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LE FARDEAU DE LA MALTRAITANCE

FARDEAU POUR LES
VICTIMES

Attachement

Développement cognitif,
affectif, social, moteuir...

Santé mentale et adaptation
psychosociale

Insertion sociale et
professionnelle

FARDEAU POUR LA
SOCIETE

Prévalence élevée = colts
eleves

Codt annuel de la maltraitance
au Canada (2003): 15,7
milliards de dollars

Ces codts s’apparentent a ceux
de maladies répandues comme
les problemes
cardiovasculaires ou le
diabete.




MALTRAITANCE = PROBLEME DE SANTE PUBLIQUE

La réduction de son incidence passe par une approche de santé publique




UNE APPROCHE DE SANTE PUBLIQUE...

... c’est populationnel
... C’est axé sur les determinants du probleme en cause

... ca privilegie les approches de promotion et de prévention

Mental Health Promotion

Spectrum of Interventions for Mental Health
Source: adapted from Commonweaith Department of Health & Aged Care, 2000, Mrakez and Haggerty




CATEGORIES DE PROGRAMMES POQUR
PREVENIR LA MALTRAITANCE

' R

Campagnes médiatiques

Intervention de groupe — enfants X

Intervention de groupe — parents X X

Visites a domicile X




LES CAMPAGNES MEDIATIQUES
D'EDUCATION ET DE SENSIBILISATION

Non intrusif Impact préventif

Non stigmatisant modeste / mitige,
) surtout si utilisé seul
Large portee

_ Ne reduit pas les
Propose des solutions  jnégalités sociales

Potentiel de modeling Marketing social mal
Influence les décideurs compris et mal exploite

Potentiel “macro”
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LE MARKETING SQOCIAL (MS), C'EST.

Une stratégie d’intervention populationnelle
gui vise la modification de comportements
relatifs a la santé ou au bien-étre.

« Le MS arecours aux principes et techniques du
marketing commercial dans le but d’amener un public
cible a accepter, a rejeter, a modifier ou a délaisser
volontairement un comportement dans son intérét, dans
I'intérét d’'un groupe ou dans l'intérét de I'ensemble de la
sociéeté »

f<otler et al., 2002, traduction libre).




“Votre enfant
est votre

meilleur public” ‘

Volre enfont ¢t voltre meilleur public




LE “MARKETING MIX" QU LES 4P

Communication
persuasive du
message

o Comportement visé

* Biens et services
pour soutenir son
adoption

» Bénéfices associés

Marketing
Mix

» Lieuouse
manifeste le
comportement vise

» Aspect financier
« Colts ou sacrifices

. mft;?]fg(;gles  Lieuou I'on
psychologique acquiert les biens

et services




EST-CE QUE CA MARCHE?

Effets positifs documentés dans plusieurs domaines de santé
publique:

 Modification des habitudes alimentaires

« Prévention du tabagisme et de la consommation de substances
psychoactives:

e les programmes visant la cessation ont moins d’effet

Efficacité mitigée dans d’autres domaines:
o Activité physique

e Santé et sécurité au travall




LE MARKETING SQCIAL APPLIQUE A LA
MALTRAITRANCE ENVERS LES ENFANTS

-‘:-ul. i FortySaTwo

| Neglected children
| are made -
| tofeel invis’.itzlg.

— — —-—




MISSION “SENSIBILISATION” ACCOMPLIE

Les campagnes passeées ont réussi a sensibiliser le public
sur la maltraitance et sur ses dangers pour les enfants qui en
sont victimes:

* messages typiqguement alarmistes

. iInformer sur les manifestations de maltraitance, leur
prévalence et leurs effets sur les enfants qui en sont
victimes

e encourager les signalements / dévoilements

 demander aux parents de mettre un terme a ce type de
comportement

MAIS ces campagnes ont moins bien performeé pour:
1. réduire le recours a des comportements coercitifs ou négligents
2. augmenter le recours a des pratiques parentales positives

3. convaincre que la prévention est possible




CE QU’IL FAUT CONNAITRE AVANT DE
PENSER AU MESSAGE

1. Connaitre les particularités du
comportement vise

2. Connaitre le public cible (les parents)

3. Connaitre les schémas cognitifs dominants




1. PARTICULARITES DES COMPORTEMENTS
PARENTAUX VIOLENTS, NEGLIGENTS QU ABUSIFS

 Nature multidimensionnelle: varieté de comportements de
nature psychologigue ou physique, commis ou omis...

e Prévalence et déterminants

« Contexte de surcharge (enfant exigeant, stress parental, fortes
émotions négatives, precarité et instabilite...)

