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PLAIDER C’EST:

Plaider, c’est prendre la parole, attirer I’attention
d’une communauté sur une question importante et
orienter les décideurs vers une solution. C’est
argumenter pour défendre ou recommander une
idée devant d’autres personnes.

Plaider c’est travailler avec d’autres personnes et
organisations pour faire une différence, un
changement.

Plaider c’est mettre un probléme a jour, proposer
une solution a ce probleme et mettre en place un
soutien pour agir, tant au niveau du probléme
qu’au niveau des solutions.
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Le plaidoyer est un ensemble
d’actions ciblées visant a changer
une politique; une decision ou un
programme d’une institution,
quelle qu’elle soit. Un plaidoyer
peut viser a influencer les autres
pour avoir leur soutien.

TYPES DE PLAIDOYLER

[.obbying en affaires

Publicités

Campagne Electorale

Réveil des consciences

Plaidoyer centré sur les individus

Plaidoyer pour le changement des politiques



Données

Présentation/
Mise en oeuvre

PLAIDOYER

Publicsy
Audience

Mobilisation
des fonds

Voies de
communication

S

ELEMENTS FONDAMENTAUX DU PLAIDOYER SUITE

Mettre en place des groupes de pression. Souvent, le pouvoir du
plaidoyer se trouve dans le nombre de gens qui soutiennent le but.
L’effet, le nombre contribue tout d’abord dans la démonstration de
I’ampleur du probléme, et puis il montre aux décideurs que le groupe
n’est pas facilement maitrisable ou corruptible.

Faire des présentations convaincantes: Des Réunions, rencontres
avec une préparation soignée et approfondie d’arguments
convaincants et un bon style de présentation peuvent faire de ces rares
occasions une défense réussie de la cause.

Mobilisation des fonds. Le plaidoyer demandent des ressources. Le
maintien d’un effort de plaidoyer efficace dans le long terme demande
qu’on investisse temps et énergie pour obtenir des fonds ou d’autres
ressources soutenant le travail.

Evaluer le travail de plaidoyer. Comment vérifier que I’on a atteint
I’objectif de plaidoyer ? Comment les stratégies de plaidoyer peuvent
elles étre améliorées ? L’évaluation constante et le feed-back sont des
aspects importants d’un plaidoyer efficace.
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FLEMENTS FONDAMENTAL X DU PLAIDOY TR

Fixer un objectif de plaidoyer : Est-ce qu'il vaut la
peine? Est-ce que le but résoudra notre probleme?

[ "objectif doit étre clair et précis Est-ce que le but est
atteignable? En effet, I'objectit doit étre SMART.
Utiliser les données et la recherche.. Les données
fiables et concises sont essentietles pour prendre des
décisions et pas forcément trop techniques, mais le plus
crédible possible

Identifier les publics du plaidoyer. Le travail de
plaidoyer doit étre dirigé vers les détenteurs du pouvoir
et pouvant prendre des décisions et opérer un
changement premiérement. Deuxiémement, le travail
doit cibler les gens qui ont une certaine influence sur les
décideurs (personnel, conseillers, amis proches, les ainés
qui ont de ’influence, les médias et le public). En quoi
ces décideurs peuvent-ils influencer ?

Formuler et apporter les messages du plaidoyer.
Différents publics répondent a différents messages. Un
message doit étre adapté a |’audience.

OUTILS DE PLAIDOYER

On combine toujours plusieurs outils comme:

Le lobbying

Les négociations,

Le travail en réseaux ou coalitions

Les pétitions,

Les manifestations, sit-in et protestations,

Les discussions,

Les campagnes

L’utilisation des médias et la communication.
La recherche et dissémination de I’information,
Le mouvement social



|. LE LOBBYING

Le lobbying consiste en une série de rencontres
formelles et informelles organisées avec des
détenteurs de pouvoirs ou des gens qui ont une
forte influence sur les détenteurs du pouvoir, pour
leur demander le soutien.

Des fois, la personne que vous allez voir est la
personne qui peut décider sur la question.

Important donc de bien préparer la rencontre pour
ne pas rater cette opportunité
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CONSIGNES AU COURS DU LOBBYING.

Eviter les désenchantements : Eviter les retards, la confusion de
titres et de noms,les mots choquants.

