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Aperçu 

Cette activité est conçue pour faire prendre conscience aux élèves des différents types de messages que la société 

nous présente sur la consommation d’alcool et leur influence respective sur les perceptions et les comportements des 

jeunes. La classe participe d’abord à une séance d’associations libres de mots et d’idées rattachés au mot BIÈRE, puis 

crée une « carte psychologique » des différents groupes et individus qui nous parlent d’alcool et de consommation 

d’alcool, et du contenu de leurs messages respectifs. 

Objectifs visés 

Permettre aux élèves de : 

 commencer à prendre conscience de leur propre attitude envers l’alcool 

 repérer les différents groupes qui leur présentent des messages sur l’alcool 

 analyser le contenu spécifique de messages exprimés par chacun de ces groupes 

 prendre conscience de l’influence de ces différents groupes et individus sur leurs propres attitudes et 

croyances concernant l’alcool 

Préparation/Documents 

 Avant l’activité, lire le document d’information générale Les jeunes et les publicités d’alcool 

 Pour l’élaboration de la carte, voir Carte psychologique : d’où nous viennent les différents messages sur 

l’alcool? 

Déroulement suggéré 

Expliquez aux élèves que l’exercice consiste à analyser l’ensemble des messages qu’ils reçoivent sur l’alcool. 

Commencez par un simple jeu d’associations d’idées. Écrivez en grosses lettres BIÈRE au tableau et demandez-leur 

d’écrire le premier mot, ou la première expression, qui leur vient à l’idée en voyant ce mot. Choisissez deux élèves pour 

écrire les réponses sur un des côtés du tableau et demandez aux autres de lire chacun à leur tour à haute voix ce qu’ils 

ont écrit. Prenez ensuite le temps d’examiner mots et expressions et d’en discuter avec vos élèves. Leurs associations 

sont-elles en général positives, neutres ou négatives? 

L’alcool, la publicité et les jeunes : Les différents 

messages sur l’alcool 

Années scolaire :  4e année à 2e secondaire  

Au sujet de l’auteur :  HabiloMédias 

Cette activité pédagogique a été élaborée par HabiloMédias, avec 

l'appui financier de Santé Canada. 
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Les différents messages sur l’alcool  ●  Leçon  ●  Années scolaire : 4e année à 2e secondaire 

Nous sommes tous les jours soumis à un nombre incalculable de messages sur l’alcool (cela devrait se refléter dans la 

variété de mots et d’expressions proposés par les élèves dans les associations d’idées avec le mot BIÈRE). Faites 

réfléchir la classe aux questions suivantes : « D’où nous viennent ces messages? », « Quels sont les groupes ou 

individus qui tentent d’influencer notre opinion sur l’alcool? » La Carte psychologique vous en donne un bon aperçu : 

utilisez-la, ainsi que les suggestions de vos élèves, pour créer votre propre carte au tableau. (Une version simplifiée est 

à conseiller pour les plus jeunes élèves.) 

Une fois la carte remplie, revoyez les mots et expressions associés au mot BIÈRE fournis par les élèves. 

Demandez-leur ensuite de classer chaque mot et expression dans le groupe ou les groupes appropriés de la Carte 

psychologique. Par exemple, « party » et « fun » peuvent être associés à Médias ou Amis et pairs, « la modération a 

meilleur goût » ou « pas d’alcool au volant » aux catégories École, Médecine et groupes contre l’alcool ou 

Gouvernement, « savoureux » et « rafraîchissant », à Industrie de d’alcool, Médias, Régies des alcools des provinces, 

etc. 

Une fois l’exercice terminé, demandez aux élèves de considérer les différents groupes de la carte et de déterminer 

quels sont leurs messages respectifs sur l’alcool. Attendez-vous à une grande variété de réponses et ne vous étonnez 

pas de voir surgir des messages contradictoires à l’intérieur d’un même groupe. Ainsi, dans la catégorie Famille, le 

message des parents pourrait être que l’alcool est réservé aux adultes alors que celui des frères et soeurs pourrait être 

que c’est « le fun » de prendre un verre. 

Demandez ensuite à vos élèves : 

 Quels sont les groupes les plus favorables à l’alcool? Et pourquoi? (Orientez la classe vers les motivations 

possibles – par exemple, les boissons alcoolisées rapportent de l‘argent à ceux qui les vendent, les 

fabricants d’alcool, et aux médias qui font payer leur publicité.) 

