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Avant-propos
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… bénéficiant d’un point d’observation privilégié…
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Avant-propos

Une réflexion personnelle …

… d’un professionnel de la santé …

… bénéficiant d’un point d’observation privilégié…

… pour mener une démarche de recherche en 

communication.
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« Quand bien même nous n'apprendrions ainsi qu'à 
connaître la faible étendue de notre savoir, j'estime qu'il est 
i té t d t t d' é i d i lintéressant de tenter d'acquérir des connaissances sur le 
monde. Cet état de docte ignorance pourrait aplanir bien 
des difficultés. Il serait alors salutaire de ne pas oublier 
que si les diverses parcelles de savoir que nous 
possédons nous rendent assez dissemblables, dans notre 
infinie ignorance nous sommes tous égaux. »

Popper, K. R. (2006). Conjectures et réfutations: la croissance du 
savoir scientifique (M.-I. De Launay & M. B. De Launay, trad.). 
Paris: Payot, p.55

Contexte
 Internet constitue un des multiples instruments 

déployés dans les campagnes de publicité socialedéployés dans les campagnes de publicité sociale.

 Au Québec, une composante Internet existe dans 
plusieurs campagnes gouvernementales en santé.

 L’ajout de stratégies web aux composantes 
traditionnelles des campagnes sociales (imprimé, 
télévision radio) comporte des avantages maistélévision, radio) comporte des avantages … mais 
soulève certaines questions.
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 Pour les citoyens, la quête d’informations relatives à la 
santé est un des motifs les plus fréquents d’utilisationsanté est un des motifs les plus fréquents d utilisation 
de l’Internet, d’où l’intérêt de ce vecteur pour diffuser 
de l’information relative à la prévention et la promotion 
de la santé.

L’État : acteur de la santé

 Pl i t i i t d l hè d Plusieurs acteurs sociaux agissent dans les sphères de 
la promotion de la santé et de l’éducation sanitaire, 
mais l’État y occupe un rôle majeur.

 Pour les milliers d’internautes cherchant des 
informations, l’État représente en effet, une source 
d’information crédible, fiable et objective en matière de , j
santé.
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Les campagnes :
un instrument à gérer

 Les campagnes sociales pèsent lourd pour les finances publiques Les campagnes sociales pèsent lourd pour les finances publiques, 
mais l’État occupe une position privilégiée et essentielle parmi les 
promoteurs de la santé publique, dont il ne peut (et ne doit) se 
désister. 

 Dans la perspective d’une utilisation optimale des fonds publics, le 
gestionnaire public doit aussi chercher à accroître la portée des 
interventions gouvernementale et explorer des moyens d’action 

ff ffi i é id i i é i ioffrant une efficacité identique voire supérieure aux pratiques 
usuelles, à des coûts  moindres. 

Les attraits du web
 Internet est un outil moins exigeant que l’imprimé, coûteux à produire et à 

diffuser.diffuser. 

 Les documents électroniques sont  plus faciles à archiver, plus rapides à 
expédier, exigent moins de papier pour le diffuseur (puisque c’est souvent 
le lecteur qui procède à l’impression).

 L'information diffusée par Internet est souvent plus facile à obtenir pour le 
citoyen que sa contrepartie imprimée, notamment lorsque celui-ci réside  
loin des grands centres urbains.

 Ces avantages ont séduit les organisations publiques ou privées,  faisant 
de l’Internet un moyen de communication contemporain incontournable 
pour plusieurs institutions publiques
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La publicité sociale …
plus qu’une nuance publicitaire

Les campagnes de publicité sociale sont des 
instruments d’intervention en santé publique, conçus 
pour atteindre des buts précis, selon des stratégies 
construites pour contrer des situations préjudiciables 
à la santé ou au bien-être d’une partie de la 

l tipopulation

Une distinction souvent négligée

Publicité commerciale:

cherche le plus souvent à séduire, à vendre, à créer un capital 
de sympathie pour une marque.

Publicité sociale:

prétend changer des habitudes, confronter des opinions, 
modifier des perceptions pour induire des transformations.

Elle traite généralement de sujets graves de menaces et deElle traite généralement de sujets graves, de menaces et de 
risques. À des comportements ancrés dans les habitudes et la 
gratification immédiate, elle proposera une alternative parfois 
associée à un inconfort à court terme en échange de bénéfices 
à moyen et long termes.
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Une campagne, des moyens

 Une campagne s’appuie sur des stratégies et des 
instruments variés, et pouvant s’étaler sur des périodes 
prolongées.

 Dans une campagne, l’effet global est tributaire de la 
synergie des moyens mis en place, qui ne se limitent 
pas aux médias de masse.

 Internet est identifié depuis plusieurs années comme 
l’un de ces instruments.

Les pratiques récentes au MSSS

 Des sites temporaires créés dans le cadre des 
campagnes, 

 Un site web permanent (msss.gouv.qc.ca) offrant 
différentes pages qui couvrent de multiples enjeux 
sociosanitaires.

 Les professionnels et intervenants, les médias, les p , ,
chercheurs ou le public peuvent aussi accéder aux 
publications.
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Quelques observations …

•La simple mention de coordonnées URL à l’intérieur 
d’un message publicitaire ne suffit pas à générer des 
visites ; 

•Les contraintes de la communication institutionnelle 
s’accommodent mal de sites ouverts (communautés 
virtuelles ou des blogues) permettant à des visiteurs devirtuelles ou des blogues) permettant à des visiteurs de 
contribuer au contenu en laissant des commentaires ou 
des critiques ;
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 le maintien et les mises à jour imposent des contraintes

Quelques observations …

le maintien et les mises à jour imposent des contraintes 
humaines ou économiques souvent sous-estimées au 
moment de la décision ;

 Plusieurs visites sur le site d’une campagne proviennent 
de spécialistes, praticiens et collaborateurs qui ne forment 
pas le public ciblé.

