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DIVULGATION DE CONFLITS D’INTÉRÊTS 

Aucun conflit d'intérêt potentiel à déclarer 
 



CHAIRE DE PARTENARIAT EN PRÉVENTION 
DE LA MALTRAITANCE 

Mission :  
Développer une capacité collective pour réduire la violence physique, 
les mauvais traitements psychologiques et la négligence envers les 
enfants au sein de leur famille. 
 
Vision:  
Des collectivités bienveillantes pour la bientraitance des enfants  
 
Programme:  
Élaborer, implanter et évaluer une stratégie d’intervention préventive 
« en gradins », essentiellement orientée sur les parents, visant à 
prévenir chez eux l’adoption de comportements violents ou négligents 
envers leurs enfants 



CHAIRE DE PARTENARIAT EN PRÉVENTION 
DE LA MALTRAITANCE 

Partenariat: 
• Université-communauté 
• Multisectoriel  
• Multiniveau  

Provincial 

Régional 

Local 

Sur le terrain: 
• Services sociaux aux familles 
• Services de garde  
• Écoles primaires publiques  
• Organismes communautaires « famille » 
• Structures locales de concertation 



Niveau 1 
Campagne universelle d’information 

Niveau 2 
Triple P sélectif 

Niveau 3 
Triple P soins 

primaires 

Niveau 4 
Triple P 
standard 

Niveau 5 
+++ 

Portée 
Plus le niveau d’intervention augmente, plus l’intervention est ciblée 
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TRIPLE P EN BREF 

•  PDP qui vise à favoriser les 
pratiques parentales 
positives et à réduire les 
problèmes de 
comportements de l’enfant 
 

•  S’adresse aux parents 
d’enfants de 0 à 12 ans 

 
•  Approche populationnelle de 

santé publique 
•  Système en cinq niveaux 

d’intervention d’intensité 
croissante et de plus en 
plus ciblée 

 
 

 
 



NIVEAU 1 – TRIPLE P UNIVERSEL 

• Campagne universelle d’information 

• Cible : ensemble de la population 

• Approche de promotion de la santé 

• Marketing social 

Niveau 1 
Campagne universelle d’information 

Niveau 2 
Triple P sélectif 

Niveau 3 
Triple P soins primaires 

  
   

  

 



MARKETING SOCIAL (MS) 

Stratégie d’intervention populationnelle 
Principes et techniques propres au marketing commercial 

• 4P : Produit   –   Prix   –   Place   –   Promotion  
 
 
 
 
 
But : amener un changement de cpt chez un public cible ou 
l’ensemble de la société 

PPP + Triple 
P 

Gratuit mais… coûts 
liés au changement de 

cpt 

Maison, magasin… 
ou CLSC, CPE, 

organismes 

Campagne 
promotionnelle 



CAMPAGNE PROMOTIONNELLE 

• Capte l’attention du public cible 
• Conscientise le public 
• Favorise acquisition de connaissances simples 
• Aide à cheminer dans le processus de changement : 
 
 
 
 
 

 Encourage la demande d’aide 

Pré-
contemplation Contemplation Action 



IL ÉTAIT UNE FOIS… 
2012-2013   
• Décision de développer notre propre campagne de marketing social  

• Mise sur pied d’un comité de travail (chercheurs et représentants 
des milieux) : 

• Déterminer les publics cibles et les objectifs possibles de la 
campagne 

• Consulter des experts  
• Recension sur le marketing social pour prévenir la maltraitance:  

• Que nous apprend la recherche sur l’efficacité de ces 
campagnes de marketing? 

• Mise sur pied d’un comité des communications 

• Recrutement d’une firme spécialisée en communication et marketing 

• Élargissement du comité de travail pour inclure des spécialistes des 
communications 



CE QU’EN DIT LA RECHERCHE… 

Pour sensibiliser le public sur la maltraitance et sur ses 
dangers pour les enfants qui en sont victimes: 

1. Messages typiquement alarmistes 
2. Informe sur les manifestations de maltraitance, leur 

prévalence et leurs effets sur les enfants qui en sont 
victimes 

3. Encourage les signalements / dévoilements 
 

MAIS ces campagnes ont moins bien performé pour: 
1. Réduire le recours à des comportements coercitifs ou 

négligents 
2. Augmenter le recours à des pratiques parentales 

positives 
3. Convaincre que la prévention est possible 
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QU’EST-CE QU’UN PLAN STRATÉGIQUE? 
Document dans lequel on précise entre autres:  
 
Objectifs (Pourquoi?) 
• Quels sont les changements/comportements souhaités? 
  
Cibles (Qui?) 
• Qui sont-ils? Que veulent-ils? Comment agissent-ils et pourquoi? 
 