 Quels sont les groupes les plus défavorables à l’alcool? Et pourquoi? 

 Les messages de certains groupes sont-ils contradictoires? (Par exemple, l’industrie de l’alcool fait la 

publicité de ses produits, mais diffuse aussi des messages de modération, certains amis et jeunes de leur 

âge peuvent être pour l’alcool, d’autres contre, etc.) Quelle impression leur laisse ce type de « confusion »? 

 
Demandez-leur ensuite de voter (à main levée) pour le ou les groupes qu’ils croient le plus susceptibles d’influencer les 

gens à boire ou, au contraire, de s’abstenir. Faites-le compte des voix pour déterminer qui, selon eux, a le plus 

d’influence et qui en a le moins. 

Réfléchir sur les messages 

Discussion 

Des milliers de messages nous parviennent tous les jours pour nous informer, nous distraire ou nous éduquer. Certains 

tentent de nous vendre des produits, d’autres d’influencer nos idées et nos comportements, et d’autres encore de 

veiller à notre sécurité. Tous, d’une manière ou d’une autre, veulent nous convaincre. 

Avant d’écouter ou de croire quelque message que ce soit, nous devrions nous poser certaines questions. 

 Repensez à tout ce que nous avons vu aujourd’hui. Citez quelques-unes des questions que nous devrions 

nous poser. 
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Réponses possibles 

 Qui est derrière ce message? (Une compagnie? Un publicitaire? Un praticien de la santé? Mes parents? Un 

ami?) 

 Quel est le message? (« Achetez mon produit »? « Ne prenez pas de risques »? « Lisez ceci pour être mieux 

informé »? « Faites cela, vous allez vous amuser »?) 

 Comment tente-t-on de me convaincre d’écouter le message? (En me le présentant comme amusant? 

Comme d’une importance essentielle? Comme étant à la mode?) 

 L’individu ou l’organisme derrière le message est-il vraiment qualifié pour me dire quoi faire? (Par exemple, 

votre ami a-t-il assez d’expérience pour vous aider à prendre une décision qui pourrait affecter votre santé? 

Les publicitaires sont-ils en droit de nous dire ce que nous avons besoin de manger ou de boire? Ce site 

Web est-il une bonne source d’information pour mon travail scolaire?) 

 Enfin, et surtout, pourquoi cet individu ou cet organisme m’envoie-t-il un message? Quelle est sa motivation? 

(Me vendre quelque chose? Me pousser à influencer les autres? Parce qu’il se soucie de mon bien-être et de 

ma sécurité?) 

 

Travail à la maison 

Demandez aux élèves de résumer en un court paragraphe les raisons qui, d’après eux, les ont poussés à choisir, au 

début de l’activité, tel mot ou telle expression associés à BIÈRE. 
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Les jeunes et les publicités d’alcool 

Le nombre de publicités télévisées à propos de l’alcool auxquelles les jeunes sont exposés est en hausse, passant de 

216 en 2001 à 366 en 20091. Si on y ajoute toutes les autres formes de publicité (messages dans la presse écrite, 

panneaux, sites Web, vêtements et produits associés à une marque), la visibilité dans les événements sportifs et les 

commandites d’équipes de sport professionnelles et universitaires ou d’émissions sportives à la télévision et à la radio, 

c’est environ 100 000 messages faisant la promotion de l’alcool qui atteignent la majorité des jeunes avant l’âge de 18 

ans. 

Le montant d’argent que l’industrie de l’alcool dépense a aussi 

augmenté : en 2009, cette industrie a dépensé près d’un milliard 

de dollars sur la publicité à la télévision aux États-Unis2. Même si 

le marché canadien est beaucoup plus réduit, AC Nielsen estime 

qu’en 2002 les brasseurs et fabricants d’alcool canadiens ont 

consacré plus de 160 millions de dollars à leur publicité. (Sans 

compter les importantes sommes d’argent dépensées en pub par 

les régies des alcools des différentes provinces.) 

Doit-on s’en inquiéter? C’est un fait établi que l’alcool joue un rôle 

significatif dans les trois principales causes de décès chez les 

adolescents et les jeunes adultes, soit les accidents, les suicides 

et les meurtres3. On constate, en outre, que les jeunes 

commencent à boire de plus en plus tôt. Un jeune Canadien sur 

cinq buvant régulièrement boit de façon excessive4. 

