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Communication et promotion de la santé 

Pour faire progresser la « culture 

santé », pour que chacun fasse lui-

même, de façon autonome, les bons 

choix en matière de santé, les 

stratégies de communication de l’Inpes 

doivent s’inscrire dans une 

double approche, à la fois 

collective et individuelle. Il faut 

en effet informer le plus grand 

nombre sur les grands enjeux 

de santé publique, tout en 

faisant la promotion, par une 

communication ciblée sur les 

publics prioritaires. 

Ce dossier en ligne propose un tour 

d’horizon, à travers l’expérience de 

l’INPES, de la communication en 

promotion de la santé. Quelle est son 

rôle ?  Quels sont les principes 

adoptés ? Quelles sont les limites de la 

publicité ? Quelles évolutions des 

comportements ? Comment évaluer 

sa communication ?  

Institut National de Prévention et 

d’Education pour la Santé (INPES). 

Communication et promotion 

de la santé. Saint-Denis : Institut 

Nat iona l  de  Prévent ion  e t 

d’Education Pour la Santé (INPES), 

2012 

 http://www.inpes.sante.fr/campagne-

communication/default.asp 

« Si les pouvoirs publics – ou les associations – n’ont rien à 
« vendre », ils n’échappent cependant pas au cheminement 
imposé d’une approche marketing pour délivrer leurs messages : 
c’est ce que l’on appelle souvent le « marketing social », qui 
s’appuie sur la communication « non marchande ». Connaître 
son public, savoir à quels autres messages il est exposé, choisir 
les bons outils de communication et les bons canaux de diffusion, 
s’assurer que le service que l’on propose est accessible, sont 
aussi les étapes incontournables de la promotion de gestes 

favorables à la santé. ». INPES 
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PARTENAIRES 



  
 

« Face à la peur, l’individu traite la 

danger lui-même et tente de diminuer la 

peur que déclenche le message : 

- plus la menace est forte, plus il a 

l ’ i n ten t i on  d ’ émet t re  un 

comportement qui diminue cette 

menace 

- mais si la peur est trop intense, 

l’individu se détourne du média 

(la communication est rompue )». 

Leventhal 1984 
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par une déficience auditive. L’accès à l’information de ces personnes est un enjeu de 
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Les phases du projet nécessitant une communication  

La communica
on et la valorisa
on se développent à différents moments d'un projet : 
- En amont de l’ac
on : pour susciter l’envie des financeurs, du public cible, pour mutualiser des savoir-faire/

expériences similaires déjà existantes. 
- Pendant l’ac
on : pour garder la mo
va
on des partenaires impliqués, pour rendre visible la logique du projet 

dans la durée. 
- Après l’ac
on : pour diffuser les résultats, pour faire connaître ses ini
a
ves à une plus grande échelle. 
Il est souhaitable dès la concep�on du projet de réaliser un plan de communica�on comprenant les objec�fs, les 

moyens, la démarche, l'échéancier et les caractéris�ques des publics. 

 

 
 

 

 

Communiquer pour : 

 
Ajouter de la lisibilité à    
l’ac
on 
Faire connaître les ini
a-

ves sur un territoire  
Me,re en avant les au-
teurs du projet, le partena-
riat, les bénéficiaires, la 
méthodologie u
lisée, les 
résultats 
� rapport d’évalua
on, 
rapport d’ac
vité,  ou
ls 
créés (power-point de la 
conférence, exposi
on des 
élèves, etc.), publica
on 
dans les 
tres d’informa-

ons (locaux, régionaux, 
na
onaux) 

Schéma CRAES Aquitaine  

Communiquer pour : 

 

Etablir un diagnos
c par une démarche par
cipa-

ve/communautaire � affiche, flyer, carton d’invita
on, ques
on-
naire, réunion, entre
en 
 
Réunir des acteurs 
� carton d’invita
on, mailing, appel téléphonique 

Communiquer pour :  

 

Créer un groupe de travail 
� mailing, appel télépho-
nique, dossier de présen-
ta
on 
 
Trouver des financements 
� demande de finance-
ment, appel à projet 
 
S’organiser efficacement  
� rétro planning, contre-
rendu de réunion, répar
-

on des tâches 

Communiquer pour : 

 
Faire par
ciper le public à l’ac
on  �   affiche, flyer, mailing, ar
cle sur 
site internet, publica
on dans les 
tres d’informa
ons (locaux, régio-
naux, na
onaux) 
 
Faire venir la presse �  dossier de presse, communiqué de presse  
 

Communiquer pour : 

 
Évaluer son ac
on  
� ques
onnaire, entre-

en, réunion 

Exemples de communication possibles aux différentes étapes de la méthodologie de projet  

En pratique 
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Les membres du Groupe technique du réseau CRESCENDOC :  

- FRAPS AT 45 - 5 rue Jean Hupeau - 45000 ORLEANS - 02.38.54.50.96 - 

doc.antenne45@frapscentre.org - Coordinatrice du réseau : Mathilde POLLET  

- FRAPS AT 41 - 34 avenue Maunoury - 41000 BLOIS - 02.54.74.31.53 - 

doc.antenne41@frapscentre.org  

- FRAPS AT 37 - 54 rue Walvein - 37000 TOURS - 02.47.25.52.86 - 

doc.antenne37@frapscentre.org  

- CODES du Cher - 4 Cours Avaricum - 18000 BOURGES - 02.48.24.38.96 -

doc.codescher@wanadoo.fr  

- CODES 36 - 73 rue Grande - 36000 CHATEAUROUX - 02.54.60 .98 .75 -  

csanzani-codes.36@orange.fr  

- CESEL  - Hôtel Dieu - 34 rue du Dr Maunoury - BP 30407 - 28018 

CHARTRES CEDEX - 02.37.30.32.66 - cesel@cesel.org  
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www.frapscentre.org 

68 rue Walvein 
37 000 Tours 

Téléphone :02 47 37 69 85 
Messagerie : contac@frapscentre.org 
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Identifier et élaborer des outils de communication  

Définition 

« C’est la capacité de trouver de l’information sur la santé, de 

la comprendre et d’en prendre acte. Il peut être difficile d’ob-

tenir de l’information et des services de santé, surtout si l’on 

est malade, anxieux ou que l’on ressent de la douleur.  

Il est donc essentiel que les professionnels de la santé puis-

sent offrir une information claire et fiable pour aider les gens 

à prendre soin de leur santé.  »  

La littératie en santé 