Moyens (Quoi? Comment?) 
• Comment rejoindre les cibles? Quels lieux fréquentent-ils? 

 
Plan de déploiement (Quand?) 
• Quels sont les meilleurs moments pour des offensives médiatiques? À 

quels moments les parents seraient les plus réceptifs à la publicité? 
 



PLAN STRATÉGIQUE: DÉFIS ET OPPORTUNITÉS 
Défis 
 Domaine inconnu (processus, jargon, attentes vs budget) 
 Marketing social vs marketing commercial: «Vendre» le programme 

d’intervention vs changer les comportements des parents 
 Contexte partenarial: comment arriver à un consensus? 
 Contexte de recherche: comment promouvoir sans contaminer les 

territoires de comparaison? 
 Deuils à faire: les objectifs, les moyens et leur portée 
 

Opportunités 
 Accès à l’expertise des spécialistes des communications de nos 

partenaires et à leur service de «traduction» 
 Démarche rigoureuse et appuyée par des connaissances 

scientifiques et l’expertise de professionnels de l’intervention 



PLAN STRATÉGIQUE DE LA CAMPAGNE 
 Cibles 

o Prioritaire: Parents d’enfants 0-12 ans avec attention 
particulière pour les familles à faible revenu, à faible niveau de 
scolarité et les familles immigrantes 
 

o Secondaire: Grand public, c’est-à-dire toute personne 
susceptible de transmettre et/ou renforcer le message auprès 
des parents 

 
 Objectifs 

o Général: Promouvoir l’adoption de pratiques parentales 
positives  

  Le «produit» à «vendre» = pratiques parentales positives 
 

o Spécifiques: Faire la promotion des services offerts (Triple P) 
et encourager les parents à y avoir recours 



MOYENS PROPOSÉS ET RETENUS 
1. Internet 

1.1. Création d’un microsite  
 Pierre angulaire 
 S’adresse aux parents 
 Résolument axé sur le positif 
 Informations sur Triple P, trucs et astuces 
 Objectifs: outiller les parents sur les pratiques parentales positives 

et les informer sur les activités Triple P 
 

1.2. Achat de mots-clés (Google AdWords) 
 Avec géolocalisation 
Mots-clés déterminés par les milieux 
 Objectif: accroître la visibilité du site Web (meilleur référencement) 

 

1.3. Bouton cliquable Web sur le site des partenaires 



MOYENS PROPOSÉS ET RETENUS 
2. Imprimés 

2.1. Affiches 
    Formats variés 
    Installées un peu partout (CPE, services sociaux, organismes 
communautaires, commerces, centre de loisirs, etc.) 
    Objectifs: promouvoir le microsite et les activités Triple P 
 
2.2. Dépliants promotionnels  
 Très peu de mots, beaucoup d’images 
 Objectifs: promouvoir le microsite et Triple P 

 

2.3. Campagne Zoom Média  
 Endroits selon les disponibilités 
 Objectif : «accrocher» les parents pour qu’ils visitent le microsite pour 

obtenir des trucs sur leur rôle de parent et des informations sur les 
activités Triple P 

 



MOYENS PROPOSÉS ET RETENUS 
3. Relations publiques 
 Articles dans les hebdos locaux (communiqués de presse) 
Objectifs: promouvoir les pratiques parentales positives et les 

activités de Triple P 
 

5. Campagne Publisac 
 Offensive ciblée géographiquement 
 Objectif: «accrocher» les parents pour qu’ils visitent le microsite pour 

obtenir des trucs sur leur rôle de parent et des informations sur les 
activités Triple P 

 
 
 
 



PLAN DE DÉPLOIEMENT DE LA CAMPAGNE 
 Approbation du plan stratégique: janvier 2014 
 

 Lancement de la campagne: février 2015 
  Évite le «bruit» médiatique entourant les fêtes (novembre-décembre) 
  Évite de créer de la demande avant que l’offre soit prête 
  Peut-être plus propice pour demande d’aide («résolution du nouvel 
an»; retour sur la période des fêtes) 
 

 Durée de la campagne Zoom Média: 6-7 mois avec hiatus 
 
 

 
 Stratégie publisac : selon l’évolution de la demande 
 
 
 
 

Janv Fév Mars Avril Mai Juin Juil Août Sept Oct Nov Déc 

X X X X X X 
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DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

Février 2014 : 
• La firme soumet les premières maquettes à l’équipe de recherche 
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DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

Février 2014 : 
• La firme soumet les premières maquettes à l’équipe de recherche 

• Les maquettes 3 et 4 sont les favorites… MAIS 
• La palette de couleurs rappelle trop celle de Triple P 
 





DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

Février 2014 : 
• La firme soumet les premières maquettes à l’équipe de recherche 

• Les maquettes 3 et 4 sont les favorites… MAIS 
• La palette de couleurs rappelle trop celle de Triple P 

 
• Suite aux commentaires, la firme soumet deux nouvelles versions 

des maquettes qui seront présentées aux partenaires 
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DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

Février 2014 : 
• Les deux maquettes sont présentées aux partenaires 

• En dépit du malaise suscité, la maquette du garçon collé est 
sélectionnée puisqu’elle attirera l’attention des parents… MAIS 

• Le texte est à retravailler : renforcer le ton normalisant du message 
et le rendre moins culpabilisant 



DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

Mars 2014 : 
• Suite aux commentaires des partenaires, la firme soumet la 

maquette finale qui sera présentée aux parents 





Développement 
du visuel moteur 

PROCESSUS DE DÉVELOPPEMENT 

A - 2013 H - 2014 P - 2014 É - 2014 A - 2014 

Développement 
du plan 

stratégique 

Consultation 
auprès des 

parents 

Consultation 
auprès des 
partenaires 

Révision du 
visuel 

moteur 

Développement des 
outils promotionnels et 

du site internet 



DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

Avril et mai 2014 
• Tenue de 4 groupes de discussion 
• 2 à Québec et 2 à Montréal 
• Au total : 26 parents provenant de divers milieux :  

• clientèle d’organismes communautaires ou de CPE, 
• parents impliqués dans les conseils d’administrations, 
• parents impliqués dans les comités d’usagers 



DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

• Résultats des groupes de discussion : 
• Points positifs : 

• Photo drôle et accrochante 
• Amusante, fait sourire, beaucoup de réactions 
• Le visage frustré de l’enfant montre qu’il n’est pas mal, qu’il ne 

souffre pas 
• Identification à la situation 

• Plusieurs parents se reconnaissent : « c’est vrai qu’on y a tous 
pensé un jour! » 



DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

• Résultats des groupes de discussion : 
• Points négatifs : 

• Relation parent-enfant mal représentée 
• Enfant problématique vs relation parent-enfant 

• Clarté du message 
• C’est quoi et c’est pour qui ? 
• « Positivement efficace » ? 
• Mettre en évidence la gratuité et le site internet 
• Revoir la formulation « On y a tous » 

• Couleur 
• Le vert rappelle celui des Caisses populaires Desjardins 

 



DÉVELOPPEMENT DU VISUEL MOTEUR 

• Messages transmis à la firme de MS 
 

À conserver À améliorer À modifier 
Identification des parents  
Tout le monde y a pensé un 
jour 
 
Accrocheur ! 
 

Accent sur le positif 
 
Ça marche ! C’est gratuit ! 
C’est pour tous les parents ! 
 
Site internet (plus en 
évidence) 
 

Place du parent en relation 
avec son enfant (éviter 
d’identifier l’enfant comme 
seule source du problème) 
 
Clarté du message 
  
Effets négatifs sur public 
secondaire (éviter de 
démobiliser et de 
désolidariser) 
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RÉVISION DU VISUEL MOTEUR 

Juin 2014 : 
• Suite aux groupes de discussions, la firme soumet une maquette 

révisée, qui se décline en 2 versions (garçon et fille) 





RÉVISION DU VISUEL MOTEUR 

Juin 2014 : 
• Suite aux groupes de discussions, la firme soumet une maquette 

révisée à l’équipe de recherche, qui se décline en 2 versions 
(garçon et fille) 

 
• L’équipe de recherche propose qu’on reformule le slogan et le texte 

• « Y penser, c’est déjà assez » est remplacé par « Nous y avons 
tous déjà pensé » 

 
• La firme soumet la version finale qui sera diffusée sur les territoires 
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ÉLABORATION DU SITE INTERNET 
Enjeux 

• Ne pas réinventer la roue! 
• Assurer la viabilité du site 

 
Démarche 

• Préciser les objectifs visés 
• Faire l’inventaire des sites Internet existants: Quoi? Pour qui? 

Comment? 
• Déterminer le contenu et le contenant 

Comité consultatif se composant de partenaires et de parents 
Trucs et astuces (pratico-pratique) 
Favoriser l’autorégulation des parents (cohérence avec Triple P) 

• Rédiger le contenu 
Textes courts se composant de phrases simples (accessibilité) 
Exemples pour faciliter la compréhension 

 
 
 



SITE INTERNET (PAGE D’ACCUEIL) 



SITE INTERNET (ÉVALUATION DU BESOIN) 



SITE INTERNET (CALENDRIER) 



SITE INTERNET (ACTIVITÉ) 



SITE INTERNET (CONSEILS PRATIQUES) 



AFFICHE 



DÉPLIANT 



DÉPLIANT 



DÉVELOPPEMENT DES OUTILS DE PROMOTION : 
DÉFIS ET OPPORTUNITÉS 

Défis 
• Ne pas réinventer la roue! 
• Assurer la viabilité du site 
• Écrire des textes simples et utiles: difficile et long 
• Contexte partenarial: comment arriver à un consensus? 