Enfin, l’univers séduisant, interactif et peu régulé d’Internet n’a fait qu’ajouter au puissant mélange de moyens dont 

disposent les professionnels du marketing pour cibler les jeunes. 

Les spécialistes du développement de l’enfant s’inquiètent d’un lien possible entre cette avalanche de publicité à 

laquelle sont soumis les enfants et leur future attitude face à l’alcool et la plus ou moins grande consommation qu’ils en 

feront. Tout l’univers médiatique des jeunes les encourage à considérer la prise d’alcool comme une activité 

quotidienne normale, une façon amusante et sans danger d’affirmer leur indépendance. 

Un contact permanent avec ce type de marketing – particulièrement à un âge précoce – augmente les attentes 

positives face à l’alcool5. Une recherche publiée en 2007 a découvert, par exemple, que deux tiers des Canadiens de 

moins de 18 ans avaient « souvent » vu de la publicité pour de la bière et étaient aussi susceptible que les adultes de 

se souvenir d’avoir vu une publicité particulière pour un spiritueux ou une bière (et, dans certains cas, deux fois plus 

susceptibles)6. 

La publicité de l’alcool rejoint aussi les enfants par les sports. Au cours d’une émission typique d’une heure de sports à 

la télé, les enfants voient en moyenne 3,7 publicités sur l’alcool. La promotion de l’alcool par la publicité durant un 

match de sport ou la commandite d’équipes sportives et d’événements sportifs donnent aux compagnies d’alcool une 

couverture médiatique très importante — avant, pendant et après l’événement ou le match. Ceci crée des associations 

positives entre la consommation d’alcool et les traits positifs qu’on attribue aux athlètes : la force, la loyauté, 

l’endurance, le succès, la santé, la vitalité, le plaisir, l’athlétisme et la vitesse. Le fait de faire de la promotion lors 

En 2001, les jeunes Américains de 12 à 20 

ans ont vu à la télévision davantage de pubs 

de bière que d’annonces de jus de fruits ou 

de boissons à saveur de fruit, de gommes à 

mâcher, de produits cosmétiques, de petits 

gâteaux et de craquelins, de croustilles, de 

noix, de maïs soufflé et de bretzels, de 

chaussures de sport, de boissons non 

gazeuses ou de jeans. 

Center on Alcohol Marketing and Youth 

Television: Alcohol's Vast Adland 
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d’événements sportifs plaisant surtout aux jeunes tels que les compétitions de planche à neige, de sports extrêmes et 

de vélo, donne aux produits ciblés par ces promotions un air « cool » et attire l’attention d’une nouvelle génération de 

buveurs.   

La publicité joue beaucoup sur le thème suivant : prendre un verre est le rituel par excellence d’entrée dans 

l’adolescence. L’introduction d’alcool dans les boissons gazeuses est également de plus en plus fréquente. En 2001, 

l’industrie a lancé 130 nouveaux alcools, 46 nouvelles bières et 103 nouveaux vins, souvent très sucrés expressément 

pour répondre au goût des jeunes, comme la bière à la framboise, des cidres, limonades et bâtonnets glacés 

(popsicles) alcoolisés ou des cocktails tout préparés au lait, cola, jello et crème glacée. 

Même si la plupart des enfants ne commencent pas à boire avant la préadolescence ou l’adolescence, la publicité 

commence à les convaincre dès l’âge de six ans que boire de l’alcool est une activité positive et désirable. S’ils ne 

reçoivent que peu ou pas d’information d’autres sources, il est fort probable qu’ils resteront accrochés à cette idée7. 

Trois facteurs affectent l’influence des publicités d’alcool sur les préadolescents : 

a) le contexte dans lequel ils les regardent; 

b) le support de l’entourage; 

c) la plus ou moins grande glorification de l’alcool8. 

 
Le nombre peut aussi jouer un rôle. On estime que les enfants qui regardent le plus la télévision – surtout en fin de 

semaine ou aux heures de grande écoute – sont les plus réceptifs à ce type de messages. Cela s’applique tout 

particulièrement aux publicités diffusées durant les émissions très populaires ou sportives9. L’alcool est également 

présent dans les deux tiers des émissions favorites des adolescents – sports, comédies, clips musicaux, films d’horreur 

ou dramatiques – et il est le plus souvent présenté sous un jour positif10. 

