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BILAN 2023 - BUREAU DES CAMPAGNES

Campagne de lutte contre les violences sexuelles

faites aux enfants
Du 11 septembre 2023 au 31 décembre 2023

1. Contexte

Les violences sexuelles faites aux enfants désignent tous les actes imposés par une personne a
un enfant ou un adolescent attouchement, exhibition, viol, visionnage de vidéos
pornographiques...) *.

En France, les violences sexuelles sur enfant et adolescent sont interdites par la loi**. Un adulte
n‘a pas le droit d’avoir des relations sexues avec un ent de moins de 15 ans. Alors
qu’aujourd’hui, plus d’un Frangais sur 5 estime avoir été victime de violences***, ques qu’es
soient, dans son enfance.

Un an aprés le lancement de la commission indndante sur I'inceste et les violences sexuelles
faites aux enfants (CIIVISE), le gouvernement a annoncé en septembre 2022 |la mise en place
de premieres mesures pour faire connaftre leurs manifestations et leurs conséquences pour les
victimes, et mobiliser les témoins en rappelant que ce sont des actes interdits par la loi et
sanctionnés par le Code pénal.

Ces mesures répondent a trois enjeux prioritaires : mieux prévenir les violences, mieux les
repérer, et mieux prendre en charge les enfants qui en sont victimes. Un an aprés la CIIVISE |
Enfance.gouv.fr

Quelques chiffres :

— En 2020, 33 468 victimes mineures au moment des faits de violences physiques dans un
cadre intrafamilial ont été enregistrées par les services de police ou de gendarmerie. Ce
nombre a augmenté de prés de 10 % entre 2019 et 2020 en raison des confinements’.

— Violences sexuelles envers les enfants

- Quel que soit le genre, ce sont les violences sexuelles qui sont les plus courantes?:
19% des femmes interrogées déclarent en avoir été victimes, 14% des hommes.

— Selon la CIIVISE, on peut estimer a 160 000 le nombre d'enfants victimes de
violences sexuelles chaque année. Dans 77% des cas, il s’agit de maltraitances

*CVM :

**L0In°2021-478 du 21 avril 2021 visant a protéger les mineurs des crimes et délits sexuels et de l'inceste (1) -
Légifrance (legifrance.gouv.fr)

***HARRIS INTERACTIVE pour I’'Enfant Bleu, La maltraitance des enfants, Barometre ve 3, Novembre 2022 »
1 Observatoire National de la Protection de I'Enfance (ONPE), « Chiffrer les maltraitances infantiles intrafamiliales
: quels enjeux pour quelles données ? », Note « Chiffres et analyse », décembre 2022



https://enfance.gouv.fr/un-apres-le-lancement-de-la-commission-independante-sur-linceste-et-les-violences-sexuelles-faites?source=1d98ea43-028a-4128-935d-2b78ed823bda
https://enfance.gouv.fr/un-apres-le-lancement-de-la-commission-independante-sur-linceste-et-les-violences-sexuelles-faites?source=1d98ea43-028a-4128-935d-2b78ed823bda
https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000043403203
https://www.legifrance.gouv.fr/jorf/id/JORFTEXT000043403203

ayant eu lieu au sein de la famille (25% au sein de la famille uniquement, 52% dans
la famille et en dehors).

— Dans le cas des violences sexuelles subies dans I’'ence, c’est un membre de la
famille qui est désigné dans 47% des situations - dans 18% des cas, la famille proche
(pére, m, frére, sceur) et dans 29% un aumembre de la famille 2, Quand les
violences sexuelles sont exercées en dehors de la sphére familiale, cela reste le plus
souvent du fait d’'une personne connue de la victime, dans 44% des cas pour les
femmes et 54% pour les hommes.

— Seule une minorité de victimes déclare avoir fait un signalement aux autorités
compétentes pour des violences sexuelles subies pendant I’'ence : ainsi, dans le
cas de maltraitances sexuelles dans la sphére familiale, 55% des victimes en avaient
parlé a quelqu’un, mais seulement 8% a la poe ou aux services sociaux. Le réflexe
est plutdt de se tourner vers un proche (44% un membre de la famille, 21% des
amis)3.

— Violences sexuelles intrafamiliales

— En 2021, 6,1% des femmes et 1,8% des hommes de plus de 18 ans déclaraient avoir
subi des violences sexuelles avant I'dge de 15 ans dans le cadre intrafamilial®.

— En 2020, 11085 victimes mineures au moment des faits de violences sexuelles
commises dans un cadre intrafamilial ont été enregistrées par les forces de I'ordre®.

— En 2020, 10% des hommes et des femmes déclaraient avoir été victime d'inceste
durant I'enfance ou I'adolescence®. 5,5 millions de femmes et d’hommes ont été
victimes de violences sexuelles dans leur enfance’.

— Facteurs aggravant les risques

- Parmi les enfants, ceux qui sont en situation de handicap ont un risque 2,9 fois plus
vé d’étre victime de violences sexues. Les enfants dont le handicap est lié a une
maladie mentale ou a une déficience intellectuelle sont 4,6 fois plus victimes?®.

— Les ages des enfants

— Les violences sexuelles dans le cadre familial commencent trés tot (3ge médian de
7 ans pour les filles, 8 ans pour les garcons), se réitérent et perdurent dans le temps.
Une victime d’inceste sur moins de s au moment des faits %,

—  40% des femmes victimes de violences sexuelles avaient moins de 15 ans au moment
des faits, et 16 % étaient des adolescentes de plus de 15 ans.

