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1. RAPPEL DES DISPOSITIFS RP 

DE LA CAMPAGNE JDS 2025



Rappel du plan d’actions RP France + Suisse + Belgique + Québec  

L’édition 2025 des Journées de la Schizophrénie a été relayée auprès des médias en 

France, en Suisse, en Belgique et au Québec grâce à un communiqué de presse 

généraliste, structuré autour de 3 messages clés :

 Errance diagnostic ➔ L’association PositiveMinders alerte : il faut en moyenne 7 

ans avant qu’un diagnostic de schizophrénie soit posé. Un délai dramatique, dû aux 

idées reçues, à une méconnaissance persistante – y compris parmi certains 

professionnels de santé – et à une stigmatisation toujours très forte. Il est urgent de 

briser ces clichés pour permettre un diagnostic plus rapide et un meilleur accès aux 

soins.

 Changer le regard du grand public ➔ avec la campagne Les faits ordinaires, 

PositiveMinders déconstruit les représentations médiatiques alarmistes pour mettre en 

lumière la réalité, souvent méconnue, des personnes vivant avec une schizophrénie.

 Comprendre pour mieux agir ➔ une infographie inédite met en évidence la 

diversité des facteurs – génétiques, environnementaux et neurobiologiques – qui 

influencent l’apparition de la maladie, tout en soulignant le rôle crucial des facteurs de 

protection.

 POUR EN PARLER : des témoignages de personnes concernées et de proches, 

entretiens avec des psychiatres experts.



Actualisation et qualification des fichiers de contacts journalistes

 

   

BELGIQUE

➔ Cibles médias : Print, Web, Radio et TV

➔ Domaines médias : grand public généralistes (Actu), 

grand public thématiques  (Santé, Société) et 

professionnels (Santé, Communication)

➔ Spécialités journalistes : Santé & Recherche médicale 

/ Société / Actualités

• 1117 contacts pour la France

• 151 contacts pour la Suisse

• 135 contacts pour la Belgique

• 156 contacts pour le Québec 



Rédaction et diffusion d’un pitch media dédié à la campagne « Les Faits ordinaires » pour une diffusion à 

destination des médias/journalistes spécialisés Communication & Médias.



Diffusion du communiqué via 4 vagues d’e-mailing global

1ère diffusion Save The Date : 13/02/2025 (J-1 mois)

2ème diffusion : 26/02/2025 

3ème diffusion : 04/03/2025 (J-10)

4ème diffusion : 10/03/2025 (J-5)

Approches personnalisées auprès d’un « cœur de cible » (médias prioritaires) 

+ de 300 relances personnalisées par téléphone, SMS et mail. 

Traitement et suivi des demandes

• 23 demandes pour la France

• 8 demandes pour la Suisse

• 2 demandes pour la Belgique



2. LES CHIFFRES CLÉS

DE LA CAMPAGNE JDS 2025



Chiffres de la couverture médias de la campagne 2025

UN TOTAL DE 94 RETOMBÉES MÉDIAS (vs 112 en 2024 et 85 en 2023)

67 RETOMBÉES 

MÉDIAS FRANCE

19 RETOMBÉES 

MÉDIAS SUISSE

8 RETOMBÉES 

MÉDIAS BELGIQUE

• 1 dépêche d’Agence

• 8 sujets Radio

• 4 sujets TV

• 7 retombées Print

• 38 retombées Web

• 5 retombées Médias sociaux

+ 6 retombées en attente de 

publication/diffusion (Brut, Marie-

Claire, Top Santé, Le Point)

• 4 sujets Radio

• 3 sujets TV

• 10 retombées Web

• 1 dépêche d’Agence

+ 1 retombée en attente (RTS Ta-ta-
ki)

• 7 retombées Web

• 1 dépêche d’Agence



Scorings de la couverture médias de la Campagne 2025

POUR, UNE AUDIENCE CUMULÉE DE PRÈS DE  

214 146 395 PERSONNES TOUCHÉES 

ET UNE ÉQUIVALENCE PUBLICITAIRE DE 

452 975 HT€*
*Calcul effectué uniquement pour les retombées FRANCE. Les informations 

pour les autres pays ne sont pas disponibles.