Détendre Patmosphére en évoquant des actions récentes qu’il
aurait réalisé

Remercier pour le Rendez-vous et s’introduire. Enoncer par la
suite I’objet de la visite. Etre clair, concis et simple et énoncer
directement I’appui que P’on sollicite a la personne visitée. il faut
aller droit au but pour réserver le temps nécessaire aux autres
discussions.

Ecouter et écouter bien le commentaire qu’il réserve a la
sollicitation. Ne pas I’interrompre mais noter bien les questions
auxquelles des éclaircissements ou rectifications sont attendues.
Parfois le ramener poliment au débat

Eviter les longs arguments. Clarifier les points de vue et ne pas
trop argumenter.

Ne pas perdre du temps. Si I’on obtient ’appui sollicité, remercier
la personne et rentrer. Si I’on n’obtient pas [’appui, remercier aussi
la personne pour le RDV et le temps. Lui demander quelques
suggestions /conseils sur d’autres a contacter.
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PREPARATION DU LOBBYING

Avant d’aller au Rendez-vous, vous devez :

Elaborer clairement la question que vous voulez soumettre,
Etre clair sur I’appui que vous sollicitez de la personne
visitée,

Préparer des alternatives / solutions a lui proposer,

Se renseigner sur la personne a visiter, avoir des
informations sur quels pouvoirs (pouvoirs visibles, cachés
et invisibles).

Préparer une petite note qui parle de ['organisation, le
probléme et ce qu’on veut que ¢a soit fait. Ne pas oublier
de donner les coordonnées.

Se partager les réles avant de partir. Qui va faire quoi et
qui va dire quoi?

Garder certains détails du rendez-vous avec soi. Siona
une lettre qu’on a échangée, il faut I’amener. Si ¢’est un
téléphone passé, il faut savoir a qui on a parlé.
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« APRES LA VISITE

Célébrer indépendamment des résultats.

Faire une session de debrifieng sur le
déroulement de la visite,

Ecrire une lettre de remerciement a la
personne rencontree.

AL



2. LES NEGOCIATIONS

La négociation se fait entre deux ou plusieurs parties
ayant des intéréts communs a se départager. Dans
les négociations, les gens défendent leurs intéréts
et leurs positions. En négociant, les parties en
présence ne révelent pas leurs enjeux de peur que
les adversaires commencent a les défier ou
négocier sur ces enjeux. C’est aux plaideurs d’user
des moyens pour les découvrir. Les régles de jeux,
le processus et les relations sont des éléments sur
lesquels les gens opérent stratégiquement

13

QUALITES D’UN BON NEGOCIATEUR

Un tempérament stable :mafitriser les
émotions

Une bonne réputation,

Etre en mesure de s’adapter aux changements
de tournures de 1’adversaire,

Pouvoir lire entre les lignes et comprendre le
langage de I’adversaire.

\
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CONDITIONS POUR NEGOCIER

Avolr des intéréts communs.
Accepter de trouver un compromis,

Accepter de s’asseoir ensemble et de
parler face a face ou par procuration si le
courant ne permet pas le face a face.

Accepter les regles de jeux.
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QUELQUES ASTUCES POUR NEGOCIER
Jouer la sourde oreille: Refuser d’écouter la partie qui
concerne ’autre ou ses réclamations.

Prétendre négocier lorsque la position a déja €te prise.
Acheter ’adversaire ou ’adversaire de [’adversaire pour
qu’il fasse la méme chose ou devancer I’adversaire direct.
Utiliser le principe de diviser pour régner,

Dévier le sujet de discussion en globalisant ou donner une
connotation négative a ’adversaire. Ou alors I’amener &
discuter des questions secondaires.

Des solutions qui n’engagent pas: création de comités
Cacher les informations.

Faire des négociations un interminable processus, en
essayant de se perdre dans les détails.

Se déclarer incompétent de négocier un point donné L
1 .
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A FAIRE LORS DES NEGOCIATIONS
Ne pas dévoiler ses intéréts tot dans le processus

Se munir d’une information crédible.

Identifier les points de faiblesse de I’autre partie, que ce soit dans
son fonctionnement ou dans les arguments qu’elle donne.

