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Dis-moi qui tu fréquentes 
et je te dirai qui tu es
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Expert-conseil en marketing social et en communication, 
et professeur associé, Département d’administration de la santé, Université de Montréal

Journées annuelles de santé publique
Québec, le 16 novembre 2005
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Les normes sociales

« L’observation informelle de presque tout 
exercice de persuasion sociale révèle que la 
perception de l’adoption d’un comportement 
par d’autres est l’un des facteurs qui 
influencent la décision d’une personne 
d’adopter ce comportement. »

– Lapinski et Rimal (2005)

pelcha01
Zone de texte
Cette présentation a été effectuée le 16 novembre 2005, au cours de la journée « Les normes sociales en matière d'alimentation , un levier pour l'action?  » dans le cadre des Journées annuelles de santé publique (JASP) 2005. L'ensemble des présentations est disponible sur le site des JASP, à l'adresse http://www.inspq.qc.ca/jasp/archives/.

www.inspq.qc.ca/jasp/archives/
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Le marketing social

Make it fun, easy and popular.
– Smith (1999)
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Populaire

« La notion de « populaire » sous-tend 
de donner à la population cible 
l’impression que d’autres, en particulier 
des gens qu’il considère importants, ont 
adopté le comportement. »

– Smith (1999)
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Au menu

Les stratégies normatives de prévention de 
la toxicomanie peuvent-elles être adaptées 
à la prévention de l’obésité ?
– Quelles sont ces stratégies ?
– Peuvent-elles s’appliquer au domaine de 

l’obésité ?
– Comment ? (conditions et recommandations)
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L’approche des normes sociales 
pour la prévention de la toxicomanie

L’approche des normes sociales consiste 
essentiellement à réunir des données 
objectives sur la consommation d’alcool 
dans la population cible puis, au moyen de 
diverses formes de communications-santé, 
de dire la vérité sur les normes de santé
actuelles, sur la prévention et sur 
l’évitement des comportements à risque.
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L’approche des normes sociales 
pour la prévention de la toxicomanie

L’exposition répétée à divers messages 
positifs et étayés contribue à réduire les 
perceptions erronées qui entretiennent les 
comportements problèmes, les normes 
perçues étant souvent plus élevées que la 
réalité.
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L’approche des normes sociales 
pour la prévention de la toxicomanie

Cette exposition incite la population cible à
tenir compte de normes plus éclairées en 
matière de santé, de protection et de 
sécurité et à diminuer sa consommation.
–(Traduction libre) Haines et al. (2004)
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Perkins (1998)
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En d’autres termes…

Regarde qui tu fréquentes réellement 
et je te dirai comment tu te comporteras
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Exemples de messages normatifs
(Traduction libre) Haines et al., 2004

La plupart des étudiants choisissent de ne
pas boire d’alcool entre amis. 
Les deux tiers des étudiants choisissent de 
boire autre chose que de l’alcool dans les 
soirées.
Au moins 67 % des étudiants font la fête 
sans alcool.
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Exemples 
(voir www.socialnorms.org)

Northern Illinois University
– Most students drink moderately
– How do you compare to a typical NIU 

student?
DeKalb & Sycamore
– Most of us – 4 out of 6

14

www.socialnorms.org

11 % sur 2 ansEvanston (High School)
14 % sur 2 ansDeKalb & Sycamore (High School)
26 % sur 3 ansMichigan State University (MSU)
22 % sur 3 ansFlorida State University (FSU)
20 % sur 3 ansWestern Washington University (WWU)
29 % sur 3 ansUniversity of Arizona (UA)
30 % sur 5 ansUniversity of North Carolina (UNC)
21 % sur 2 ansUniversity of Missouri-Columbia (MU)
23 % sur 5 semestresRowan University (Rowan)
40 % sur 5 ans Hobart & William Smith Colleges (HWS)
44 % sur 10 ansNorthern Illinois University (NIU)

Réduction :
consommation excessive occasionnelle d’alcool

Lieux d’intervention



8

15

Autres applications
(principalement auprès des adolescents et des jeunes adultes)

Tabac (Who we are)
Conduite avec facultés affaiblies et ceinture de sécurité 
(Montana)
Paiement des impôts
Succès scolaire
Prévention des grossesses chez les adolescentes
Prévention des agressions sexuelles
Prévention de la transmission du VIH

Peu importe son petit nom, 
merci d'en prendre soin.
Peu importe leur statut sérologique, la plupart des hommes gais sont 
constants dans leurs efforts à maintenir des comportements sexuels 
sécuritaires. 
En fait, trois hommes gais sur quatre ont des relations sexuelles sécuritaires!
Au début de l’épidémie, ce sont les initiatives mises de l’avant par la 
communauté gaie qui ont permis de réduire de façon considérable la 
transmission du VIH. 
Aujourd’hui, le sécurisexe est intégré dans la vie sexuelle de la majorité des 
hommes gais canadiens. Chacun de nous joue un rôle important dans la lutte 
contre le VIH. Nous devons poursuivre nos efforts de prévention!
Alors partagez la bonne nouvelle, les hommes gais jouent safe.