2 Service Statistique Ministériel de la Sécurité Intérieure (SSMSI), Panorama des violences en France
métropolitaines, Chiffres clés de 'enquéte Genese 2021, Novembre 2022

3 Service Statistique Ministériel de la Sécurité Intérieure (SSMSI), Panorama des violences en France
métropolitaines, Chiffres clés de 'enquéte Genese 2021, Novembre 2022

4 Enquéte Cadre de Vie et Sécurité et données de I'Insee (2019)

5 Données issues du SSMSI

6 Sondages réalisés pour Face a l'inceste (Ipsos, 2020)

7 Enquéte en population générale réalisée par I'INSERM pour la Commission indépendante sur les abus sexuels
dans I’Eglise (CIASE)

8 OMS, 2012

%« Un an d’appel a témoignages », ClIVISE, 21 septembre 2022



Dans ce contexte, la secrétaire d’Etat auprés de la Premiministre, chargée de I'ence
souhaite mettre en ceuvre une campagne nationale choc d’egure pour sensibiliser le grand
public sur les violences sexuelles faites aux enfants, et plus particulierement, centrée sur les
violences intrafamiliales.

2. Objectifseible s

1.1. Cibles
¢ Cible prioritaire : Grand public

— Les adultes (18 ans et plus, tous CSP confondus), les parents, les familles et les
proches...

¢ Cible secondaire : Acteurs professionnels et relais

— Tous les professionnels exergcant auprés d‘enfants (enseignement, san
protection de |'ence, animation, spo culture...) et les associations

1.2. Objectifs

— Sensibiliser la société sur I'ampleur du sujet des violences sexuelles faites aux
enfants et déclencher une véritable prise de conscience face a ce probleme.

— Mobiliser et engager le grand public dans la lutte contre les violences sexuelles
sur mineurs en I'incnt  a dénoncer ces violences qui sont interdites en France.

— Rappeler I'existence du 119

3. Les actions de communication

Concept créatif et stratégie de communication




Un dispositif global de communication

EX Leert o e,

SECRETARIAT C'ETAT L fa,

CHARGE DE L'ENFANCE .+ " | Eseaces oRaciEux | ., VOLET

s N : tey RP ET INFLUENCE
PREIEE CINEMA -

EII T G Monde
Chilbens mediavision

VOLET . “france-iv 6 L wneane
e — .1 acwatoEseace | e : T

Daclinalzone du Nim
Afiche - varsion 155

[ INFLUENCE

13 sretoure ]

i 4 Contanuz additionnals
. - ..
" STEETRS ! : " PARTENARIATS
. 5E Enfance A PRIVES
. = - Matarmment via le SIG
. o) S8 [ reasiNsTITUTIONNELS | oz T
RESEAUX ., Aarg & Fe FRANCE ™} anass Lo
INSTITUTIONNELS ey, MO HEm 5;“512‘&.55? ) Lot
. . - o \ll I:Iq'.hl'i . " . ’

e 1capsule vidéo de 15 secondes

e 1déclinaison fixe digitale
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Agir pour protéger
les enfants victimes
de violences sexuelles

Campagne nationale de lutte contre les
violences sexuelles faites aux enfants

Toutes les 3 minutes,
1 enfant est victime d‘inceste,
de viol ou d'agression sexuelle.

e 1 kit de communication a destination des relais avec des supports de
communication « solution »
o Une animation pédagogique
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https://enfance.gouv.fr/sites/enfance/files/2023-10/DP%20Violences%20sexuelles%20faites%20aux%20enfants%20VDEF.pdf

o Des interviews vidéos témoignages

Une psychologue d’une unité médico-
judiciaire

Conseils pour repérer et accompagner les
enfants victimes, et présente les Unité
d’Accueil Pédiatrique Enfants en Danger
e  (UAPED)

médico-judiciaire 3 FAPHP

Le fondateur de I'association
« Colosse aux pieds d'argile »
Ancienne victime

s Ancienne victime %
| et fondateur de Fassociation
- “Colosse aux pieds d'argile”

L . .
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QUE c'est ainous delproteger
les enfants:

La responsable de la Cellule de Recueil

des Informations Préoccupantes

(CRIP) de Paris

Présentation des missions de la

structure dont le réle est de répondre
Responsaie de a Cellie aux signalements des professionnels

| encadrant des mineurs.

Une écoutante de 119
Présentation du réle de la
structure et ses missions

Cécile Orsoni

Professionnelle
écoutante au 119

J.?"G"G‘ifue Ia@ﬂion p!‘
- 1948

o Un dépliant pédagogique

LalCRIPiEst Une cellUle

administrative
S e

o Une affiche pédagogique

POUR LUTTER CONTRE
LES VIOLENCES SEXUELLES
FAITES AUX ENFANTS

al,

PARENTS, PROCHES,
PRO IME




o Des posts RS thématiques

Informer et donner accés aux ressources

Violences

Violences il

sexuelles faites sur Parents, proches,
sur mineurs. un enfant. professionnels,

: : en cas de doute,
Quelles ressources Qui contacter ?

appelez le 5.

Sensibiliser sur des thématiques clés

La majorité des e \H- i
@ enfants victimes fiE#tion de hand SR Les gargons
sont Eeeves sont plus exposés A
par un iRl aux Ulolences sexuelles, ",’c": o
victimes
de la famille ou

de violences
de leur entourage. sexuelles.

Accompagner vers le passage a |'action

Faites lui saveir
que vous serez
une oreille attentive;
que vous ferez tout

Ecoutez-le sans

Pour les aider, Finterrompre

et ne minimisez
pas les faits,

il faut &tre attentif.

‘Pour le protéger.