Eviter d’étre acculés.

Avoir une position bien fixée avant les négociations,

Mettre les arguments cote a cote avec ’adversaire et monter la plus
value des votres.

Devancer I’adversaire pour baliser la mise en jeu des astuces,

Se focaliser sur les questions importantes plutdt que sur les
caractéres des adversaires.

Faire jouer les émotions d’une fagon créative.

Donner des propositions auxquelles il est difficile de résister.
Demander a I’adversaire de vous faire des engagements formels.
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COMMENT CONTOURNER LES
ASTUCES DES NEGOCIATIONS

Identifier et nommer I’astuce qui est en train d’étre joué
par ’adversaire et le lui signifier.

En cas de menaces, I’exposer et demander la protection,

En cas de faiblesse, trouver un argument ou un prétexte
d’interrompre les négociations (maladie, sécurité non
assurée...)

Avoir des supporters invisibles, des appuis dans les
coulisses.

Inventer une menace crédible: ex. dénoncer..

Changer soudainement la face si on constate que I"autre
semble fatigué.
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A EVITER LORS DES
NEGOCIATIONS

Eviter les attaques personnelles,
Eviter de se découvrir,

Ne pas permettre d’étre attaqué dans un
tournant.
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3. LES CAMPAGNES

Une campagne est un projet de plaidoyer qui a
pour objectif de résoudre un probleme spécifique
au cours d’une période bien limitée.

Une campagne doit étre minutieusement préparée.
La campagne doit étre conduite par une équipe
bien engagée et motivée.

En faisant des campagnes, il faut y mettre des
émotions, se munir des études de cas touchants. Il
faut donc un travail préliminaire de recherche de
données

La campagne exige des moyens.



ELEMENTS I UN PLAN DI CAMPAG S
Erl‘APES D ’ UN E CAMPAGNE Identification du probléme Le probléme qu! appelie ungr;amgen;eqt l;ﬁe ééf\on poIJf\que

But Un?de’ﬁnition des résultats a obter;i? o
52 . . \ R Objectif 1l doit 8tre: Spécifique, Mesurable, Atteignable, Réaliste et délimité dans le
L’identification du probléme et appréciation de Temps (SMART)
son urgence. Audience cible Les décideurs que vous essayez d‘influencer pour obtenir leur soutien dans

la résolution du probléme identifié.

Formulation du message Déclaration adaptée aux différentes audiences cibles, définissant le
probleme, spécifiant les solutions et décrivant les mesures & prendre

Il peut y avoir besoin de mener une action

immeédiate, ou alors la résolution d’un probléme

peut étre un point d’enu‘ée pQur les autres. Voies de communication Moyens par lesquels un message est diffusé aux différentes audiences
cibles. |

La mission: SUI' quels aspeCtS du prObléme on Collecte de données Rassembler, analyser et utiiser les informations quantitatives et
veut S’aﬁaquer? qualitatives appropriées pour soutenir chaque étape de le campagne.

Les stratégiesj que]les sont les meilleures Mobilisation de soutien Forger les alliances avec d’autres groupes, organisations ou individus qui
stratégies a mettre en jeu pour accomplir la SEngogent? souteny |2 cause.
. . g , -] p p Mobilisation des fonds I[dentifier les bailleurs de fonds potentiels ou autres sources des ressources
miSssion, pour operer un Changement. pour la réussite du plaidoyer.
E] : . : : - : Mise en ceuvre Exécuter un ensembie d‘activités planifiées en vue d'accomplir les objectifs
Le plan d’action: On doit planifier le projet. ge plaidoyer (Pian daction)
Suivi et Evaluation Suivi @ Processus de collecte d'informations permettant de mesurer fes
2,1‘ progres réalisés par rapport aux objectifs de ce plaidoyer.
Evaluation Processus de collecte et analyse d'informations visant a

déterminer si les objectifs du plaidoyer ont été atteints.
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FIXER UN OBJECTIF DE PLAIDOYER FACTEURS QUI ENCOURAGENT L UTILISATION DES
S ' - T DONNEES EN PLAIDOYER
Un objectif de plaidoyer vise a changer les

politiques ou les programmes des Les besoins d’information des décideurs sont pris en

compte au moment de la conception de |’étude.

gouvernements, des institutions ou des
organisations.