AIDS Vancouver (en collaboration avec 
Sida bénévoles Montréal et Action Séro-Zéro)
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Exposition

Dans le cadre de votre stratégie de communication, 
prévoyez une fréquence d’exposition élevée, quelque 
soit le canal de diffusion retenu, afin de tenir compte 
des horaires et de la réceptivité des gens à votre 
message. Le succès d’une campagne ne repose pas 
simplement sur la diffusion du bon message aux bons 
publics, mais aussi sur la bonne fréquence dans une 
période de temps donnée. 
« Plus le message est répété, plus les gens l’entendront 
ou le verront au moment où ils sont les plus réceptifs. »
– Hornik (2002)
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Exposition (suite)

National Youth Anti-Drug Media Campaign (NYADMC)
– (Denniston, 2004):
– White House Office of National Drug Control Policy, en 

collaboration avec Partnership for a Drug-Free America
– Vaste campagne publicitaire payée destinée à inciter les 

jeunes américains (cible de 9-18 ans, maintenant réduite aux 
11-14 ans) à rejeter les drogues illicites

– Mise en place d’un contexte général favorable au succès
d’autres programmes

– Financement fédéral de un milliard de dollars sur cinq ans
– Publicité et travail de terrain ciblé (outreach)  
– Voir les publicités télévisées
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Exposition (suite)

Effets paradoxaux (suite) :
– National Youth Anti-Drug Media Campaign 

(NYADMC) – (Worden & Slater, 2004 – suite) :
• « Il se peut que la campagne ait des effets indésirables, 

notamment parce que l’omniprésence du message anti-
marijuana comporte le « message sous-jacent » que la 
consommation de marijuana, bien que déviante, est plus 
répandue et courante que l’on ne le croyait (Hornik et al., 
2003).  Ce constat pourrait s’avérer extrêmement
inquiétant. »
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Exposition (suite)

Effets paradoxaux
– National Youth Anti-Drug Media Campaign 

(NYADMC) – (Worden et Slater, 2004) :
• « Une évaluation intérimaire de la NYADMC a mis en 

lumière des effets inquiétants de cette campagne auprès
des jeunes : il semblerait que la fréquence d’exposition à 
la publicité aurait eu pour effet d’augmenter et non de 
diminuer l’intention de consommer de la marijuana dans
les 12 à 18 mois de l’exposition. »
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Les stratégies de normes sociales peuvent-elles 
s’appliquer au domaine de la prévention de l’obésité ?

Oui :
– Le phénomène existe déjà !
– Communication des normes pour créer un 

mouvement d’adhésion à des comportements et à 
de nouvelles pratiques ou au respect de lois, de 
politiques ou de règlements

• Auprès de segments de la population
• Auprès de décideurs
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Le phénomène existe déjà

Exemple : Comportements malsains à 
l’égard de la gestion du poids
– Comportements malsains influencés par les 

amis immédiats et les normes dans 
l’ensemble de l’école secondaire, 
particulièrement chez les filles qui ont un 
poids « moyen ». 

• Eisenberg et coll. (2005)
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Auprès de segments de la population
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Auprès de décideurs

– « À la fin de 2003, certains membres de conseils scolaires se 
sont démarqués, pour devenir de véritables défenseurs de la 
cause, contribuant à forger de nouvelles politiques et à 
appliquer les règlements existants. Sensibles à l’incitation à 
l’action, ils sont devenus de véritables « champions » et de 
futurs porte-parole exemplaires. »

• McDermott et coll. (2005)
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Conditions et recommandations

Dans le cadre (plus large) d’approches multiples
Application intégrale : dans la mesure où les 
perceptions sont en deçà des comportements souhaités 
ou supérieures aux comportements à rejeter ou à 
délaisser 
Auprès des jeunes et de groupes au sein desquels 
s’exerce une forte pression des pairs (décideurs)
Du problème à la solution
– Spirale ascendante, exponentielle – diffusion des innovations
– Préciser l’action à adopter
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Conditions et recommandations (suite)

Interventions de proximité
– Identification et affinités (voir Christensen et coll., 2004)

• Groupes et leaders auxquels le public cible peut 
d’identifier

– Segmentation 
– Pertinence, crédibilité et influence
– Visibilité du comportement (des autres et de soi)

– conséquences sociales de sa non-adhésion
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Conditions et recommandations (suite)

Questions d’éthique (Lagarde, 2006)
– Contrôle social
– Manipulation des gens ou de l’information
– Renseignements personnels ou confidentiels
– Effets paradoxaux
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Conditions et recommandations (suite)

Attention aux effets paradoxaux
– Surexposition d’un comportement à rejeter
– Conformisme des anticonformistes (leaders 

d’opinion)
– Syndrome du profiteur (si tout le monde le fait, 

pourquoi est-ce que je devrais le faire ?)
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