Répartition des retombées par catégorie de médias 

• Nette domination des retombées Web, qui 

représentent près des deux tiers (60,8 %) des 

retombées médias. Cela souligne 

l’importance croissante des médias en ligne 

dans la diffusion de l’information.

• La radio arrive en deuxième position (15,2 

%), ce qui confirme sa pertinence pour 

relayer des sujets de fond ou toucher des 

audiences régionales. 

• Le Print (8,9 %) et la TV (6,3 %) restent 

présents mais plus marginaux, sans doute en 

raison de critères de sélection plus stricts ou 

de la concurrence accrue pour capter 

l’attention de ces médias. 

• Les médias sociaux (5,1 %) représentent 

une part modeste mais ultra stratégique pour 

la visibilité grand public et l’engagement. 

• Enfin, les agences de presse (3,8 %) restent 

une porte d’entrée précieuse pour assurer 

des reprises Web en nombre.



3. LES PRINCIPAUX CONSTATS

DE LA CAMPAGNE JDS 2025



Constats génériques sur la campagne médiatique des JDS 2025

 Une couverture presse très satisfaisante, portée par des angles éditoriaux diversifiés

Cette nouvelle édition des JDS a bénéficié d’une couverture médiatique globalement satisfaisante et équilibrée, 

touchant un large spectre de rubriques : Santé, Société, Actualités. Ce positionnement transversal a permis d ’amplifier 

la portée des messages au-delà du seul prisme médical, en intégrant pleinement les enjeux sociaux et humains liés à la 

maladie.

 Une accroche forte en l’absence d’actualité chaude

Malgré l’absence de "hard news", l’angle de l’errance diagnostique – avec l'accroche percutante « 7 années d’errance, 

7 années de souffrance » – a bien résonné dans les médias. Ce message, à la fois simple et évocateur, a permis 

d’ancrer la schizophrénie dans des réalités vécues. La stratégie de valorisation de témoignages de patients et 

d’entretiens avec des psychiatres a renforcé la crédibilité et l’impact émotionnel des prises de parole.

 Le media training dont ont bénéficié David et Anastasia a été un véritable « plus » pour renforcer la fluidité de 

leurs prises de parole et la clarté des messages transmis aux médias. Il leur a permis de gagner en aisance, en impact 

et en cohérence dans leurs interventions publiques. Toutefois, la disponibilité des experts de vécus pour des interviews 

restant sans garantie, car dépendantes de leur état de santé au moment présent, il est impératif de pouvoir s ’appuyer 

sur un casting élargi afin la réactivité des prises de parole.



Constats spécifiques à chaque pays

 Focus France ➔ L’édition 2025 a rencontré des difficultés à mobiliser les médias spécialisés Santé, en raison de 

l’absence d’annonces médicales ou scientifiques majeures (recherches, données nouvelles sur la maladie). Ce manque 

d’actualité clinique a réduit l’intérêt des journalistes santé, traditionnellement moteurs pour relayer les JDS. Le message 

central de déstigmatisation, porté par PositiveMinders, s’est davantage inscrit dans les rubriques Société et Actualités . 

Toutefois, ce positionnement transversal a nécessité un travail de relance plus soutenu que lors des précédentes 

éditions. Les journalistes de ces rubriques étant souvent généralistes et moins sensibilisés à la schizophrénie, 

l’accroche thématique devait être davantage contextualisée et justifiée, allongeant ainsi le processus de traitement 

médiatique.

 Focus Suisse ➔ Un certain essoufflement s’est fait sentir dans la reprise des témoignages d’experts du vécu. 

Plusieurs d’entre eux ayant déjà été très sollicités lors des éditions précédentes, l’offre de profils apparaissait moins 

renouvelée et donc moins attractive pour les médias. Ce contexte a été heureusement compensé par des initiatives 

locales et ciblées, souvent portées par des partenaires terrain, qui ont permis de générer de très bons sujets dans les 

médias régionaux. Ces projets concrets, ancrés dans la réalité des cantons, ont su susciter un réel intérêt 

journalistique.

 Focus Belgique ➔ Malgré nos efforts de relance, la couverture médiatique en Belgique francophone a été 

globalement modeste. Deux opportunités concrètes identifiées avec RCF Bruxelles et le journal L’Avenir n’ont pu aboutir 

en raison d’un manque de disponibilité de psychiatres belges à même d’intervenir dans les délais impartis. 