L’objectif de plaidoyer est ce que I’on veut
changer, de combien et quand. Généralement, le
délai pour un objectif de plaidoyer serade 1 43
ans.

Un objectif est une étape progressive et réaliste
vers la réalisation d’un but plus général ou d’une
vision. Mais il ne s’agit pas d’un but général. Un
objectif devrait étre SMART (Spécifique,
Mesurable, Atteignable (Réalisable), Réaliste,
limité dans le Temps)
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La recherche est faite par une organisation que les
décideurs pergoivent comme crédible et fiable.

La recherche se concentre sur quelques questions
auxquelles on peut répondre.

Les résultats sont présentés sous maintes formes, adaptés
aux besoins de chaque public.

Les résultats sont diffusés a de multiples publics en
utilisant divers canaux. Les publics regoivent le méme
message a partir de sources diverses.

* Les présentations de résultats aux décideurs insistent sur

les legons importantes qui ont été apprises plutdt que sur
la nécessité de faire une recherche plus poussée.



rd

FACTEURS QUI DECOURAGENT L’U’I‘ILISA”I”I()’N
DES DONNEES EN PLAIDOYER

Les questions de recherche (et les résultats) ne sont pas pertinentes
pour les décisions en matiere de politiques.

La recherche est faite ou présentée par une organisation ou un individu
qui n'est pas crédible aux yeux des décideurs.

La recherche a évalué les questions d'hier ou a évalué le programme
d'hier.

Les résultats ne sont pas concluants ou sujets a des interprétations trés
différentes.

Is sont présentés dans des rapports longs, techniques et remplis de
jargon.

Les résultats ne sont pas jugés généralisables.

Les résultats ne sont pas diffusés a grande échelle.

Les résultats ne sont pas bien pris car ils sont négatifs et/ou ne sont pas
présentés avec les bonnes solutions sur le plan des politiques.
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CRITERES DE VALIDATION D*UN OBJECTIF

Existe-t-il des données qualitatives ou quantitatives qui montrent
u'en atteignant ['objectif. on arrivera a des améliorations réelles de
a situation ?

L objectif peut-il étre atteint ? Méme face a une opposition ?

Est-ce que le but/objectif est appuyé par un grand nombre des gens ?

Est-ce que les gens se soucient suffisamment de ce but/objectif pour

passer a l’action ?

Serez-vous en mesure d’obtenir des fonds ou d’autres ressources pour

soutenir le travail sur le but/objectif ?

Pouvez-vous identifier clairement les décideurs-clés ? Quels sont

leurs noms ou positions ?

Le but/objectif est-il facile a comprendre ?

Est-ce que les délais pour atteindre I'objectif de plaidoyer sont clairs

et réalistes ?

Disposez-vous des alliances solides nécessaires pour atteindre

l"objectif de plaidoyer ? Comment ['objectif aidera-t-il a forger de

nouvelles alliances avec d’autres ONG, dirigeants ou parties
concernées?

Autres critéres spécifiques a vérifier Vo

FIXER UN OBJECTH DF PEAIDOYEFR SUTTE

Un objectif de plaidoyer comprend plusieurs
autres ¢léments a considérer notamment:
L acteur ou le décideur qui a le pouvoir de faire de
I’objectif du plaidoyer une réalité¢. (Ex. Ministeres,
projets, Organisations telles, etc..)
[action politique précise ou la réponse désirée
(décision) pour atteindre 1'objectif. (Ex. Adopter une
certaine politique ou allouer des fonds pour soutenir
une initiative).
Les échéances ou degré de changement désirés. Est-ce
que la politique peut étre formulée et adoptée en 1 ou 2
ans ?
Et quelques objectifs — mais pas tous - indiquent
également une mesure quantitative de changement.
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ETUDE DU PUBLIC DES DECIDEURS

I.7étude des publics de décideurs est une approche orientée sur le
public, offre les outils nécessaires pour distinguer, analyser, atteindre
et motiver les principaux intervenants sur le plan des politiques.

Ces techniques nous permettent de cibler les institutions et les
personnes d’importance critique pour notre réussite, plutdt que de
chercher a atteindre tous les décideurs et tous les secteurs de la
sociéte.