2. Volet média

Récap du dispositif media :

= Z B

CINEMA DOOH AFFICHE DIGITAL PRESSE

Rappel des objectifs medias

1. Sensibilisation - Déclencher une véritable prise de conscience collective
KPI : visibilité campagne, couverture, taux de complétion
= Pédagogie - Orienter vers le site dédié pour fournir les informations nécessaires

KPI : arrivées sur page d’atterrissage, coUt a l'arrivée



Synthéses

Achat d'espace

EN
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e .. H - 100%, 23 GRP 2549 ans
Télévision iﬁ Francamibia e 4,3% couverture
Multiscreen 15 répétition
513 GRP 25-49 ans ¢
RN1% cowerture | 4509 02/
5.7 répétition
Digital VOL E 30" + 10"
. Compensaticn
20009 10770 2510 Graciews 1071 03 10
=580 cinémas | =4 100 salles 1002 __ o 100%
ﬁ 8,7M entrées réalisées 327 Cnmpel:mmom 32
1509 L

2001 écrans dans 427 malls

450 écran: dans 128 gares

12M logs diffusés

mo 22f11 Gracieux 0Bf12

Digital vOL
o

=373 GRP 18-65 ans
=53,9% de couverture
=569 de repétition
nm o4n2
+2,8M vidéos
vwes 100%

TOTAL MEDIA

2,797M€
TTCHI

Métropole : 1,43M€

Trew - 51%

Outremer :
A0KE rrcm- 1%

346KE TTC HI
12%

G65KE TTCHI
2%

* Mix-media fondé sur un socle Télévision enrichi de 5 leviers complémentaires :

Télévision

C3

11.47ME TTC HI - 52%

L3 puissance du mass mediz
pour maximiser l3 couverture
=t |z prise de conscience
auprés du grand public

Digital VOL
+34BKE TTC HI - 12%

La vidéo en ligne pour comipléter |a
sensibilisation auprés des publics
affinitaires et petits consommateurs TV

[4 b}
I A
ﬁ " Budget Media ‘I
1
| 2797k
L . . \ I complément affichage digitsl pour
ﬁ:f:n::gilrgpeaﬁn:::l ) TTCHI Fi comphéter I'expasition via une
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et de I'émotion, LY F Transports
A ,
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violet sensibilisation pour favorizer
une largs prise de conscience du

grand public et aider 3 briser le
silence

Digital vOL

vidéo Témoignages ﬂ

+E5KE TTC HI - 2%

orignter les intemautes
en recherche active
d'information sur le sujet

1



Gracieux

¥ Un volume total gracieux valorisé de 439K€ TTC HI, soit +21% vs budget achat d'espace

CP
I

=155 K€

TTCHI

+11% vz A€

Total : #439 K€ 11chi

+21% vs AE Télévision [ Cinéma [ Presse

e TV
Métropole
OBJECTIF REALISE DELTA
Budget net TTC HI 1400 000 € UEEIPEEES -8 702 €(-1%)
CIRE Eng, 2540 ans 410 GRP 420 GRP - + 710 GRP (+ 3%)
% GRP h|stolr|gues 45% 49% + 4 points
% GRP numériques 55% 51% | - 4 points

Couverture 1+

REDALL] 77% + 4,5 points
epetition 53 -0,1 point
Contacts 1+ Ens. 25-49
ans Contacts uniques Ens. 77 508 000 81 361 502
25-49 ans 14624157 15 646 443

% GRP par format e
100% 30s 100% 30s } - 3

La quasi-totalité du budget a été investi.

e 420 GRP sont constatés sur la cible Ens. 25-49 ans (vs un objectif de 410 GRP), soit +
3% de pression supplémentaire.



e 81,5% des individus 4gés de 25-49 ans ont été touchés au moins une fois par la
campagne avec une répétition de 5,2.

e Lacampagne a généré plus de 81,3 millions de contacts sur notre cible.

e L'écran Coupe du Monde de Rugby (France-Namibie) a permis d’attere +2,4% pts
de couverture supplémentaires.

Suite a une hausse des audiences sur les chaines historiques, le poids des GRP historiques a
été boosté, ce qui a permis de maximiser la visibilité.

Les top audiences de campagne

e C3
MINISTERES

SOCIAUX TV Métropole : Top audiences sur cible 25-49 ans

Libersé
Lgalité
Fraternivé

» En démarrage de vague, |I'écran a la mi-temps du match France-Namibie a geénérée

la meilleure audience avec 15 GRP 2549 ans : PROGRAMMES
CONTEXTUELS

Le 21/09 3 2139

i CDMRugby !
! France-Namibie |
' 15 GRP :
2 =
Le 02/10 a 2082
Les yeux grands ouverts
Le 22/10 a 2082 o 4g,'II'GP\P
SOS Fantomes
L'héritage
8,1 GRP
,,,,,,,,, beal
Le 08103 2052 Le 01/1122030 | i Le 24/
Bod manm 2 JT de 20H Un Silence Bruyant
oo S1GRP | ; 0,5 GRP
T F 1 I 3

DROM

= Plus de 2.5 millions de contacts sur la cible Ensemble 25-49 ans

Chaines Effectif Couverture (%) GRP Répetition Contacts
GUADELOUPE 1ére ‘ 103 645 ‘ 56,91% ‘ 318,89 ‘ 5,60 ‘ 330518
MARTINIQUE 1ére 95 048 37.83% 2334 617 221851