Heureusement, l’obtention d’une dépêche de l’agence Belga a permis de compenser ce déficit initial, en générant 

plusieurs reprises. 



Retour sur la campagne de sensibilisation « Les faits ordinaires » 

 Une campagne au fort potentiel grand public, mais un relais médiatique limité

La campagne est en mesure de capter l’attention du grand public grâce à un message fort. En revanche, sa résonance 

dans les médias s’est révélée bien plus restreinte, avec moins d’une dizaine de reprises – principalement dans des 

médias spécialisés en communication.

Plusieurs facteurs expliquent cette couverture médiatique réduite :

➔ Un message perçu comme sensible par certaines rédactions

En remettant en question les représentations médiatiques de la schizophrénie, la campagne a suscité des réactions 

contrastées. Certains journalistes ont salué la volonté de déconstruire les stéréotypes, mais d’autres ont pu se sentir 

indirectement visés – notamment dans les rédactions où les rubriques Faits Divers ou Politique perpétuent souvent des 

représentations stigmatisantes. Cette perception a pu freiner leur volonté de relayer la campagne.

➔ Un calendrier de lancement pas compatible avec les temps médiatiques

Le lancement de la campagne au 11 mars – soit à J-4 des JDS – a réduit significativement les marges de manœuvre en 

RP, alors même que les premières relances auprès des médias avaient démarré depuis plus de 3 semaines. 

➔ Des partenariats médias stratégiques… mais à double tranchant

Si le partenariat avec Libération apportait une vraie légitimité et une visibilité de qualité, celui avec Le Gorafi est plus 

discutable. Le ton satirique et le second degré du média peuvent entrer en contradiction avec un message de 

déstigmatisation, et ont pu brouiller la lecture de la campagne.

Par ailleurs, ces partenariats ont mécaniquement fermé la porte à une reprise par les médias concurrents.



Recommandations et pistes d’optimisation 

 Anticiper l’identification des porte-parole 

Pour renforcer notre réactivité face aux sollicitations médiatiques et 
accroître la diversité des voix dans les médias nationaux comme 
régionaux, il est essentiel d’anticiper dès l’automne l’identification et la 

mobilisation des futurs porte-parole. Cette anticipation permet non 
seulement de constituer un vivier solide et diversifié, mais aussi de pallier 

d’éventuels désistements de dernière minute, notamment parmi les 
experts du vécu, dont la disponibilité peut évoluer rapidement.

 Concernant la campagne de sensibilisation

1. Timing de lancement : le lancement de la campagne de sensibilisation 

doit coïncider strictement avec la 1ère diffusion du communiqué de presse 
JDS. Aucun teasing, aucun compte à rebours : on privilégie un lancement 
clair, direct et immédiat, pour créer un effet de bascule et capter l’attention 

sans dispersion.

2. Forme de la campagne : Quid d’un retour à une approche plus lisible, 

plus accessible, en évitant les formats trop intellectualisés.

• Accroche simple et percutante, facilement mémorisable.

• Visuel fort et explicite, capable de marquer dès le premier regard, 

même sans texte. 

L’objectif est de maximiser l’impact visuel et émotionnel, en rendant le 

message compréhensible immédiatement, quel que soit le canal de 
diffusion.

La Ligue contre le cancer a 

lancé la campagne choc « 
Va Chier », conçue par DDB 

Paris pour sensibiliser au 

dépistage du cancer 
colorectal en mars.

Avec un ton volontairement 

provocateur, la campagne « 

Va Chier » réussit à briser 
les tabous autour du cancer 

colorectal en attirant 
l’attention sur l’importance 

du dépistage, 

particulièrement auprès des 
50-74 ans, cible principale 

trop souvent négligente face 
à ce test pourtant simple et 

gratuit.



4. « BEST OF » DES RETOMBÉES

DE LA CAMPAGNE JDS 2025











131 AVENUE DE MALAKOFF

75 016 PARIS

Contacts : 

Stéphanie Kanoui
Directrice associée de l’agence

P : 06 11 66 00 50
E : stephanie@agencethedesk.com

Aurélie Bois
Directrice de clientèle

P : 06 87 26 27 68

E : aurelie@agencethedesk.com
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