« Sentiments d’'impuissance et d'incompétence

 [Forte réprobation sociale




2. CONNAITRE LE PUBLIC CIBLE: LES CONSTATS
A LA BASE DE « BIEN GRANDIR »

1. Les parents repondent moins bien a des communications sur le
risque qu’'a des opportunités d’étre en meilleur contréle de leur vie.

2. Motivation fondamentale : avoir un enfant heureux et en santé

3. Les parents ne se sentent pas incompeétents, misérables ou
delaisseés, mais ils veulent étre valorisés et soutenus.

4. Les parents sont centres sur le présent, pas l'avenir.

5. lls font face a plusieurs barrieres a un changement de comportement
et ils ont besoin d’aide concrete et pratique. Ces barrieres sont:
 les colts
 |le manque de temps
 le manque d’acces a des services
« e fait d’étre fatigué physiquement et psychologiquement

Lagarde et Gendron (2012)




3. CONNAITRE LES « SCHEMAS
COGNITIFS » DOMINANTS

ATROCITE CRIMINELLE

Un parent horrible et
monstrueux veut faire
souffrir son enfant ou
manque de
considération ou
d’affection pour lul.
1. Renforce la notion de
parent déficitaire

2. Renforce la croyance
gue la solution passe
par la judiciarisation

INCOMPETENCE DU
SYSTEME

Echec du systéme de
protection de la
jeunesse a mettre les
enfants a I’abri de la
maltraitance
1. Oriente l'attention sur
les ratées du systeme.

2. Renforce la croyance a
'incompétence des
autorités.

Bales (2004)




MESSAGE POSITIF
OU NEGATIF?

NEGATIF = PLUS PERCUTANT...

POSITIF = MOINS STIGMATISANT, PLUS « EMPOWERANT »,
DONNE DE L’ESPOIR ET DES SOLUTIONS, REDUIT L’ANXIETE




UN MESSAGE POSITIF...

.. fait appel a des
emotlons it
agreables, ou
promet des
expériences {8 positive parenting works
positives ala DB [HEINNE
suite de *
I’adoption du
comportement
recommandeé.




UN MESSAGE NEGATIF...

... fait appel ades
émotions pénibles
ou promet des
expériences
négatives suite a
I’adoption du
comportement
Proscrit.

« Efficace sile
comportement vise
est facilement
controlable par
I'individu.

e L'utilisation de la
peur ou de I'horreur
est controversee...

i

BWOU CAN LOSE MORE
STHAN YOUR PATIENCE




QU’EN DIT LA
RECHERCHE?

LA RECHERCHE SUR L’EFFICACITE DES CAMPAGNES
MEDIATIQUES POUR PREVENIR LA MALTRAITANCE NE PERMET
PAS DE CONCLURE A UNE PLUS GRANDE EFFICACITE DE L'UN
OU L'AUTRE TYPE DE MESSAGE.

LES STRATEGIES MEDIATIQUES DIRECTEMENT AXEES SUR LE
PROBLEME NE SONT PAS NECESSAIREMENT A PROSCRIRE,
DANS LA MESURE OU ELLES ARRIVENT A EVITER DE
CULPABILISER LES PARENTS ET DE SUSCITER LEUR
IMPUISSANCE PLUTOT QUE LEUR ESPOIR DE CHANGER.




“FULL STOP”

EFFETS NEGATIFS POSSIBLES?

HTtTe://WWW.YOUTUBE.COM/WATCH?2V=VFTRUBDTMMW
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ILLUSTRER LE CYCLE DE LA VIOLENCE...

Les messages négatifs ont aussi le potentel de faire réfléchir...




LES CAMPAGNES AXEES SUR LE POSITIF

Cibles: les parents, la population génerale, les
Intervenants

Messages typiques:

e valorisation du role de parent
 normalisation des difficultés vecues par les parents

e« promotion des ressources disponible dans la
communauté

o destigmatisation du recours a ces ressources

e« promotion des pratiques parentales positives, en
montrant des exemples




TRIPLE P ET LA CAMPAGNE « STAY POSITIVE »

Parmi les campagnes recenseées, le programme Triple P est celui qui présente les
données les plus probantes en matiere d’efficacité a réduire I'incidence de la
maltraitance et des comportements parentaux coercitifs.




Intensité

Plus le niveau d’intervention augmente, plus I'intervention est intensive

Portée

Plus le niveau d’intervention augmente, plus I'intervention est ciblée

« Campagne
promotionnelle
“Stay Positive”

« Série documentaire

e
R
v

Segmentation du public cible




“STAY POSITIVE”

Cible: Tous les parents d’une communauté

La campagne promotionnelle est coordonnée localement — un guide
de coordination est disponible

Le matériel comprend notamment:

e Site web: http://www.triplep-parenting.net/alb-en/home
e Spots télévises et radio
« 52 articles de journaux sur les PPP

« Matériel publicitaire imprimé (posters, brochures, aimants de frigo, T-
shirts...)