VIA ATV 95048 32,69% 23413 716 222535

ANTENNE REUNION 277904 59.69% 339,54 5,69 943 596
REUNION 1ére 277 904 38,38% 133,58 348 371219

GUYANE 1ére 94973 62,59% 43277 6,91 1012




Focus sur les gracieux

= Un volume gracieux TV valorisé a 155K€ TTC HI soit +11% du budget TV de
I'investissement TV Métropole supplémentaire

Taux moyen Net FO Net

48 200€ -60% 19 280¢€ 23367€
TF1 TMC 10 300€ -60% 4120€ 4993€
France TV France 2 36 500€ -50% 18 250 € 22119€
France TV France 2 et France 3 61140€ -50% 30570€ 37051€
M6 WS [ 6ter (20/11) 25200€ -60% 10080€ 12217 €
i pr i 85+, CNEWS, Comédie +, Planéte +, Planéte + Crime et Investigation, Polar+ 40019 € -80% B0D4€ 9701¢€
NRJ programmeé du O6/10 au 0211 (dates de la campagne classique) 30000€ -80% 6 000 € 7272€
BFM Paris / BFM Marseille / BFM Lille f BFM Grand littoral / BFM Alsace / BFM Normandie
GLIIEE BFM Var'rToqun,’BFM H'raute Provérnce]BFM Nice / BFI":I Lyom‘BFM"fV,’ BFM Business“ ez e DEDE HleE
L'EQUIPE L'équipe 15100€ -80% 3020€ 3660€
BelN Beln 0€ -80% 0€ 0<€
VIACOM BET + Comedy Central + Game One +J-One + MTV Hits 20020€ -80% 4004¢€ 4853€
MEDIAWAN Animaux, Chasse & Péche, Golf Channel, Mangas, S&Vie, Toute I'histoire, Trek 105120 € -80% 21024 € 25481€

oA | | 4nosie | | 128238€ | 155424€ ]
Equivalent Performances sur cible ens. 25-49 ans :

e 23GRPTTV
e 14,3 % couv 1+
e 1,5 de répétition

. Digital VOL

Rappel du dispositif
DATES 15/03 au 02/11 Catch Up TV ImyTEI| 6 france::
CIBLE 25-29 ans
FORMAT(S) 30s & 10s
BUDGET TTCHI 350 000€ _
Plateforme Vidéo Yﬂ" Tuhg

>amnet
N o aap Contextuel ?m

COUWERTURE 1+ 45%
REPETITION 2,1
VIDEOS VUES A100%  18,8M Reéseaux sociaux Q) Meta 8



= VOL

OBJECTIF REALISE DELTA
Budget net TTC HI 350 000 € {
GRP Ens. 2549 ans 95 GRP 96 GRP
Couverture 1+ 435% 4507
Reépetition 2 2.1
Videos vues 100% 18 800 GO0
Taux de complétion A%

VTR de 48%

71%

| 50 285 983 23675643 | St CPV100% 50,012€ | | CPMa 5,4€
O Dressions -1 vidéos vues a Horvssrj.Ze/;uisstgcTi)fux- 1 vs0,018 €estimé | vs51€ estimé
P B 100% B T (- 33%) . (6%)

99% du budget a été investie correspond a une trés |égere sous livraison sur TEADS et
AMNET

93 GRP sont constatés sur la cible Ens. 25-49 ans (vs un objectif de 95 GRP), soit -2
GRP.

44,5% de la population ens. 25-49 ans a été touchée au moins une fois par la
campagne vidéo

o 48% des vidéos ont été vues dans leur intégralité, soit 23 675 643 vidéos vues a 100%.
Au global du n, le CPV a bien été optimisé : 0,012 € vs 0,018€, soit - 33%. Le taux de
complétion intégrant les RS est de 48% vs 41% objectivé, soit + 7 points. Hors réseaux
sociaux, il atteint 71%.

Au global du n, le CPM est proche de I'objectif : 5,4 € vs 5,1€, soit + 6 % vs objectif.

Le CPM global est au-dessus de |'objectif, en raison du CPM de Snapchat plus élevé
que l'estimation. En effet, I'optimisation de cet acteur est priorisée sur le CPV.

e Le format court 10s obtient le meilleur CPM le plus économique. Le format 30s était
plus difa optimisé, il obtient un CPM de 8,8€ avec 47% des impressions.

La VOL a apporté 8,3 points de couverture additionnelle a la TV sur la cible. 25-49 ans

Synthése multiscreen




REALISE

. . avec écran
OBJECTIF REALISE CDM Rugby
| v
Budget TTCHI | 1400000 £ 1391298 ¢ 1429954 € - P -
i - oc. i - ) N 81,5% des individus 2549 ans
! GRCP E'_j_‘ﬂ 23 4%1 ans | SIS R E240ny ont été exposés au film en TV etont vu le
‘;U."' ..'rtt :l_re o v i 83‘?% message 5,2 fois en moyenne.
Epetition 1 %3 5.2 5 83,9% avec |'écran France-Namibie
. : voL
. _ | - 2 ' 45% des individus 25-49 ans ont été
' GES?%‘S ZT;:4CSH3IHS 3?;2 %OF?pé 3§ gﬁe 332 %‘ﬁf | exposésau film enVOL; plusde 23 M d;
i Couverture 1+ 453 45% 45% | videos ont £té vues gggs leur intégralite,
Répétition 2,1 21 21 SOIt 48%.
| MULTISCREEN :
! ' Une campagne Multiscreen puissante guia |
! 1 nermis diexnoser £ 8 o '
| BudgetTTCHI | 1750000€ 1739618€ 1778314 € permis d'exposer 83,8% des 25 49 ars.
| GRPENs. 2549ans | 505 GRP 513 GRP 513 GRP (e avec fecran France-Namible
ng" eérttltlifnw : 8:?? B?-“g"" 8:_’,‘;-.: ! LaVoOL a apporté 8,3 points de couverture |
P ' = . ' ! additionnelle & la TV sur la cible. 25-49 ans. |
e CINEMA

