authenticité, réalisation de
La preventlon en questlon... 50i,...)

= Une communication qui crée du lien social («viralité» :
s’approprier, commenter, diffuser,...)

= Un ton adapté (humour, humour noir, émotions,...)

= Des idées simples (et non simplistes) mises en scéne de maniére
complexe, originale et régulierement renouvelée

- EEI La communication sociale : les adolescents

sl Piéges a éviter

= La prévention par la peur (facteur d’immobilisme)
= Le discours moralisateur ou culpabilisant 4 Ie reconduisals mes potes...
On aterminé la soirée

= Le «jeunisme»

= La «starification~» : utiliser avec parcimonie (les golits changent vite...)

RESTEZ MOTARD, A MOTO. | -
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Quelques campagnes a la loupe

s Décodons quelques campagne de prévention...

LALCOOL,

c’est loin d’éire un jeu !

www.vielibre.org

La communication sociale : quelques campagnes a la loupe

s} Décodons quelques campagne de prévention...

Educ’alcool m'!':vrdalj:pelles-w‘
en mariage hier soir?

=5 TR
LES EXCES D’ALCOOL, C'EST PAS MAL MOCHE.
LA MODERATION A BIEN MEILLEUR 600T.
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- R La communication sociale : quelques campagnes a la loupe

s Décodons quelques campagne de prévention...

Educ’alcool

La modeération a bien meilleur goat. eauNaicoor

- BRI La communication sociale : quelques campagnes a la loupe

s} Décodons quelques campagne de prévention...

Educ’alcool

La modeération a bien meilleur goat. eauNaicoot
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La communication sociale : quelques campagnes a la loupe

Décodons quelques campagne de prévention...

Educ’alcool
GROS BUVEUR,
PETIT FRISEUR.
T
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La communication sociale : quelques campagnes a la loupe

s} Décodons quelques campagne de prévention...

- _Laps ThAT |
- ToucH Liguor
- SHALL NOT

07

L’alcool dans la cité

5. L’alcool dans la cité :
quelques pistes de réflexion et d’actions
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Conclusion

Une législation a revoir

Explorer de nouvelles pistes

=0
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Conclusion

Une politique locale cohérente

L’alcool, notre drogue culturelle...

Pour aller plus loin...

COMPRENDRE

ADOLESCENGE

Man
Pl s o)
Jeunes et alcool Martin.deduve@uclouvain.be
Génération jouissance
www.jeunesetalcool.be
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