 
Opportunités 

• Accès à une grande variété d’acteurs et d’expertise facilement 



EN COMPLÉMENTARITÉ...  
OU POUR REJOINDRE AUTREMENT! 
Les communautés ont développé leurs propres stratégies et activités 
de promotion 

Un exemple : Montréal 
• Mise sur pied d’un comité de promotion, incluant des parents ayant 
participé aux activités Triple P et une spécialiste des communications 

• Stratégies retenues et activités réalisées: 

• Kiosques et activités lors des fêtes de quartier 





EN COMPLÉMENTARITÉ...  
OU POUR REJOINDRE AUTREMENT! 
Les communautés ont développé leurs propres stratégies et activités 
de promotion 
Un exemple : Montréal 
• Mise sur pied d’un comité de promotion, incluant des parents ayant 
participé aux activités Triple P et une spécialiste des communications 
• Stratégies retenues et activités réalisées: 

• Kiosques et activités lors des fêtes de quartier 
• Annonce sur les téléviseurs dans les salles d’attente  
• Affichage dans les services de loisirs 
• Articles dans les journaux locaux (vs publicité): communiqués de 

presse, porte-parole 
• Distribution de dépliants dans les sacs d’école  
• Témoignages vidéo ou par écrit 



TÉMOIGNAGES 



Analyse des statistiques de fréquentation du site Internet 
1) Deux moments forts: 

• Lors du lancement 
• Suite aux fêtes de quartier 

 

2) Variable selon les jours de la semaine: 

• Lundi et mardi :     
• Samedi et dimanche :     

 
3) MAIS…  

• Campagne Zoom Média 
• Dépliants dans les sacs à dos  
• Publisacs 
 Ne semblent pas avoir d’effet sur la fréquentation 

 

EN ATTENDANT LES RÉSULTATS DE L’ÉVALUATION 



Défis 
• Timing: les deux communautés doivent être prêtes à accueillir la 
demande 
• Paradoxe: faire la promotion mais la limiter 
• Trois univers qui se rencontrent: la recherche, l’intervention et les 
communications/marketing. Importance des «traducteurs». 
• Limites budgétaires (et territoriales) 
• Partenariat 
 
Opportunités 
• Bouche à oreilles… Contact avec un parent. Processus d’identification 
est important. 
• Réseaux sociaux 
• Partenariat 

POUR CONCLURE : DÉFIS ET OPPORTUNITÉS 



D’AUTRES MOYENS... LE MÊME MESSAGE! 
Objectif (pourquoi?) 

• Promouvoir l’adoption de pratiques parentales positives 
 

Cible (qui?) 
• Tous les parents  

 

Moyen (quoi?) 
• Bande dessinée 

 











MERCI À NOS PARTENAIRES! 

Région de Montréal 
• Carrefour des femmes d’Anjou 
• Carrefour Solidarité Anjou 
• Carrousel du P’tit Monde d’Anjou 
• CPE La Grenouille Rose 
• CPE Les Maisons Enjouées 
• Commission scolaire de Montréal  
• Commission scolaire de la Pointe-de-l’Île  
• L’Antre-Jeunes 
• Concertation Anjou 
• Maison des Familles Mercier-Est 
• Solidarité Mercier-Est 
• SAC Anjou 

Région de Québec 
• CPE La Petite École 
• CPE L’Enchanté 
• CPE L’Éveil Enfantin 
• Matinée Frimousses 
• Re-Fa-Vie 
• Ressources familiales Côte-de-Beaupré  

• Ministère de la santé et des services sociaux 
• CIUSSS de la Capitale-Nationale 
• CIUSSS du Centre-Sud-de-l’Île-de-Montréal 
• CIUSSS de l’Est-de-l’Île-de-Montréal 
• Institut national de santé publique du Québec 



www.chaire-maltraitance.ulaval.ca 

QUESTIONS? COMMENTAIRES? 

ÉMILIE CHAREST : EMILIE.CHAREST.5@ULAVAL.CA 
MARIE-HÉLÈNE GAGNÉ: MARIE-HELENE.GAGNE@PSY.ULAVAL.CA 

JULIE GOULET: JULIE.GOULET@JEFAR.ULAVAL.CA 
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