Dispositif :
- Mediavision : Vision Initiale parc 100 du 20/09 au 10/10

- Canal+: Premium+ natio parc 100 du 20/09 au 03/10 puis sélection de complexes du
04/10 au 10/10

= 580 cinémas [ 4 108 salles au global*
Période : du 20/09 au 10/10 (3 semaines actives)
Spot 32" ciné (=30" TV)
Entrées garanties : 6,4M d’entrées
Budget : 300 000 €

Le bilan initial est plus faible que les estimations d0 a une faible fréquentation sur les mois de
septembre et octobre. Les régies ont donc proposé des compensations (5.9 M d’entrées
seulement) :

» Mediavision : Vision Initiale parc 100 du 11/10 au 17/10, puis Vision Initiale parc 50 du
03/01 au 09/01
» Canal+: Premium+ natio parc 50 du 15/11 au 21/11, puis dans une sélection de
complexes* du 03/01 au 09/01
A l'issue de ces compensations, la campagne a lisé un total de  7,3M d’entrées, soit +814
320 (+13%) vs l'objectif.

= Mediavision =6 239937 + 739937
= Canal+=1048 383 + 74 383

RESULTAT GLOBAL

6474 000

entrées garanties ’ + 814 320 entrées
(+12,58% réalisées vs garanties)

7 288 320

entrées réalisées

Focus sur les gracieux

1430 516 entrées réalisées en
gracieux

90KE€ TTC soit +30% vs achat
d’espace




= Mediavision : 1,2M d’entrées réalisés

= Canal +:148 K réalisées

e Affichage DOOH

Gares

Un dispositif DOOH qui permet la couverture de 33 gares parisienne et de 137 gares de
province. La diffusion du message se fait au vers d'un spot de 10 secondes sur 450
écrans en tranche horaire matin et soir du lundi au vendredi et en tranche horaire journée
et soir le week-end.

REGIES LOGS ACHETES LOGS DIFFUSES

MEDIAGARE 736 363 758 450

CIBLE 15 ans + 15,9 M de contacts

Centres commerciaux

Un dispositif DOOH assuré par 4 régies qui permet la couverture de 407 galeries marchandes.
Un parti pris pour une diffusion stratégique sur les journées ou la fréquentation du malls est la
plus importante : les vendredis et les samedis La diffusion du message se fait au vers d'un
spot de 10 secondes sur 736 écrans.

REGIES LOGS ACHETES LOGS DIFFUSES
IMEDIACENTER 1267 280 logs 2 476 556 logs
SMART MEDIA 1 086 480 logs 1 840 535 logs

CLEAR CHANNEL 808 067 logs 1489 593 logs
INSTORE MEDIA 4585 896 logs 5423 634 logs

CIBLE 18 ans + 66, 4 M de contacts

CIBLE 15 ans + 12,8 M de contacts



KT ERV QEEFETAEIDY 2 jours offerts par une régie le 6 et 7 octobre dans les centres

commerciaux

e Presse

Calendrier et rappel du dispositif

TITRES NB PQ

2023

OCTOBRE NOVEMBRE

TOTAL NET TCCHI

2 o | 16 | 23 | 30 | 6 | 13 | 20 | 2| a | 11| 18 |

PRESSE QUOTIDIENNE NATIONALE Recto Sparts / Racta P11
LE PARISIEN AUJ EN France 2 12678€
Recto Actualités
LE FIGARO 2 34784 €
Page 7 ou9ou 11
LE MONDE 2 39754 €
1ére partie
LA TRIBUNE DIMANCHE 1 20119€
MAGICMAMAN 1 5454€
Recto le plus en amont
PARENTS 1 7878€
2éme Recto 2éme Recto
CLOSER 2 7999 €
Recto 1e Partie
voicl 2 8171¢€
2°Couverture
PUBLIC 2 6302€
Recto acvant serie Mode
ELLE 2 33936 €
Recto Santé Recto Santé
FEMME ACTUELLE 2 22543€
2°Couverture
MAXI 2 11272€
A°Recto
TELE 7 JOURS 2 21331€
5e Recto 2e Recto
TELE LOISIRS 2 13332¢€
Recto 1°cahier
DIVERTO 2 58176 € | 20 |
Recto 1ére partie
TV MAGAZINE 2 11393€
Recto Premium
L'EQUIPE MAGAZINE 1 11390€ Free
Recto Pouvoirs
PARIS MATCH 2 32591 €
32 359103 € - Page Quadri 1/2 Page Quadri
Performances

sur cible Ens 18-65 ans*
GRP: 230

Couverture (%) : 46
Répétition : 5
Contacts (000) : 88 744

Focus sur les gracieux




23 parutions gracieuses en Presse Quotidienne et Magazine, soit un volume gracieux Presse de
194KE€ TTC HI, et +54% vs budget achat d’espace.