Il est capital de faire un examen approfondi du public concerné pour
comprendre ses connaissances, attitudes et croyances.

Le public doit €tre segmenté, c’est-a-dire regroup€ en sous-groupes
ayant des caractéristiques analogues a savoir:les décideurs, les
personnes influentes, les ONG ou les associations professionnelles.
L’on doit apprendre & connaltre chaque sous-groupe et cibler les
messages de sorte que |’on puisse répondre aux préoccupations de
CES SOUS-groupes.

P



PUBLIC PRIMAIRE ET Pu B[l( SECONDAIRE

Le public primaire comprend les décideurs qui ont
["autorité nécessaire pour affecter directement le résultat de
I’objectif. Ce sont les personnes qui doivent effectivement
approuver le changement de politiques. Ces décideurs sont
les «cibles» primaires d’une stratégie de plaidoyer sans
lesquels le changement n’a pas lieu. Ex: Ministres,
parlementaires

Les publics secondaires c’est I’ensemble des personnes
(individus et/ou groupes) qui peuvent influencer les
décideurs (ou le public primaire). Les opinions et les
actions de ces groupes de «personnes influentes» sont
importantes pour atteindre 1’objectif de plaidoyer dans la
mesure ou elles affectent les opinions, la volonté et les
actions des décideurs. Ex. conseillers des ministres, les
journaux, les bailleurs de fonds etc...

Le public secondaire peut contenir des forces de résistance,
voire d’opposition a la réalisation de I’objectif. Dans un tel
cas, il est extrémement important d’inclure ces groupes sur
la liste, d’apprendre plus a leur propos et d’en tenir compte
dans la stratégie
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POUR CHAQUE PUBLIC
[IDENTIFIER

Sa connaissance sur le theme objectif

Ses croyances et attitudes sur le
theme/objectif

Les questions dont il se soucie en premier

On dessine ainsi un tableau complet pour
tous les acteurs, on le croise et on en tire des
conclusions
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ML THODE D TUDE DES PURBLICS

Observation : C’est la maniére la plus courante de réunir
rapidement des informations sur le public et sans que cela colte
beaucoup.

Parler aux gens qui connaissent bien la personne ;

Discuter avec d’autres responsables du plaidoyer et avec vos collegues. Leur
véritable opinion pourrait étre différente de leur position officielle.

Ecouter les discours ou autres documents rédigés par ces gens,
Assister & des réunions ou la personne prendra la parole ou participera.

Enquétes/sondages.

Discussions dirigées en groupes: Les discussions dirigées en
groupes donnent une connaissance intime de ce que les gens
pensent et de pourquoi.

Interviews : il faut limiter les questions & quelques themes clés et
vérifier que les personnes interviewées sont vraiment
représentatives de leur public.

30

FORMULER ET PRESENTER DES MESSAGES

Un message est un énoncé succinct et
convaincant sur le but de plaidoyer qui
saisit bien ce que I’on veut réaliser,
pourquoi et comment. Et puisque le but
sous-jacent d’un message est de pousser a
I’action, le message devrait inclure I’action
spécifique que ’on aimerait que le public
prenne. Parfois, les messages sont abrégés
et deviennent des slogans.

3L



Cn«yéﬂQWENT&CLﬁSDESNESSAGES

Le contenu/les idées : Quelles sont les idées que I’on veut
communiquer ? Quels sont les arguments & utiliser pour
persuader le public ?

Le langage : Quels sont les mots qu’il faut choisir pour
faire passer clairement et efficacement le message ?
Existe-t-il des mots que I’on doit utiliser ou ne pas

utiliser ?

La Source/ le messager : A qui répondra le public, qui
trouvera-t-il crédible ?

La forme : Quelles sont les manieres avec lesquelles on
peut présenter le message pour avoir un impact maximum?
On peut avoir une réunion, une lettre, un dépliant ou une
publicité radiophonique, etc...

Les temps et lieu : Quel est le meilleur moment pour
apporter le message ? Existe-t-il un endroit oll on peut
apporter le message qui renforcerait sa crédibilité ou lui
conférerait plus de poids politique ?
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LES QUALITES D’UN BON MESSAGE.