Mesurer le succès
 La notoriété d’un site web est davantage un indice de 

l’efficacité de sa promotion que de sa notoriété et del efficacité de sa promotion que de sa notoriété et de 
son importance pour l’internaute;

 L’utilisation de moteurs de recherche a rendu 
l’importance du nom des sites relative puisqu’ils 
constituent la principale entrée sur les sites (dont le 
nom est souvent peu mémorisé voire noté a posteriori);
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 Si l’achat de mots-clés, la publicité ciblée, les

Mesurer le succès

Si l achat de mots clés, la publicité ciblée, les 
bannières ou les boîtes promotionnelles,  constituent 
des stratégies de promotion de sites jugées 
intéressantes dans le domaine publicitaire, peut-on les 
transposer à la promotion de la santé ? 

L’illusion du clic
 Le clic ne constitue pas un indicateurs de la lecture ou 

de la compréhension du matériel présenté.p p

 Les problèmes de littératie et de numératie rencontrés 
avec la diffusion de documents imprimés subsistent 
voire sont augmentés avec la communication sur le 
web.

 Même pour les publics jeunes – que l’on considère 
généralement plus à l’aise avec l’Internet que lesgénéralement plus à l aise avec l Internet que les 
générations précédentes - la lecture d’informations 
relatives à la santé peut poser des défis n’ayant rien à 
voir avec la technologie. 
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Un constat …

À l’heure actuelle, au Québec et ailleurs, plusieurs
pages web de campagnes sociales ne sont encore
souvent que la version électronique d’un dépliant
imprimé.
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Pourtant …

 Les avantages liés à la facilité de la diffusion de masse 
ont été rapidement compris par les praticiens des 
communications. L’argument suffisait à intégrer le web 
au sein de l’arsenal utilisé dans les communications 
institutionnelles ;

 Le web peut cependant apporter davantage, offrant un 
véhicule complémentaire et distinct, auxvéhicule complémentaire et distinct, aux 
caractéristiques avantageuses pour la communication 
persuasive et la santé ;
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 L’outil comporte des limites qui devront être mieux étudiées.

 Le recours à Internet pour des questions sanitaires pourrait

Des limites à identifier

 Le recours à Internet pour des questions sanitaires pourrait 
surtout être le fait de bien-portants, concernés par un 
problème de santé, ou déjà préoccupée de préserver leur 
santé;

 À la lumière des travaux portant sur l’efficacité persuasive 
de messages de promotion de la santé, il est permis de 
croire que l’efficacité de l’outil auprès d’un public indifférentcroire que l efficacité de l outil auprès d un public indifférent, 
réfractaire et peu concerné est peu probable. Il ne suffit pas 
de « publier l’information », il faut trouver une façon de 
toucher la population à rejoindre (Dutta-Bergman);
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Un instrument en émergence

 On connaît encore mal la façon dont l’internaute utilise le matériel 
qu’il reçoit en ligne ;

 Théoriquement, Internet pourrait permet d’envisager des interventions 
mieux adaptées aux caractéristiques de segments de la population 
moins touchés par les médiums « grand public » habituels. S’il est 
difficile d’adapter le niveau de discours d’un dépliant imprimé à divers 
groupes de lecteurs, il en va tout autrement d’une version 
électronique dont le propos et la forme pourraient être déclinés en 
fonctions des publics ;p

 Le web offre aussi un accès anonyme à l’information et s’avère 
particulièrement pertinent pour des problématiques pouvant susciter 
la gêne, la peur, ou le jugement d’autrui .
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 Plusieurs considérations importantes pour les acteurs 
de la santé publique ont moins d’importance pour les 
publicitaires et les professionnels du marketing qui 
œuvrent le plus souvent  pour des clients du secteur 

i lcommercial.

 L’évolution des pratiques web dans les campagnes 
repose donc sur l’intégration de savoirs issus de la 
santé publique au travail des concepteurs et sur 
une reconnaissance du caractère particulier des 
enjeux relatifs à la santé publique dans le milieu 
publicitaire.

 Le développement de modalités d’évaluation 

Pistes de recherche

permettant d’apprécier l’impact d’actions sur Internet 
demeure prioritaire ;

 L’appréciation d’éventuelles retombées indésirables 
d’actions de communication est un enjeu crucial. La 
possibilité d’effets pervers, comme cela a été observé 
lors de campagnes sociales devrait être unelors de campagnes sociales, devrait être une 
préoccupation constante pour les promoteurs de 
campagnes sociales en ligne.
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 Les chercheurs œuvrant en santé publique doivent 
garder à l’esprit qu’Internet est un territoire encore g p q
vierge qui se développe principalement en fonction 
d’enjeux commerciaux.

 Les usages du web se construisent chaque jour, à 
partir des actions des pratiques des internautes.

 Le développement du potentiel d’Internet pour la santé 
publique est tributaire de l’implication des chercheurspublique est tributaire de l implication des chercheurs 
et praticiens de cette discipline au sein de la 
cybersphère.

 L’avenir demeure prometteur …  
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