LE MONDE
LE PARISIEN VERSIOMN FEMINA
LIBERATION PUBLIC
LE FIGARD TELE 7 JOURS
L'EQLIPE MAGATINE DIVERTO
MAGIC MAMAN MARIE France
LES MATERMELLES TELE POCHE
MERCI POUR L'INFO TELE 5TAR - Editions Régionales
LA CROIX TELE LOISIRS
LE POINT VOICI
CHALLENGES FEMME ACTUELLE JEUX COCOON
MAX] FEMME ACTUELLE JEUX HORS SERIE

Performances des gracieux sur cible Ens 18-65 ans*
= GRP:142,5
= Couverture (%): 39,3
= Répétition: 3,6
= Contacts : 55073

Achat d'espace + Gracieux :

= GRP:373,3

= Couverture (%) : 53,9
= Répétition:6,9

= Contacts: 144 301

o Digital vidéos témoignages

Rappel du dispositif mis en place dans un second temps
»  Objectif : Notoriété [ KPl : CPVue 100%
= Du 10/11 au 23/11 (prolongation pour YouTube au 04/12)
= G65KE€TTCHI
» Cible Grand public

Social Media Plateforme vidéo Programmatique
ooMeta . & Yﬂll T“h? > amnet
Linked [
52% budget net 26% budget net 22% budget net

o Vidéos démarrées: 14 776 352

e Vues a100% : 2 825 646 vues vs 1,8M estimation

e CpVUES:0,018 € Vs 0,029€ estimation

e Taux de complétion :19.12 % vs 13.25 en estimation

e Le CPVue 100% de la campagne est plus économique que no estimation : 0,018€ vs
0,029€ estimé.




e Un taux d’évolution en hausse de prés de 6 points.

e Top acteur: Amnet obtenant le CPVue 10% le plus économique par rapport a la
moyenne globale.

e Lavidéo 119 a été la plus regardée

............. = \Vidéos vues100%  mEEW Taux de complétion === CPVue 100%

940 326

466 309

9086

Boueilh Psychologue CRIP

19

3. Post-tests BVA et vellle sociale

Avant-propos : En plus du bilan media, cette campagne a fait I'objet d'une prestation de
veille sociale pour analyser son impact sur les réseaux sociaux notamment. Bien que les
résultats soient intéressants (:\BCAMP\CAMPAGNES-PROJETS
EXTERNE\_ENFANCE\2023\VIOLENCES SEXUELLES\12.POST-TESTS), il semble complexe de
les présenter au moment d’un bilan global face a cabinet, notamment dans ce cas ou la
question des VSFE abordait une dimension politique dans un contexte d'évolutioe la
CIIVISE.

Contexte
e 31% des Francais ont eu connaissance d’un cas de violences sexueenvers un
enfant (les concernant personnellement ou un proche)

e 21% des Francais déclarent avoir été victimes d’une violence sexuelle durant leur
enfance dont 14% un viol ou un attouchement sexuel

Souvenir spontané
* 65% ont un souvenir spontané

L'Etat est biesocié a la prise de parole : 63 % reconnaissent une communication du
gouvernement

Les Frangais se souvenant d’une campagne parviennent tres bie restituer. Le scrio du
film est raconté eil, I'image choc de |a petite fille victime a notamment foment
marqué les esprits. In fine, I'empreinte mémolle est élevée.

e 76% peuvent faire une restitution de la campagne
Exposition aux créations de la campagne

Plus de huit Francais sur dix ont vu la campagne. Une émergence parmi les plus fortes des
prises de parole étatiques, avec les campagnes COVID et certaines de la sécurité routiere.

e 82% ont reconnu le film principal
e 11% ont reconnu une vidéo témoignage
e  41% ont reconnu le visuel



Une campagne vue et qui a fait pa : ramené a I'ensemble de |'échantillon, ce sont plus de
quaFrancais sur dix qui ont vu la campagne et qui en ont discuté autour d’eux . 53% des
Frangais ayant vu la campagne en ont parlé autour d’eux, des chiffres supérieurs aux normes
BVA.

Les créations

*» Un spot qui suscite un agrément fort avec un enthousiasme particulierement affirmé
(tout a fait plu). (81%)

La sensibilisation au sujet, la dénonciation des violences sexuelles constitue le premier facteur
d’agrément. Le me et I'image de la petite fille partic également a I'adhésion.

Quand ils n‘ont pas apprécié la vidéo, peu de critiques émanent de la ctionen e -méme,
la plupart des répondants ayant surtout eu du mal a étre confrontés a ce sujet.

» Le visuel pour la presse est trés bien accueilli (80%)
» Lesvidéos témoignages ont regues correct pour ces témoignages, dans la norme pour
ce type de format (71%)

Retombées de la campagne

Amenés a s'exprimer sur la campagne dans son ensemble, les répondants pergoivent son
réalisme et sa justesse. De par la thématique et la réalisation, cette prise de parole a réussi a
choquer, a interpeller les Francgais, expliquant ainsi (en partie) sa forte émergence.

e 92% latrouve réaliste
e 91 % trouve son ton juste
e 89% trouve qu’e c le choc
e 84% la trouve inédite

Elle parait néanmoins trop dure a regarder pour plus de quatre Francgais sur dix. Ces émotions
négatives ont toutefois un impact positif sur certains indicateurs. (44%)

La perception

La nécessité de cette prise de parole est trés largement reconnue par les Frangais qui
souhaiteraient dans leur quasi-intégralité la voir rediffusée

e 94% utile
e 94% qu'il faudrait la rediffuser
e 91 % la trouve pertinente pour libérer la parole sur le sujet

La campagne vient nourrir la connaissance sur le sujet des violences sexuelles pour deux tiers
des Francais.

Plus de huit sur dix ignoraient I'amur du phénom, y compris les victimes elles -mémes.

e 95% la trouve claire

e 85% trouve qu’e donne des solutions concretes

e 84% qu’e met et des chiffres dont elle ignorait 'ampleur
e 66 % qu’elle apprend quelque chose de nouveau

Les informations transmises dans la campagne semblent efficaces pour maximiser le
sentiment d'étre informé et de disposer des outils pour savoir comment réagir : sur ces
questions, I'écart entre non-impactés et impactés est assez visible.