Un bon message doit étre simple.

I1 doit étre concis.

Il doit étre sérié¢ ou cousu  la taille de [’audience,
Il doit étre bati sur ce que I’audience connait déja,

[1 doit établir I’état des problémes, désigner qui est
responsable et proposer une solution,

Le message doit étre clair sur ce qu’on attend de
I’audience,

Le messager doit étre direct et éviter les confusions ou
les hésitations. ,

Si on connait I’audience, il faut envoyer un message qui
lui est pertinent. Si ’audience est différente, il faut
envoyer un message différent méme si le sujet est le
méme.
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" TROIS CONSEILS CLE POUR LIS MESSAGLS

1. Présenter un message constant au public ciblé par le biais de
divers canaux sur une période prolongée. Les messages ne seront
pas absorbés et n’influenceront pas le public en I'espace de 24 heures.
La répétition est cruciale. La constance est ¢galement tres umportante
car il ne faut pas changer le fond du message tant que le public ne I'a
pas absorbé. Donner le méme message sous des formes différentes
avec des mots différents pour qu’il ne devienne pas ennuyeux.

2. Vérifier que le message est apporté par le biais d’une source
crédible aux yeux du public spécifiquement ciblé. Le messager est
souvent aussi important (et parfois plus important) que le message lui-
méme. Par exemple, si vous voulez arriver au public par le biais de la
presse, utilisez un journal tres lu et tres respecte.

3. Créer un message que le public comprendra. C’est a dire, utiliser
le «langage» du public cible. Il faut éviter les termes techniques ou les
jargons. Si ’on utilise des tableaux ou graphiques pour la présentation
du message, rester clairs, simples et faciles & comprendre. I faut
utiliser des mots ou phrases qui ont des images positives et frappantes
et non pas des termes pouvant avoir des connotations négatives. Par
exemple, parfois il vaut mieux utiliser «espacement des naissances»
plutdt que «limitation des naissances» ou «planification familiale» ou

Arnmmna s bmitbatinn AAan vunlnmnsmAansss
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DEVELOPPEMENT DU MESSAGE.

Utiliser un langage familier a I’audience,

Utiliser “’les mathématiques sociales’": au lieu de parler
de « un quart de la population est affecté », il faut dire
« une personne sur 4 est affecté ».

Utiliser les comparaisons. Ex : le gouvernement utilise
25 millions pour I’achat des armes, mais seulement 2
millions sont affectés au secteur de 1’éducation ou de la
santé. On peut aussi dire, le gouvernement n’arrive pas a
disponibiliser seulement 5 millions pour la prise en
charge des orphelins du Sida.

Etre prudent quand on s’attaque aux croyances et
cultures. Il est conseillé d’y aller graduellement et de
proposer des alternatives toujours culturelles et
acceptables,

Stassurer quion utilise une information exacte. fable et
crédible. Sion a des doutes, il faut abandonner
I"information.
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- s e UN MESSAGE ADAPTE AT PUBLIC CIB
LIVRAISON DU MESSAGE. Ut

L DECIDEURS BT PERSONNES INFLULBNTES

Contenu proposé du message.

Rester sur le message : Les gens acceptent I”information Les messages destinés aux décideurs devraient étre courts, concis et

si elle est répétée plusieurs fois. Le fait de répéter
I"information I’empéche d’étre détruite.

Choisir un médium appropri€é pour livrer le message.
Eviter un média qui fait perdre du temps, les gens qui ne
servent pas a grand-chose c'est-a-dire qui n’apporte pas
la réponse au probleme.

Eviter d’offenser ’audience et de toucher les sensibilités
culturelles,

Mélanger émotions et les faits. Si I’on a un témoignage
touchant, il faut P’utiliser.
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UN MESSAGE ADAPTE AU PUBLIC CIBLE

2 . ORGANISATIONS CHARGEES DU PLAIDOYER

Contenu proposé du message 2.
Les organisations qui s’occupent du plaidoyer ont besoin
d’informations spécifiques qui viennent soutenir leurs arguments.
Des travaux de recherche et des données sont utilisés lorsque les
faits et les chiffres sont présentés clairement. Vu que les
organisations chargées du plaidoyer insérent souvent de tels faits
directement dans la documentation présentée aux décideurs, I’on
doit tenir compte de cela et concevoir le contenu pour un public de
décideurs.
Formes proposées du message 2.