L’omniprésence de la publicité ne concerne pas que la télévision ou le cinéma. On la retrouve également dans des 

magazines très lus par les jeunes comme Rolling Stone, Vibe, Spin, 

Sports Illustrated, Allure and Glamour11. En 2009, un tiers des 

publicités de l’alcool à la radio étaient plus susceptibles d’être 

entendues par les jeunes plutôt que par les adultes12. Le marketing 

jumelé, vêtements, produits de marque et promotions spéciales 

renforcent également l’enracinement des grandes compagnies 

d’alcool et de leurs slogans dans la culture populaire... 

Une réponse éducative 

La publicité n’est qu’un facteur parmi beaucoup d’autres qui 

risquent de pousser un jeune à boire. Hérédité, personnalité et type 

de comportement, influence de la famille et des camarades, 

environnement et tendances sociétales jouent également leur rôle. 

Une réponse éducative efficace doit tenir compte de toutes ces influences pour aider les élèves à mieux comprendre et 

à mettre en contexte les multiples messages, souvent contradictoires, qu’ils reçoivent sur l’alcool. Tout aussi importante 

est l’implication des parents qui devraient encourager la discussion en famille des messages des médias concernant 

La recherche tend à montrer qu’enfants et 

adolescents en apprennent plus sur l’alcool 

de la télévision et des annonces de bière 

que de sources plus autorisées, comme 

leurs parents, et qu’en conséquence ils 

connaissent mieux les différentes marques 

de bière que les dangers potentiels de 

l’alcool pour la santé. 

The Role of Interpretation Processes and 

Parental Discussion in the Media's Effects on 

Adolescents' Use of Alcohol (2000) 
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l’alcool. 

Ce type de démarches donnera aux enfants et aux adolescents la possibilité de considérer tous les facteurs qui 

contribuent à la consommation d’alcool chez les mineurs et de comparer leur attitude personnelle et leur perception des 

autres jeunes à celles que tentent d’imposer les professionnels du marketing. 

Primaire : Selon les recherches actuelles, les 3e et 4e années du primaire seraient des années cruciales dans la 

formation de l’attitude des jeunes face à l’alcool13. C’est le moment pour les parents et les enseignants de commencer 

à aider les enfants à se former un jugement critique et de tenter de leur faire comprendre les stratégies de marketing 

utilisées pour présenter les boissons alcoolisées sous un jour positif. 

Secondaire : C’est la période critique où se prend la décision de consommer ou non. À l’heure actuelle, 66 % des 

élèves du secondaire boivent de l’alcool, dont presque la moitié une à trois fois par mois et près d’un quart au moins 

une fois par semaine14. Même si les adolescents peuvent ne pas avoir assez d’expérience pour juger des messages 

que leur envoient les grands médias, on peut les aider à développer le jugement critique nécessaire pour comprendre 

le contenu explicite et implicite des annonces publicitaires, le point de vue et les objectifs des différentes émissions et 

personnages, et l’impact des techniques de production15. 

Jeunes adultes : À mesure qu’ils vieillissent, les adolescents associent de plus en plus étroitement la consommation 

d’alcool et certaines expériences positives comme le plaisir, la socialisation et le sexe, et de moins en moins l’alcool et 

de moins en moins la consommation d’alcool et les expériences négatives16. La quantité de vin et d’alcool consommée 

par les jeunes filles de 18 ans est directement liée aux émission télévisées regardées entre l’âge de 13 et 15 ans17, et 

les garçons qui se souvenaient à 15 ans du plus grand nombre de pubs de bière ont tendance à devenir de gros 

consommateurs d’alcool à 18 ans18. 

C’est pourquoi il est nécessaire de faire réfléchir davantage les jeunes adultes sur les ramifications sociétales entre 

l’industrie de l’alcool et la publicité, leurs droits et responsabilités en tant que consommateurs, le coût réel de la 

consommation d’alcool et l‘opposition actuelle entre la loi, qui interdit la publicité de l’alcool auprès des mineurs, et les 

stratégies de marketing qui la défient ouvertement. Ils ont besoin de pouvoir mesurer l’efficacité des campagnes contre 

l’alcool et de s’y engager activement en créant des stratégies qui leur sont propres, des stratégies capables d’envoyer 

un message réaliste sur l’alcool aux jeunes de leur âge comme aux enfants plus jeunes. 
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Carte psychologique : d’où nous viennent les différents messages sur l’alcool? 
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