Incitation de la campagne

La campagne incite fortement les Francgais a utiliser (en cas de besoin) et faire connaftre le
numéro 119. La grande majorité des parents se déclarent préts a en discuter avec leurs
enfants.

e 94% sont incités a appeler le 119 si vous étes confronté a ce genre de situation, en
tant que victime ou témoin

e 93% sontincités a étre plus vigilant, en alerte sur les risques de violences sexuelles sur
les enfants

e 84% sont incités a aborder ce sujet avec vos enfants

e 81% sontincités a parler autour de vous du numéro 119

e 79% sont incités a en parler autour de vous, a votre entourage

Auprés de I'ensemble des Frangais, la reconnaissance de la campagne engendre la perception
d'une meilleure prise en compte du sujet par I'Etat et les forces de sécurité

Est bien pris en compte par 'Etat. le Gouvernement 34% +23PTS 56%

Est suffisamment pris au s&riewx par les forces de sécurité
(police, gendarmerie... ) et |a justice

42% + 16 PTS 58%

Néanmoins méme apres la campagne, les Frangais restent trés partagés par cette prise en
cha: les femmes et les plus jeunes sont plus sceptiques que I'ensemble quant a
I'impation des institutions dans le sujet.

Focus sur le 119

Spontanément, c’est un peu moins d’un Francgais sur cing qui est en mesure de c le 119
comme le numéro d’appel a I'aide. La campagne travaille bien sa notoriété.

Veille sociale

Une campagne qui s’inscrit dans un contexte culturel porteur. Si le grand public se montre
réceptif, les sphéres militantes s’interrogent sur la portée du message véhiculé.



Une campagne qui a marqué l'esprit des Frangais - les scores dimpact et de
#1 souvenir spontané sont parmi les plus élevés des campagnes gouvernementales.
Cette prise de parole génére également un bouche-a-oreille éleve.

#2 Grace a sa realisation poignante, le film principal est trées apprecié et suscite de

I'émaotion.

Une prise de parole sur le sujet saluée par les Frangais qui apprécient entendre
#3 parler du sujet pour la premiére fois dans une campagne de communication, méme si
certains émettent encore des réserves guant a I'implication de I'Etat.

#4 Auprés des principaux concernés, I'accueil de la campagne est encourageant,
méme si des réserves s'expriment dans les communautés agissantes.

2. Volet RP et influence

Le lancement politique de la campagne a été avancé au lundi 11 septembre dans Ouvest

France.

e Undispositif RP

185 retombées médiatiques identifiées au total dont 70 % uniquement dédiée a la campagne.
Le lancement de la campagne, coincidant notamment avec les révions et I'annonce du
documentaire de |'actrice Emmanue Béart, a profité d’'une attention médiatique cruciale

autour des VSFE.

i -

.
Toutgs’les 3 minutes,

1 enfant est'victime d‘inceste,
de viol ou d'agression sexuelle.

INCESTE : LA CAMPAGNE CHOC DU GOUVERNEMENT

Au moins 4 Francais sont décédés dans le séisme de vendredi et 15
autres sont blessés (ministére Affaires étrangéres).

incare tancée parto - VHUFFPOSTI

gouvernement va droit au but

«C'est notre petit secret » : pour lutter contre I'inceste, le

spot TV choc du gouvernement 12 Parisien | Premiére campagne publique
Inceste : le gouvernement dévoile une depuis 20 ans contreles B OB S
.

campagne choc pour lutter contre les violences sexuelles aux

agressions sexuelles PARENTS enfants



12/09 « Un silence si bruyant » : Et Emmanuelle Béartaj 201

g 22 . g
Un lancement marqué libéré sa parole sur inceste ' =)
par des interviews _—

ministre et une dépéche AFP Inceste : seules 8% des victimes ont été crues et
- protégées lorsqu'elles ont révélé les faits, révéle un
' rapport de la Ciivise

VIOLENCES SEXUELLES CONTRE LES ENFANTS,

Inceste : un documentaire
d’Emmanuelle Béart et une fiction avec
Muriel Robin diffusés sur M6 et TF1

m INCESTE: LA PREMIERE MINISTRE PRESENTE LE
T m— PLAN DE L'EXECUTIF -
Violences sexuelles sur enfants : 27 000 témoignages L=
recueillis par la Ciivise, 160 000 victimes par an |‘ 20/11
21/09 : Une campagne de nouveau
Une campagne valorisée a mentionnée 2 'occasion de la
I'occasion de la publication Journée internationale
d'un dossier d’analyse de des droits de I'enfant et de la

témoignages de la CIIVISE présentation du plan contre
les violences faites aux enfants
0 , S N\

05-sept 12-sept 19-sept 26-sept 03-oct 10-oct 17-oct 24-oct 31-oct 07-nov 14-nov 21-nov 28-nov

La mise en évidence des chiffres clés

Un enfant est victime de violences sexuelles

¥ toutes les 3 minutes : un clip "choc" contre ‘
Un enfant victime d'agression sexuelle toutes les trois i . |~ linceste dévoilé
minutes : que contient "la campagne choc” lancée ce ‘ & 3 mm%I
n

mardi par le gouvernement _ FYTETEFTIS VORI ictime JINCASTS, Un enfant agressé toutes les

60 deviol ou.d’agression sexuelle. —__ trois minutes : une
campagne choc contre
50 — .
We retombée sur deux I'inceste et les violences
40