réunions avec des dirigeants et personnel des organisations

fiches de faits faciles a utiliser

graphiques ou illustrations

bréves présentations assistées par ordinateur

réunions d’information pour les organisations de plaidoyer

L information et le matériel qui sont présentés sous formes

faciles & utiliser sont bien plus susceptibles d’étre utilisés par les

responsables du plaidoyer.
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convaincants. Méme si le décideur n'est pas un pohticien, il est bon de
communiquer (parfois de maniére subtile) la maniere dont fa proposition
renforce leur position politique ou sociale inclure, si ¢’est possible. des
arguments économiques tels que les éventuels économies budgétaires ou
bénéfices. Les décideurs voudront aussi savoir qui d’autres soutiennent Ja
proposition et quelle est la mesure précise que I'on aimerait qu’ils
prennent.

Formes proposées pour la présentation du message 1.
réunions face a face formelles ou informelles
conversations informelles lors de réunions pohtiques, religieuses ou autres
Jettres : personnelles, organisationnelles ou de coalition
groupes de soutien
visites sur place
fiches de faits
plaquettes ou brochures
graphiques ou illustrations
bréves présentations de vidéos
présentations assistees par ordinateus
présentations de transparents ou de diapositives
articles de journaux ou publicités
commentaires ou couverture a la radio ou a la 1élévision
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UN MESSAGE ADAPTE AU PUBLIC CIBLE
3. Les médias écrits. radio ou télé diffusés

Contenu proposé du message 3.

Généralement, la presse aime savoir comment une situation

affecte les personnes et parle souvent des «histoires
d’intérét humainy». Cela veut dire que la presse utilise
I’expérience d’une personne comme un exemple. Les
médias sont également intéressés par des nouvelles d’un
caractére frappant ou les liens entre telle question
d’actualité et un événement qui est en train de se passer.

Formes proposées du message 3.
communiqué de presse
conférence de presse ou événement médiatique
présentation pour journalistes
graphiques ou illustrations
fiches de faits ou données générales
pochette médiatique/pochette de presse
lettres a la rédaction



E )
RELATIONS AVEC LES MEDIAS

Il est conseillé d’identifier les journalistes qui couvrent les
thémes qui intéressent le plaideur. Chercher a établir une
bonne relation avec ces journalistes en les contactant
réguliérement et en leur {aisant parvenir des informations.
Respecter toujours les heures de bouclage des journalistes
et montrer que I’on est intéressé & leur travail.

Si un journaliste ou un éditeur a des problémes de censure
de I’Etat, respecter leurs contraintes et voir ensemble
comment on peut raconter I’histoire.

Ne pas répondre a une question si on ne connait pas la
réponse. Inutile de faire semblant et de bluffer. « Dites
honnétement au journaliste que vous lui donnerez
I’information plus tard aussi vite que possible ». Et,
n’oubliez jamais la promesse de rappeler avec

I’information demandée,

Ne pas oublier de donner au journaliste les points saillants
en premier, ensuite les données générales. L’interview
risque toujours de ne pas durer aussi longtemps que ’on

I’avait prévu ou espéré.
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EXEMPLE DE TYPES DE MESSAGES.

Non persuasive

Persuasive

La non utilisation de la planification familiale
chez les hommes est de 49%.

Presque la moitié des hommes n'utilisent pas
actuellement la planification familiale,

Chez les hommes qui n'utilisent pas la
planification familiale et qui n‘ont pas lintention
d'utiliser la planification familiale a Iavenir,
25,7% indiquent qu’ils veulent plus d’enfants,
10% indiquent qu'ils manguent de
connaissances sur la planification familiale et
9,8% désapprouvent la planification familiale.

Presque la moitié des hommes qui n’utilisent
pas la planification familiale ne le font pas car
ils veulent d'autres enfants ou parce qu'ils ne
connaissent pas ou n‘approuvent pas la
planification familiale.

65,1% des hommes sans instruction connaissent
une source pour une méthode moderne de
planification familiale et 99,3% des hommes
avec une instruction secondaire ou plus
connaissent une source pour une méthode
moderne.