» Série de communiqués de presse
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LES CAMPAGNES AXEES SUR LE NEGATIF

Cibles: parents déja engages dans des comportements maltraitants,
proches de ces parents, enfants victimes, population générale

Messages typigues:

» informer, sensibiliser et stimuler un sentiment de responsabilité
collective vis-a-vis de la protection des enfants.

« faire connaitre les ressources d'aide existantes et a encourager
les parents a y avoir recours.

« enseigner au public cible que les comportements d'aide sont
socialement désirables et qu'il est possible de poser des gestes
efficaces pour aider une famille en difficulte.

Comme les campagnes positives, les campagnes négatives
reduisent le recours a des comportements maltraitants chez les
parents, en particulier chez les parents les plus vulnérables, et
augmentent la recherche d’aide.




FAMILY
VIOLENCE

IT’S NOT OK

IT’'S NOT OK

Une campagne néo-zélandaise, faite en plusieurs vagues, incluant une campagne

médiatique télévisée, une ligne d’appel et le soutien a des initiatives
communautaire.



PREMIERE VAGUE (SEPTEMBRE 2007)

Vénhiculait le caractere inapproprié de la violence familiale.

Des personnalités connues du public ont participé a ces
publicités.

“IT'S NOTOK TO
MAKE YOUR KIDS
FEEL WORTHLESS,
JUST BECAUSE
YOU’RE HAVING
A BAD DAY.”

ITIS
TO ASK

OK ror

HELP

0800 456 450
www.areyouok.org.nz




DEUXIEME VAGUE (FEvRIER 2008)

Hommes qui racontent comment ils ont cesseé leurs
comportements violents envers leur conjointe ou leurs enfants

Message: il est possible et souhaitable de demander de |'aide
pour contrer la violence.

bk
WHEN YOU FEEL
LIKE TEARING

YOUR HAIR OUT
- ASK FOR HELP 13




TROISIEME VAGUE (2010)

Encourager le public a offrir de I'aide lorsqu’ils connaissent
guelgu’un qui vit dans un climat de violence.

Les victimes et les agresseurs étaient également invités a
demander de l'aide.

Don't be
afraid to ask
your loved
ones...

‘Are you ok?'




PLUS QU'UNE CAMPAGNE PUBLICITAIRE...

Les effets d’'une campagne de publicité sociale seront plus
importants et plus durables si elle est accompagnée:

 des services offerts aux parents (en ligne, en groupe, en individuel...);
 de stratégies de développement communautaire;

 d’activites structurant les capacités de la communaute a soutenir
les parents;

* d’'une nouvelle politique socio-familiale, etc.

Parallelement, I'impact de ces services / activités / politiques
sera plus grand s’ils sont accompagnés d’une bonne stratégie
de communication et de marketing.

* ‘“reaching out”
* Impact sur la communauté (entourage des parents, décideurs...)

* Renforcement social du message voulant que la protection
des enfants est une responsabilité collective.




Chaire de partenariat

en prevention de la
maltraitance

NOTRE APPROCHE?

Triple P, mais une campagne médiatique « made in Québec »

Recension d’écrits scientifiques sur le MS appliqué a la prévention de la
maltraitance

Mise en place d'un groupe de travail composé de chercheurs et de
représentants des milieux

- Determiner les publics cibles et les objectifs possibles d’une campagne
meédiatique d’orientation positive

* Consultation d’experts (Bien Grandir)

Recrutement d’'une firme spécialisée en communication et marketing

e Stratégie de campagne — messages, médias...
* Production du matériel de campagne




Chaire de partenariat
en prévention de la

maltraitance

1. Croyances erronées ou biaisées vis-a-vis de la parentalité

2. Interpreétations irrationnelles des causes du
comportement de I'enfant

3. Attentes irréalistes envers I'enfant
4. Pratiques d’encadrement coercitives ou inefficaces

5. Manque de connexion des parents avec les ressources de
leur communauté, connaissance limiteée des ressources
disponibles et surtout, de leurs roles respectifs




Chaire de partenariat
en prévention de la

maltraitance

NOTRE BUT

Elaborer une campagne déployable localement, axée sur le
positif, ciblant les parents d’enfants de 0-12 ans afin:

* Qu’ils adoptent des pratigues parentales positives
 QuU'ils aient recours a 'aide offerte dans leur communauté

Evaluation formative des messages a I'hiver / printemps 2014
Lancer la campagne a l'automne 2014

Evaluer I'impact de la campagne
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DES QUESTIONS?

MARIE-HELENE.GAGNE@PSY.ULAVAL.CA

www.chaire-maltraitance.ulaval.ca
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