‘ reprend les iR sexuelles TFIINFO

agne > T
30 de la campag « Un enfant agressé toutes les trois minutes » : ‘
campagne choc contre l'inceste et les violences sexuelles

20

10

Retombées reprenant Retombées ~ Retombées Retombées intégrant des
les chiffres-clés de la renvoyant vers la intégrant un extrait messages de prévention /
campagne plateforme du spot et/ou un des conseils pour aborder
d’écoute du 119 tweet du ministére le sujet avec les plus jeunes

intégrant le spot

e Influence: 13 créateurs de contenu mobilisés en gracieux
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@bambin2mains @milie_cach
18,4K 423K
L

acasdauotiden  ermum sonandtriplettes  @roro_le_costaud @tiffany.family
278K 228K 247K
. TYPOLOGIE DE
CHIFFRES CLES : L’AUDIENCE

1 3 21 GENRE DE LAUDIENCE

influenceurs ont relayé contenus ' 90,76 %
les contenus publiés .
exposées aux clés-en-main de la {en moyenne 1,5 9,23 %
messages campagne contenus par influenceur)

Plus de 9% de femmes|
CREDIBILITE INTERETS ouchées par les messages

DE L’AUDIENCE DE L'AUDIENCE

1,5M

de personnes

potentiellement

OVERLAP ) ) ) TRANCHES WALE DF IALDIENCE
30% du reach a été 86 Famille et amis 1 AT
potentiellement exposé a 5193% 1A . 3%
la campagne via plus ] 34 . 40,65%

d'un influenceur 354 16082

Un excellent score -
une audience réelle
et engagée

4. Resultats pour le 119

|
119 SNATED
i COMPARATIF AUTOMNE 2022 / 2023
(]
Hausse des @
gsfprgkfs Hausse de§
situations a
traitement
urgent
Taux de
décroché @
: Hausse des
sont un secret trop bien garde. Ic;;:s)?gls vers
@ secours
Hausse des IP
Hausse des

18%

situations
Hausse des traitées
appels de

mineurs

France Enfance Protégée | Conseil d'administration | 15 novembre 2025

567 %



Nombre de sollicitations du 119
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Nombre de sollicitations via Tchat
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Violences sexuelles 228
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Comportements préoccupants
en lien avec la sexvalité

Nombre de sollicitations globales sur la période :

1194

1862

3056

193

461

563

3710

277

34

36

30

82

-10.56 %
-3.42%
-6.34 %
-41.52 %
58.42 %
17.78 %

21.49 %
21.43 %
56.52 %
87.5%

105%

1370

1836

3206

268

400

542

3874

256

27

24

1396

2099

3495

270

501

617

4266

370]

52

44

83

19%
14.32%
9.01 %
0.75%
2525 %

13.84%

48.05%
92.59%
83.33%

-5%

62.75%

1422

1684

3106

279

378

530

3763

264

1397

1902

3299

258

556

722

4113

336

36

27

38

59

-1.76 %

12.95%

6.21%

-7.53%

47.09 %

36.23 %

27.27
%
9.09%
125%

M1 %

-4.84 %

12089
Nombre de sollicitations globales en 2022 sur la période : 11 521



5. Site et reéseaux sociaux du Secretariat d’'Etat en charge de I'Enfance

Facebook et Twitter — 29 publications

121,5K d’'impressions
22K vues vidéos
8 416 engagements dont 1 686
Twitter — 29 publications
Nombre de publications : 14
Impressions : 97 811
Taux d’egement : 2,34%
Engagements: 2 289
Vues : 18 640
Retweets : 395
J'aime : 435
Commentaires : 43
Clics sur le lien : 127
Nombre de publications : 15
Impressions : 23 694
Taux d'egement : 25%
Vues > 3s: 3 835
Engagements : 6 127
Réactions : 660
Partages : 1291
Commentaires : 71
Clics sur le lien: 42

Top posts images

( ) Secrétariat d'Etat chargé de I'Enfance &
% @Enfance_gouv
Secrétariat d'Etat chargé de I'Enfance . L2 ¥ A i
{ ) AN 2 e 50031 #BrisonsLeSilence | Filles comme garcons, de tout age et de tout milieu
social, peuvent étre #victimes de violences sexuelles.

0@ -23

ts subissent des viclences sexuelles chaque année.
=
v.fr/campagne-de-lutte-contre-les... Parents, proches, professionnels, au moindre doute appelez le 119 &8

+-d'infos : swil.to/2GHyV

Parents, proches,
professionnels,

B sgregsion IREINe: au moindre doute,

s
\‘ ) 1 viétime de violences

. appelez le 119. Les gargons séxuelles sur 10

sont aussi est un gargon
victimes

de violences

sexuelles.

Voir les statistiques et les publicités Booster la publication

O 12 1 commentaire 38 partages 1:00 PM - 14 nov. 2023 - 13,9 k vues



6. Volet relais et partenaires

Relais DGCS
e ladgesco et |la direction des sports

e Le GIP FEP a relayé aux CRIP des départements

e Représentant des conseils départementaux comme prévu (ANDASS, ADF, ANDEF)

Relais DICOM
e ARS
e DELCOM

Partenariats SIG

\
URSSAF
\

> relais rs et réseaux interne

" > relais rs et réseaux interne

A 1
3 minutes
R i o
ANt

> relais rs

Relais France TV frdnce oLV g

e Gracieux Tv soirée « les chatouilles »

e Publication RS

/. Budget

Budget total : 3 319 326.45 € TTC + env 30 000 € BVO post-test > 3 339 326.45€ TTC

= Conception, production et RP : 522 333,42 €
= Media (auréel):2 796 993,03 €
= Post-tests: 30 000 €