Plus de la moitie des hommes sans instruction
connaissent une source pour une méthode
moderne de planification familiale et presque
tous les hommes avec une instruction
secondaire ou plus connaissent une source
pour une méthode moderne,

Seuls 2 adultes sur 5 en age de procréer ont
accés aux services de santé maternelle.

4 millions de personnes adultes en age de
procréer ont accés aux - services = de
planification familiale. 4

UN MESSAGE ADAPTE AU PUBLIC CIBLE
4. Le grand public

Contenu proposé du message 4.

Les messages adressés au grand public devraient €tre simples,
clairs, concis, convaincants et axés sur I’action. Les
personnes veulent souvent savoir comment un programme
les affectera ou leur bénéficiera directement.

Formes proposées du message 4.
présentations & des réunions ou rencontres communautaires
causeries a la radio
de bouche a oreille
plaquettes, brochures, dépliants
annonces ou articles dans les journaux
fiches de faits
causeries ou actualités télévisées
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COMPRENDRE LE PROCESSUS DECISIONNEL

‘Mieux on connait le processus, plus on aura
de pouvoir pour I’influencer.
I1 est important de connaitre les regles et
procédures formelles du processus
décisionnel car il y a plusieurs avantages a
passer par le processus formel.
Mais Si le processus formel ne donne pas de
résultats, on peut utiliser un processus
informel et intervenir «dans les coulisses»
ou méme chercher un processus alternatif.

ay



DIFFER i.'?.l“N TS PROCESSUS [)EC’fél()’NN ELS

Le Processus formel : Le processus formel est la
procédure officielle de prise de décisions, telle que stipulée
par la loi, ou les documents des procédures ou des
politiques organisationnelles; ex. au sein d'une
organisation via un CA ou une AG

Le Processus informel : 1l s’agit d’activités et de
procédures qui se déroulent simultanément au processus
formel mais qui ne sont pas demandées par la loi, la
politique ou la procédure organisationnelle: ex discussion
en informel avec chaque membre du CA ou du conseil des
ministres avant la rencontre

Le Processus alternatif : Un processus qui se passe
entiérement a I’extérieur du processus ofticiel. Ex. si le
président de |’organisation peut décider que tel
changement n’est pas majeur et ne demande pas un vote
du conseil. 1l discute le changement avec le personnel-clé,
prend une décision et exécute le changement sans action

«officielle. » ({
S

COMMENT ANALYSER LE PROCESSUS DECISIONNEL
Les questions clé a se poser sont les suivantes:

Au sein de quelle organisation ou entité chargée de la
formulation de politiques sera prise la décision

Quel est le processus décisionnel officiel pour cette
institution ?

Quelles sont les étapes du processus officiel ?
Quand chaque étape se déroulera-t-elle ?

Quel est le processus informel ou les actions non
officielles du processus décisionnel ?

Quel est/quels sont les décideurs-clés & chaque étape ?
Quelles sont les €tapes pouvant étre influencées de
I"intérieur et par Pextérieur ?

Quelles sont les étapes du processus que vous pouvez

influencer ?

Comment pouvez-vous influencer ces étapes ?

NB Méme s’il est intéressant d’agir en coulisse (processus
optionnel), il faut privilégier au maximum le processus
tormel plus durable car indépendant des individus

e
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S ETAPES DE PRISE DE DECISION

Etape 1 : Création d’idées/propositions de politiques au
sein de I’entité décisionnelle.

Etape 2: Introduction formelle de la proposition de
politiques au processus décisionnel.
Etape 3: Examen et délibération. La proposition est
discutée, débattue et probablement modifiée.

Etape 4: La prise de décision. La politique proposée est
approuvée ou rejetée officiellement.
Etape 5: Le suivi de la décision : ¢’est-a-dire la mise en
ceuvre de la politique ou le retour a ’étape précédente.
Si la proposition est approuvée, on peut passer au niveau
suivant de la prise de décisions.
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GRAPHIQUE DU PROCESSUS
DOEIONN 1

Formulation de la
proposition

Institution/organisation

Processus formel

Processus informel |

Décideurs concernés

Date d’action approximative ]

Comment nous pouvons
influencer a cette étape.




